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ABSTRAK 

AHMAD SYAFII HAFID. 105961104021. Peran Digital Marketing dalam 

Meningkatkan Penjualan dan Pendapatan Selada Hidroponik (Studi Kasus Samata 

Green House (SGH) Kelurahan Samata Kecamatan Somba Opu Kabupaten Gowa). 

Dibimbing oleh HALIL dan SAHLAN. 

 

Penelitian ini mengkaji kebutuhan strategi pemasaran digital dalam meningkatkan 

daya saing produk agribisnis, khususnya hidroponik. Samata Green House (SGH) 

menghadapi tantangan dalam mengoptimalkan penjualan melalui media digital. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peran digital marketing, khususnya 

Instagram dan WhatsApp, dalam meningkatkan pendapatan Samata Green House 

(SGH). Metode penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan purposive 

sampling, melalui observasi, wawancara mendalam, serta dokumentasi, kemudian 

dianalisis menggunakan model interaktif. Informan terdiri dari pemilik dan tenaga 

kerja Samata Green House (SGH) yang bergerak di bidang riset, edukasi, dan 

pemasaran. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram efektif sebagai media branding dan 

promosi visual, sementara WhatsApp berfungsi mendukung komunikasi langsung 

dan transaksi. Strategi ini meningkatkan volume penjualan, memperluas jangkauan 

pasar, menekan biaya promosi, serta memperkuat loyalitas pelanggan melalui 

konten edukatif. Temuan ini menunjukkan bahwa digital marketing tidak hanya 

berperan sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai instrumen edukasi dan 

pembentuk citra merek, yang pada akhirnya mampu meningkatkan nilai tambah 

produk dan daya saing usaha hidroponik. 

 

Kata kunci: Pemasaran Digital, Instagram, WhatsApp, Hidroponik 
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ABSTRACT 

AHMAD SYAFII HAFID. 105961104021. The Role of Digital Marketing in 

Increasing Sales and Income of Hydroponic Lettuce (A Case Study at Samata Green 

House (SGH), Samata Village, Somba Opu District, Gowa Regency). Supervised by 

HALIL and SAHLAN. 

 

This study examines the need for digital marketing strategies to enhance the 

competitiveness of agribusiness products, particularly hydroponics. Samata Green 

House (SGH) faces challenges in optimizing sales through digital media. The 

purpose of this research is to analyze the role of digital marketing, especially 

Instagram and WhatsApp, in increasing the income of Samata Green House (SGH). 

The research method employed is a qualitative approach with purposive sampling, 

using observation, in-depth interviews, and documentation, then analyzed with an 

interactive model. Informants consisted of the owner and employees of Samata 

Green House (SGH) engaged in research, education, and marketing. 

 

The results indicate that Instagram is effective as a medium for branding and visual 

promotion, while WhatsApp functions to support direct communication and 

transactions. This strategy has increased sales volume, expanded market reach, 

reduced promotional costs, and strengthened customer loyalty through educational 

content. These findings show that digital marketing is not only a promotional tool 

but also an educational instrument and brand-building medium, ultimately 

enhancing product value and the competitiveness of hydroponic businesses. 

 

Keywords: Digital Marketing, Instagram, WhatsApp, Hydroponics 
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I. PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Pertanian hidroponik di Indonesia mengalami perkembangan signifikan dalam 

dua dekade terakhir. Metode tanam tanpa media tanah ini berhasil menarik 

perhatian banyak kalangan, terutama di daerah perkotaan, di mana lahan terbatas. 

Hidroponik menawarkan cara baru dalam mencocokkan tanam dan juga 

memberikan solusi untuk masalah ketahanan pangan yang semakin mendesak. 

Penelitian menunjukkan bahwa hidroponik mampu mengoptimalkan penggunaan 

ruang serta menyediakan hasil perkebunan yang efisien dan berkualitas tinggi, 

terutama sayuran seperti selada yang sedang digemari di pasar (Latue et al., 2023; 

Irmayani et al., 2023; Prihatin et al., 2021). 

Inovasi pemasaran, khususnya pemasaran digital, menjadi faktor penting 

dalam meningkatkan daya saing produk pertanian hidroponik. Dengan 

memanfaatkan platform digital, petani dapat memperluas jangkauan pasar, 

menjangkau konsumen baru, dan meningkatkan penjualan. Penelitian menunjukkan 

bahwa penggunaan media sosial dan website sangat membantu dalam 

mempromosikan produk pertanian, sehingga petani hidroponik dapat langsung 

terhubung dengan konsumen tanpa bergantung pada jaringan distribusi 

konvensional yang seringkali mahal dan kompleks (Wulandari et al., 2020; 

Nurshadrina & Saidah, 2023). Di era digital, strategi ini juga mendukung pemikiran 

kolektif di kalangan petani muda dan produsen lokal untuk beradaptasi dengan 

perubahan perilaku konsumen yang semakin cerdas teknologi (Rochman & 

Subarkah, 2024). 
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Namun, penjualan hasil hidroponik secara tradisional menghadapi banyak 

tantangan. Keterbatasan akses terhadap pasar, pergeseran minat konsumen, dan 

kurangnya pemahaman tentang produk hidroponik dapat menjadi penghalang. 

Banyak petani yang masih mengandalkan metode penjualan tradisional yang 

kurang efektif, yang sering kali tidak mampu memenuhi kebutuhan pasar yang 

dinamis (Trifiani et al., 2023; Sunaryo et al., 2024). Selain itu, tantangan dalam 

manajemen logistik, terutamKecamataa dalam distribusi produk segar, juga 

menjadi masalah yang menghambat pertumbuhan industri hidroponik di Indonesia 

(Nurhasanah et al., 2023). 

Samata Green House (SGH) memainkan peran penting dalam pengembangan 

pertanian hidroponik di Indonesia, terutama dalam bidang pemasaran digital. 

Melalui strategi digital yang efektif, tidak hanya berhasil menjual produk mereka, 

tetapi juga memberikan pelatihan kepada petani lain tentang cara memanfaatkan 

teknologi pemasaran modern untuk meningkatkan visibilitas dan keuntungan 

penjualan (Rochman & Subarkah, 2024;  Afriyanti et al., 2023). Pendekatan ini 

menunjukkan bagaimana kolaborasi antara pelaku usaha dan teknologi dapat 

menciptakan ekosistem yang mendukung pertanian berkelanjutan dan inovatif. 

Urgensi penelitian terhadap peningkatan pendapatan melalui platform digital 

tidak bisa diabaikan. Seiring dengan perkembangan teknologi, petani hidroponik 

perlu dilengkapi dengan keterampilan digital untuk memaksimalkan potensi hasil 

pertanian. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara 

penggunaan platform digital dalam pemasaran produk hidroponik dan peningkatan 

pendapatan petani, serta mengidentifikasi strategi yang paling efektif untuk 
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pelaksanaan pemasaran digital di sektor pertanian (A. Wulandari et al., 2020); 

Ismail et al., 2024). 

Keberadaan literatur yang terbatas mengenai dampak pemasaran digital 

terhadap pendapatan petani hidroponik di Indonesia menciptakan sebuah 

kesenjangan penelitian. Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih fokus pada 

aspek teknis hidroponik tanpa mempertimbangkan dinamika pemasaran yang 

berhubungan dengan kebutuhan pasar modern. Dengan demikian, hasil penelitian 

ini diharapkan mampu menyajikan perspektif baru yang tidak hanya relevan, tetapi 

juga dapat diterapkan secara praktis oleh kalangan petani, pelaku usaha, serta 

perumus kebijakan, sehingga mereka dapat merancang strategi yang lebih tepat 

guna dalam menghadapi berbagai tantangan sekaligus memanfaatkan peluang yang 

muncul di era digital saat ini (Chaidir & Kamelia, 2018; Prihatin et al., 2021). 

Tabel 1. Pelaku Usaha dan Volume Produksi Hidroponik Kabupaten Gowa 

No. Pelaku Usaha Produksi (kg)/Tahun 

1 Samata Green House (SGH) 18.000 

2 CV. Tirta Tani Farm 4.420 

3 Kawanhydro 570 

 Jumlah 22.990 

 Rata-Rata 7.663 

Sumber : Samata Green House (SGH) Tahun, 2024. 

Dengan tujuan untuk mengisi kekosongan tersebut, penelitian ini akan 

meluncurkan strategi pemasaran digital yang diterapkan, serta dampaknya bagi 

pendapatan dan keinginan usaha pertanian hidroponik di Indonesia. Manfaat dari 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu 

pertanian, khususnya dalam konteks sosial dan ekonomi masyarakat, serta sebagai 
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referensi untuk praktik terbaik di industri pertanian yang lebih luas (Mailani et al., 

2021). 

Berdasarkan uraian pada latar belakang, peneliti memutuskan untuk 

mendalami kajian terkait “Peran Digital Marketing dalam Meningkatkan Penjualan 

dan Pendapatan Selada Hidroponik (Studi Kasus Samata Green House (SGH) 

Kelurahan Samata Kecamatan Somba Opu Kabupaten Gowa)’’. 

1.2  Rumusan Masalah 

Mengacu pada paparan latar belakang sebelumnya, dapat diidentifikasi adanya 

permasalahan utama yang menjadi landasan dilaksanakannya penelitian ini, yaitu 

sebagai berikut: 

1. Bagaimana peran digital marketing terhadap peningkatan penjualan selada 

hidroponik di Samata Green House (SGH), Kecamatan Somba Opu, Kabupaten 

Gowa? 

2. Bagaimana peran digital marketing terhadap peningkatan pendapatan selada 

hidroponik di Samata Green House (SGH), Kecamatan Somba Opu, Kabupaten 

Gowa? 

1.3  Tujuan Penelitian 

Merujuk pada rumusan masalah yang telah disusun, penelitian ini bertujuan 

untuk mengidentifikasi dan memahami hal-hal berikut: 

1. Untuk mengetahui peran digital marketing dalam meningkatkan volume 

penjualan selada hidroponik di Samata Green House (SGH), Kecamatan Somba 

Opu, Kabupaten Gowa. 
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2. Untuk mengetahui peran digital marketing dalam meningkatkan pendapatan 

selada hidroponik di Samata Green House (SGH), Kecamatan Somba Opu, 

Kabupaten Gowa. 

1.4  Kegunaan Penelitian 

Berdasarkan tujuan yang telah dirumuskan, penelitian ini diharapkan memiliki 

sejumlah kegunaan, antara lain: 

1. Bagi masyarakat, penelitian ini dapat menjadi sumber informasi tambahan 

mengenai strategi pemasaran yang relevan dengan perkembangan saat ini dan 

berpotensi meningkatkan keuntungan usaha. 

2. Bagi perguruan tinggi, hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan rujukan atau 

referensi yang bermanfaat, serta menjadi acuan bagi penelitian-penelitian 

berikutnya yang mengkaji tema sejenis. 

3. Bagi Kebun Samata Green House (SGH), temuan penelitian ini dapat 

memberikan masukan dan pertimbangan berharga, khususnya bagi pemilik lahan 

dalam mengelola usaha sayuran hidroponik. 

4. Bagi pemerintah, hasil penelitian ini dapat berfungsi sebagai referensi dalam 

menyusun kebijakan yang mendorong digitalisasi pemasaran produk pertanian, 

khususnya komoditas hidroponik. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Hidroponik 

Hidroponik merupakan suatu metode budidaya tanaman yang tidak 

menggunakan media tanah, melainkan menggunakan udara yang kaya akan nutrisi 

sebagai media tumbuh. Kata “hidroponik” berasal dari bahasa Yunani, yaitu 'hidro' 

berarti udara dan 'ponik' berarti kerja, yang secara filosofis Merujuk pada kerja 

tanaman dalam mengakses nutrisi dari lingkungan cairnya (Goa et al., 2023; 

Istiqomah et al., 2022). Sistem ini mengandalkan teknik pemberian nutrisi yang 

terkontrol untuk mempercepat pertumbuhan tanaman serta meningkatkan hasil 

produksi dibandingkan metode konvensional. 

Penerapan hidroponik kini semakin meluas seiring meningkatnya kebutuhan 

pangan global dan terbatasnya lahan di kawasan perkotaan. Di Indonesia, 

hidroponik menjadi alternatif pilihan dalam mengatasi tantangan urbanisasi dan 

degradasi lahan pertanian. Penerapan metode ini juga sejalan dengan prinsip 

pertanian berkelanjutan, yang mengedepankan efisiensi sumber daya alam dan 

kekeringan lingkungan (Goa et al., 2023). 

Keunggulan utama hidroponik terletak pada efisiensi penggunaan lahan dan 

sumber daya udara. Dengan sistem ini, tanaman dapat tumbuh lebih cepat karena 

nutrisi tersedia secara langsung dan dapat diserap secara optimal (Prihatin et al., 

2021). Selain itu, hidroponik memungkinkan kontrol yang presisi terhadap faktor-

faktor pertumbuhan seperti pH, suhu, dan kandungan nutrisi, yang secara signifikan 

meningkatkan produktivitas tanaman. 
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Tidak hanya dari sisi produksi, hidroponik juga menawarkan manfaat 

lingkungan. Metode ini dapat mengurangi penggunaan pestisida dan herbisida, 

sehingga lebih ramah terhadap ekosistem. Tanaman hidroponik pun cenderung 

lebih higienis, menjadikannya pilihan utama bagi konsumen yang mengutamakan 

kesehatan (Savira & Prihtanti, 2019). 

Meskipun memiliki banyak keunggulan, penerapan hidroponik tidak lepas dari 

tantangan. Salah satu kendala utama adalah biaya investasi awal yang cukup tinggi, 

mencakup kebutuhan alat seperti pompa air, pipa, dan sistem instalasi yang 

memadai (Wirateruna et al., 2022). Selain itu, sistem hidroponik memerlukan 

keahlian teknis dalam pengelolaan nutrisi dan sistem aerasi untuk mencegah 

kegagalan panen. 

Risiko serangan penyakit dan kontaminasi dalam larutan nutrisi juga harus 

diwaspadai, karena dapat dengan cepat menyebar dan merusak seluruh tanaman 

dalam sistem yang terintegrasi (Novianto & Dwiana, 2022). Oleh karena itu, 

pemantauan yang ketat dan penggunaan teknologi seperti Internet of Things (IoT) 

dalam pengelolaan kebun hidroponik menjadi semakin penting untuk 

meningkatkan keberhasilan budidaya (FNU, 2022). 

Dalam konteks ketahanan pangan modern, hidroponik menjadi solusi inovatif 

yang mampu menjawab tantangan penyediaan pangan di tengah keterbatasan lahan 

pertanian. Dengan kebutuhan populasi dunia yang terus meningkat dan perubahan 

iklim yang mempengaruhi produksi pertanian tradisional, sistem hidroponik 

memberikan pendekatan baru untuk memastikan ketersediaan pangan yang 

berkelanjutan (Goa et al., 2023; Surtinah, 2019). 
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Kesadaran masyarakat terhadap pentingnya produk pangan yang bersih dan 

aman juga mendorong popularitas produk hidroponik di pasar. Konsumen 

cenderung memilih produk yang ditanam secara higienis, tanpa penggunaan 

pestisida berbahaya, sehingga meningkatkan nilai jual produk-produk hidroponik 

di pasar modern (Savira & Prihtanti, 2019). 

2.2  Pemasaran 

Pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial yang memungkinkan 

individu maupun kelompok untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai (I. 

Wulandari et al., 2023). Dalam perspektif ini, pemasaran tidak hanya berkutat pada 

proses penjualan beli, tetapi mencakup upaya membangun hubungan jangka 

panjang yang saling menguntungkan antara produsen dan konsumen. 

Dengan semakin ketatnya persaingan bisnis di era globalisasi, pemasaran 

menjadi faktor kunci dalam menentukan keberhasilan suatu produk di pasar. 

Konsep pemasaran modern mengharuskan perusahaan untuk fokus pada pasar dan 

pelanggan, memahami kebutuhan serta preferensi mereka, dan menyesuaikan 

produk maupun layanan agar mampu menciptakan kepuasan pelanggan secara 

maksimal. 

Dalam sektor agribisnis, pemasaran memiliki peran yang sangat penting, 

terutama dalam memastikan distribusi produk pertanian kepada konsumen akhir. 

Kegiatan pemasaran agribisnis meliputi berbagai aspek, seperti pengembangan 

produk, strategi penetapan harga, pemilihan saluran distribusi yang efektif, serta 

penerapan teknik promosi yang inovatif (Suciaty et al., 2022). 
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Pada produk hidroponik, kegiatan pemasaran tidak hanya fokus pada transaksi 

penjualan, tetapi juga pada edukasi konsumen terkait manfaat kesehatan, 

keunggulan kualitas, serta kelebihan lingkungan dari produk tersebut (Wirateruna 

et al., 2022; Suciaty et al., 2022). Edukasi ini penting untuk membangun 

kepercayaan konsumen dan mendorong loyalitas terhadap produk. 

Strategi pemasaran yang efektif untuk produk hidroponik harus berorientasi 

pada konsumen dan mampu membangun hubungan emosional yang kuat. 

Pemanfaatan media sosial, pasar online, dan platform digital lainnya menjadi 

semakin krusial untuk memperluas jangkauan pasar, terutama di era digitalisasi 

yang semakin pesat (Prasetyani & Mahendrastiti, 2022). 

Pemasaran digital memungkinkan produsen untuk menjangkau konsumen 

secara langsung, mengurangi ketergantungan pada perantara, dan meningkatkan 

margin keuntungan. Penelitian menunjukkan bahwa penerapan teknologi digital 

dalam pemasaran pertanian tidak hanya meningkatkan penjualan, tetapi juga 

mempercepat inovasi dalam desain produk dan meningkatkan kualitas layanan 

kepada pelanggan (FNU, 2022). 

Branding menjadi aspek penting dalam pemasaran produk hidroponik. Melalui 

penciptaan citra merek yang kuat dan terpercaya, produk hidroponik dapat lebih 

mudah menembus pasar yang kompetitif. Branding yang efektif mampu 

membedakan produk dari pesaing dan membangun persepsi positif di benak 

konsumen. 

Di sisi lain, loyalitas konsumen dapat diperkuat melalui pendekatan pemasaran 

berbasis hubungan (relationship marketing), yang mengutamakan komunikasi dua 
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arah, pelayanan prima, serta keterlibatan aktif konsumen dalam proses 

pengembangan produk. Strategi ini terbukti efektif dalam mempertahankan basis 

pelanggan dan meningkatkan pertumbuhan bisnis jangka panjang (Nurshadrina & 

Saidah, 2023). 

2.3  Digital Marketing 

Pemasaran digital merupakan keseluruhan strategi dan praktik yang digunakan 

untuk mempromosikan produk atau jasa melalui media digital (Ramadhayanti et 

al., 2021). Dalam era transformasi teknologi saat ini, pemasaran digital melibatkan 

penggunaan media sosial, situs web, pemasaran email, serta platform e-commerce 

untuk menjangkau dan berinteraksi dengan konsumen. Lebih dari sekadar aktivitas 

penjualan, pemasaran digital berfungsi membangun kesadaran merek, 

meningkatkan keterlibatan, dan menciptakan loyalitas konsumen (Fibrianti et al., 

2024). 

Dalam konteks produk pertanian hidroponik, pemasaran digital menjadi kunci 

dalam memperkenalkan inovasi pertanian modern kepada masyarakat perkotaan 

yang mengutamakan kualitas, kesehatan, dan keinginan lingkungan (Nudin et al., 

2022). Oleh karena itu, pemasaran digital tidak hanya berperan sebagai alat 

promosi, tetapi juga sebagai media edukasi konsumen terhadap keunggulan produk 

hidroponik. 

Saluran digital merujuk pada berbagai platform yang digunakan untuk 

mendistribusikan informasi produk kepada konsumen. Dalam pemasaran produk 

hidroponik, saluran digital yang umum digunakan antara lain: 
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1. Media Sosial: Whatsapp, Instagram dan Facebook memungkinkan produsen 

menampilkan proses budidaya hingga hasil panen secara real-time, serta 

mengadakan promosi interaktif untuk memperkuat hubungan dengan 

konsumen (Rao et al., 2024). 

2. Situs Web: Situs web resmi berfungsi sebagai pusat informasi produk yang 

memberikan edukasi terkait manfaat, proses perawatan, serta inovasi di bidang 

hidroponik (Fibrianti et al., 2024). 

3. Marketplace Online: Platform seperti Tokopedia dan Bukalapak memfasilitasi 

transaksi jual beli secara langsung, memperluas jangkauan pasar produsen 

hidroponik (Dadhich et al., 2024). 

Penggunaan saluran digital ini memungkinkan produsen untuk menjangkau 

sasaran konsumen secara lebih luas, cepat, dan efisien. Strategi pemasaran digital 

untuk produk hidroponik tekanan pada pendekatan edukatif dan berbasis data. 

Beberapa strategi utama yang diterapkan meliputi: 

1. Pembuatan Konten Edukatif: Blog, video tutorial, atau webinar yang 

membahas manfaat, teknik budidaya, dan cara mengonsumsi sayuran 

hidroponik dapat meningkatkan kesadaran dan minat pasar (Nudin et al., 

2022). 

2. Analisis Data Konsumen: Integrasi data dari perilaku pengguna di situs web 

dan media sosial memungkinkan produsen memahami preferensi 

konsumen, sehingga strategi pemasaran dapat disesuaikan secara pribadi 

(Shanila et al., 2024; Khatri et al., 2024). 
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3. Penggunaan Influencer Agrikultur: Kolaborasi dengan mikro-influencer 

yang fokus pada gaya hidup sehat dan urban farming dapat meningkatkan 

kredibilitas produk. 

Strategi-strategi ini bertujuan untuk membangun kepercayaan, memperkuat 

loyalitas, dan mendorong keputusan pembelian yang berkelanjutan. 

Menurut Asosiasi Digital Marketing Indonesia, terdapat sedikitnya sepuluh 

jenis strategi pemasaran digital yang dapat diimplementasikan dalam aktivitas 

bisnis untuk mendorong pertumbuhan dan perkembangan usaha, sekaligus 

meningkatkan tingkat closing penjualan. Hal ini dapat tercapai apabila kesepuluh 

metode tersebut dimanfaatkan secara optimal, yaitu: 

1. Pemasaran Konten (Content Marketing) 

Pemasaran konten merupakan bentuk strategi digital marketing yang 

menitikberatkan pada proses pembuatan dan penyebaran materi atau konten 

yang relevan untuk menjangkau pasar sasaran, calon pelanggan, maupun 

pengunjung. Tujuan utamanya adalah mendorong audiens agar melakukan 

tindakan yang menguntungkan bagi pelaku usaha, yang pada akhirnya bermuara 

pada terjadinya penjualan atau closing sebagai hasil dari konten yang disajikan. 

2. Search Engine Optimation (SEO)  

Search Engine Optimation adalah ilmu wajib di kuasai oleh para advertiser 

atau digital marketer karena dengan ini konten marketing yang telah kita buat 

seperti konten di sosial media, di website, di youtube dan sebagainya dapat 

masuk ke daftar pencarian teratas di web pencarian google atau web pencarian 

lainnya. 
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3. Pemasaran Mesin Pencari (Search Engine Marketing / SEM) 

Search Engine Marketing merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran 

digital yang dirancang untuk meningkatkan visibilitas sebuah situs web pada 

halaman hasil mesin pencari. Strategi ini bersifat berbayar dan bertujuan 

menempatkan website pada posisi yang lebih menonjol di mesin pencari seperti 

Google, Yahoo, atau Bing. Melalui SEM, pelaku usaha dapat mengoptimalkan 

peluang muncul di peringkat atas hasil pencarian berkat penayangan iklan 

berbayar yang relevan.  

4. Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing / SMM) 

Social Media Marketing secara sederhana mengacu pada pemanfaatan 

berbagai platform media sosial untuk menarik perhatian dan membangun 

interaksi dengan pelanggan. Melalui media sosial, pelaku usaha dapat 

menciptakan hubungan yang baik dan berkelanjutan dengan audiens, baik 

dengan merespons keluhan, terlibat dalam percakapan, maupun berbagi 

informasi yang bermanfaat. Strategi ini tidak hanya memperluas jangkauan, 

tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan terhadap merek. 

5. Iklan Bayar per Klik (Pay-Per-Click Advertising / PPC) 

Pay-Per-Click adalah model iklan digital, seperti yang disediakan oleh 

Google Ads, di mana pengiklan membayar biaya tertentu setiap kali pengguna 

mengklik iklan mereka dan mengunjungi situs web yang dituju. Tarif per klik 

dapat ditentukan secara mandiri oleh pengiklan atau mengikuti rekomendasi 

sistem. Semakin tinggi nilai biaya per klik yang ditetapkan, semakin besar pula 

peluang iklan untuk tampil pada posisi teratas di halaman hasil pencarian. 
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6. Pemasaran Afiliasi (Affiliate Marketing) 

Affiliate marketing adalah salah satu metode populer yang banyak 

dimanfaatkan individu untuk memperoleh penghasilan tambahan dari aktivitas 

bisnis berbasis daring. Melalui program afiliasi yang dikelola dengan baik, mitra 

dapat menerima keuntungan dalam bentuk passive income, yakni pendapatan 

yang diperoleh secara berkelanjutan tanpa keterlibatan aktif setiap waktu. 

7. Pemasaran Melalui Email (Email Marketing) 

Email memegang peranan penting dalam ekosistem digital modern, 

mengingat hampir seluruh aplikasi dan layanan daring mewajibkan pengguna 

memiliki alamat email untuk mendaftar dan mengakses fitur yang tersedia. 

Email marketing menjadi salah satu saluran pemasaran daring yang efektif 

karena mampu menjangkau pelanggan secara langsung. Dengan kebiasaan 

sebagian besar orang yang rutin memeriksa kotak masuk untuk mencari pesan 

baru, strategi ini berpotensi tinggi dalam membangun komunikasi dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

8. Pemasaran melalui Pesan Instan (Instant Messaging Marketing) 

Hampir setiap pengguna smartphone saat ini memiliki dan menggunakan 

satu atau lebih aplikasi perpesanan instan, seperti WhatsApp, Line, WeChat, 

Telegram, dan berbagai platform serupa lainnya. Saluran ini menjadi media yang 

strategis untuk mengirimkan pesan promosi, penawaran khusus, atau informasi 

produk secara cepat dan personal kepada target konsumen. 
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9. Pemasaran melalui Radio (Radio Marketing) 

Pemasaran melalui radio masih memiliki segmen pendengar yang setia dan 

relevan hingga saat ini. Strategi ini efektif digunakan untuk mempromosikan 

produk atau layanan dengan jangkauan lokal, seperti dalam wilayah kota atau 

area sekitarnya. Karakteristik radio yang dapat menjangkau audiens di berbagai 

situasi, termasuk saat mereka berkendara, menjadikannya media yang tetap 

potensial di tengah berkembangnya platform digital. 

10. Iklan Televisi (Television Advertising) 

Walaupun popularitas televisi mulai tergerus oleh media hiburan daring, 

keberadaannya masih dimanfaatkan, khususnya oleh kalangan generasi 90-an ke 

atas. Media ini diperkirakan tetap relevan dalam beberapa tahun mendatang 

karena memiliki pasar khusus, terutama bagi kelompok pra-milenial serta 

masyarakat pedesaan yang belum memiliki akses internet memadai. Dengan 

kemampuan menjangkau audiens secara luas, televisi masih menjadi sarana 

promosi yang efektif pada segmen tertentu. 

2.4  Penjualan 

Penjualan merupakan proses pertukaran barang atau jasa kepada pelanggan 

dengan imbalan berupa nilai ekonomi, umumnya dalam bentuk uang, dengan tujuan 

untuk memperoleh keuntungan. Menurut (Chayani et al., 2023), penjualan 

mencakup seluruh tahapan mulai dari penciptaan prospek, pendekatan kepada calon 

pelanggan, terjadinya hingga transaksi aktual. Dalam dunia bisnis modern, 

penjualan tidak hanya dipandang sebagai aktivitas pertukaran, melainkan juga 

sebagai fungsi strategis yang menjadi penghubung utama antara perusahaan dan 
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pasar, serta berkontribusi terhadap perjalanan operasional perusahaan melalui 

pemasukan yang dihasilkan. 

Keberhasilan dalam aktivitas penjualan dapat diukur melalui beberapa 

indikator utama, antara lain: 

1. Volume Penjualan: Jumlah unit barang atau jasa yang berhasil dijual dalam 

periode tertentu. Volume yang meningkat mencerminkan penerimaan pasar 

yang positif terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Mauladi & 

Jayyidah, 2022). 

2. Pendapatan Penjualan: Total pendapatan yang diperoleh dari transaksi 

penjualan. Pendapatan tinggi menunjukkan efektivitas strategi harga, promosi, 

dan distribusi (Agustin et al., 2024). 

3. Tingkat Konversi: Rasio antara jumlah prospek yang dikonversi menjadi aktual 

pelanggan terhadap total prospek yang dijaring. Tingkat konversi tinggi 

menunjukkan keberhasilan pendekatan dan teknik persuasi yang diterapkan. 

4. Kepuasan Pelanggan: Persepsi positif pelanggan terhadap produk dan layanan 

yang diterima. Pelanggan yang puas lebih mungkin melakukan ulang 

pembelian dan memberikan rekomendasi, yang berdampak pada pertumbuhan 

penjualan jangka panjang (Sajiah et al., 2021). 

Keempat indikator ini, jika dimonitor secara konsisten, tidak hanya membantu 

mengukur kinerja penjualan saat ini, tetapi juga menjadi dasar dalam menyusun 

strategi peningkatan ke depan. Menurut (Martin dan Gary, 2006) penjualan dapat 

dibedakan dan didevinisikan dari perusahaan nya antara lain:  
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1. Penjualan langsung, yaitu penjualan dengan mengambil barang dari 

supplierdan langsung dikirim ke pelanggang.  

2. Penjualan stok gudang, yaitu penjualan dari stok yang telah tersedia digudang. 

3. Penjualan kombinasi, yaitu penjualan dengan mengambil barang yang sebagian 

dari supplier dan sebagian dari stok gudang.  

Dalam kegiatan penjualan ada beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi 

kegiatan penjualan dan faktor ini adalah hal penting dalam mencapai keberhasilan 

suatu perusahaan. Faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan yaitu:  

1. Produsen, pihak produsen mempengaruhi penjualan yaitu dalam menghasilkan 

barang dan menentukan harga di antaranya biaya bahan baku, biaya tenaga 

kerja dan harga. 

2. Konsumen 

Faktor konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat penjualan, 

yang dapat dilihat dari beberapa aspek berikut: 

a. Daya Beli, kemampuan finansial konsumen berperan langsung dalam 

menentukan volume penjualan. Apabila daya beli meningkat, penjualan 

cenderung ikut naik. Namun, peningkatan daya beli seringkali mendorong 

perusahaan untuk menaikkan harga produk, salah satunya karena adanya 

tuntutan kenaikan upah dari tenaga kerja. Sebaliknya, apabila daya beli 

menurun, maka penjualan juga akan mengalami penurunan, sebab harga 

produk menjadi tidak sebanding dengan biaya produksi yang telah 

dikeluarkan oleh perusahaan. 
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b. Perubahan Selera, pergeseran preferensi atau selera konsumen dapat 

memengaruhi permintaan terhadap produk. Jika konsumen beralih minat ke 

produk lain, maka penjualan produk sebelumnya akan menurun karena 

sebagian pelanggan memutuskan untuk berpindah ke merek atau jenis 

produk yang lebih sesuai dengan selera mereka. 

Dalam literatur bisnis, pemasaran dan penjualan digambarkan sebagai dua 

fungsi yang saling berinteraksi dan bergantung pada satu sama lain. (Geni, 2021), 

menyatakan bahwa strategi pemasaran yang efektif bertujuan menciptakan 

permintaan pasar dengan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen secara 

mendalam. Strategi ini meliputi aktivitas edukasi, promosi, serta pencitraan merek 

yang kuat untuk menarik perhatian target pasar. 

Selanjutnya (Sudarwati & Nasution, 2024) menekankan bahwa proses 

penjualan berfungsi untuk mengubah permintaan tersebut menjadi transaksi nyata. 

Penjualan bertugas menanggapi permintaan yang telah dibentuk oleh pemasaran 

dengan pendekatan langsung kepada konsumen. 

Dengan demikian, hubungan antara strategi pemasaran dan penjualan dapat 

diartikan sebagai hubungan yang sinergis. Pemasaran membangun fondasi 

permintaan, sedangkan penjualan merealisasikan nilai-nilai ekonomi dari 

permintaan tersebut. Tanpa dukungan strategi pemasaran yang efektif, upaya 

penjualan menjadi lebih berat; sebaliknya, tanpa penjualan yang responsif, upaya 

pemasaran tidak menghasilkan kontribusi nyata terhadap pendapatan perusahaan. 
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2.5  Pendapatan 

Pendapatan usaha dapat didefinisikan sebagai jumlah uang yang diperoleh oleh 

suatu entitas dari hasil penjualan barang atau jasa selama periode tertentu, setelah 

dikurangi dengan potongan-potongan yang relevan seperti diskon dan retur 

(Alkumairoh & Warsitasari, 2022). Dalam konteks usaha pertanian, pendapatan ini 

menjadi indikator penting untuk menilai efektivitas aktivitas operasional, termasuk 

budidaya, distribusi, dan pemasaran produk pertanian seperti sayuran hidroponik. 

Pendapatan usaha tidak hanya mencerminkan kinerja keuangan tetapi juga 

menentukan kesinambungan dan potensi ekspansi usaha di masa depan. 

Pendapatan usaha yang stabil dan terus meningkat menjadi tujuan utama setiap 

entitas bisnis. Dalam usaha pertanian, akumulasi pendapatan sering kali berkaitan 

erat dengan faktor musiman, kualitas hasil produksi, dan dinamika pasar. Oleh 

karena itu, manajemen pendapatan yang baik harus mempertimbangkan faktor-

faktor eksternal dan internal yang dapat mempengaruhi jumlah dan stabilitas 

pendapatan yang diterima dalam setiap periode akuntansi. 

Pendapatan usaha dipengaruhi oleh sejumlah faktor krusial. Salah satu faktor 

utama adalah : 

1. Modal kerja, di mana modal yang mampu memungkinkan perusahaan untuk 

membiayai kegiatan operasional harian, membeli bahan baku, dan mengadopsi 

teknologi produksi yang lebih efisien (Widyastuti et al., 2023). Modal kerja 

yang optimal juga memberikan harapan dalam menghadapi permintaan pasar 

yang fluktuatif dan peluang investasi baru yang potensial. 



 

20 

 

2. Waktu kerja, juga menjadi faktor penting dalam meningkatkan produktivitas 

dan pendapatan. Semakin banyak waktu yang dialokasikan untuk kegiatan 

produksi dan pemasaran, maka semakin besar peluang usaha untuk 

memperoleh pendapatan lebih tinggi (Widyastuti et al., 2023). Hal ini 

pentingnya pentingnya manajemen waktu yang efektif dalam operasi sehari-

hari. 

3. Lama usaha, ikut beroperasi memberikan kontribusi terhadap tingkat 

pendapatan yang dihasilkan. Usaha yang telah berjalan lama cenderung 

memiliki pengalaman yang lebih baik dalam membaca pasar, membangun 

jaringan pelanggan, serta mengelola risiko usaha (Setiaji & Fatuniah, 2018). 

Lama usaha memberikan kesempatan bagi pelaku usaha untuk memperbaiki 

strategi, meningkatkan reputasi, dan memperluas pasar. 

4. Lokasi usaha, menjadi penentu penting dalam menentukan besarnya 

pendapatan. Lokasi yang strategis, dekat dengan konsumen dan mudah diakses, 

meningkatkan visibilitas usaha dan volume transaksi (Setiaji & Fatuniah, 

2018). Sebaliknya, lokasi yang kurang strategis dapat menjadi hambatan bagi 

pertumbuhan pendapatan meskipun produk yang ditawarkan berkualitas. 

5. Teknologi modern, berperan dalam meningkatkan produktivitas dan kualitas 

produk. Inovasi dalam metode produksi, sistem distribusi, dan pemasaran 

digital memungkinkan usaha untuk beroperasi lebih efisien, menjangkau pasar 

yang lebih luas, dan meningkatkan pendapatan secara signifikan (Sidik & 

Ilmiah, 2022). Pemanfaatan teknologi juga membantu usaha dalam 
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menganalisis perilaku konsumen dan menyesuaikan strategi bisnis secara lebih 

akurat. 

Pendapatan memegang peranan penting dalam keberlangsungan suatu usaha. 

Semakin besar pendapatan yang diperoleh, semakin besar pula kemampuan pelaku 

usaha untuk menutupi berbagai kebutuhan dan biaya operasional yang muncul dari 

beragam aktivitas bisnis yang dijalankan. Tingkat pendapatan juga berpengaruh 

langsung terhadap besaran laba maupun potensi kerugian yang mungkin dialami. 

Tanpa adanya pendapatan, pelaku usaha tidak akan mampu menghasilkan laba, dan 

ketiadaan laba akan menghambat bahkan menghentikan jalannya suatu usaha (Mei 

Puspitasari & Ismunawan, 2022). 

2.6  Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu berfungsi sebagai rujukan penting bagi peneliti dalam 

menyusun kajian, karena dapat memperkaya landasan teori yang digunakan serta 

memudahkan proses perbandingan antara temuan penelitian yang sedang dilakukan 

dengan hasil penelitian sebelumnya. Adapun berikut ini disajikan daftar penelitian 

terdahulu yang relevan dalam bentuk jurnal, yang memiliki keterkaitan langsung 

dengan topik penelitian penulis. 
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Tabel 2. Penelitian Terdahulu Yang Relavan 

No Judul Penelitian 
Metode 

Analisis Data 
Hasil Penelitian 

1. 

 

Strategi 

Pemasaran 

Dengan 

Memanfaatkan 

Sosial Media 

Pada Perusahaan 

Ikifarm 

Hidroponik, 

Kabupaten Bogor 

(Ayutyas Sayekti 

dkk., 2023) 

 

Analisis STP, 

Bauran 

pemasaran, 

dan Analisis 

SWOT. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penerapan strategi digital marketing 

melalui optimalisasi media sosial 

mampu meningkatkan pendapatan 

perusahaan dari Rp252.066.899 

menjadi Rp786.480.000, dengan 

keuntungan tambahan sebesar 

Rp155.945.355. Rasio R/C meningkat 

dari 1,21 menjadi 1,48, yang 

menunjukkan efisiensi dan 

keberhasilan strategi tersebut. Selain 

itu, strategi ini membantu mengurangi 

penumpukan sayuran dan memperluas 

pasar, khususnya di wilayah 

Jabodetabek. 

 

2. Strategi 

Pengembangan 

Usaha Sayur 

Hidroponik Pada 

“Hidromill 

Farm” Desa 

Prambon 

Kecamatan Tugu  

Kabupaten 

Trenggalek 

(Gilang Cahyo 

Saputro dkk., 

2024) 

 

 

 

Matriks IFAS, 

EFAS dan 

Analisis 

SWOT. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

"Hidromill Farm" memiliki kekuatan 

internal yang cukup dominan, seperti 

sumber daya manusia yang kompeten 

dan bahan baku yang berkualitas tinggi, 

serta keunggulan produk yang segar 

dan bebas pestisida. Dari sisi eksternal, 

usaha ini memiliki peluang besar, 

seperti meningkatnya permintaan akan 

sayuran sehat dan tren gaya hidup sehat 

masyarakat yang mendukung konsumsi 

sayur hidroponik. Selain itu, analisis 

SWOT mengidentifikasi bahwa 

kekuatan utama adalah kualitas produk 

dan tenaga kerja yang handal, 

sementara peluang terbesar berasal dari 

pasar yang semakin luas dan kesadaran 

masyarakat terhadap kesehatan. 

3. Pengaruh Digital 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Konsumen dalam 

Membeli Produk 

Hidroponik 

Penelitian ini 

menggunakan 

data kuantitatif 

yang diperoleh 

melalui survei 

terhadap 

konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

semua faktor yang diteliti-motivasi 

pembelian, kualitas produk, promosi, 

kepercayaan, dan persepsi kemudahan-

berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk 

hidroponik secara online. Promosi dan 
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Melalui Platform 

Media Sosial 

(Lily Fauzia 

dkk., 2024) 

yang membeli 

produk 

hidroponik 

secara online.  

kualitas produk menunjukkan 

pengaruh terkuat, sedangkan motivasi 

pembelian memiliki pengaruh yang 

lebih rendah. Media sosial terbukti 

menjadi platform yang paling efektif 

dalam mendukung transaksi online dan 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

4. Penerapan 

Digital 

Marketing Pada 

Usaha Tani 

Hidroponik di 

Kelompok Tani 

Hidroponik RB 

Farm Group 

(Hardi 

Dominikus 

Bancin dkk., 

2024) 

Penelitian ini 

menggunakan 

data kuantitatif 

yang diperoleh 

melalui 

evaluasi 

persentase sisa 

produksi 

sebelum dan 

sesudah 

penerapan 

pemasaran 

digital.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penerapan pemasaran digital, 

khususnya melalui media sosial 

Instagram, secara signifikan mampu 

meningkatkan pangsa pasar dan 

mengurangi sisa produksi usaha tani 

hidroponik RB Farm Group. Di 

Mataram, sisa produksi berkurang dari 

tingkat tinggi menjadi hanya 3% per 

bulan, sementara di Pontianak, 

penurunan dari 17,24% menjadi sekitar 

2,88-2,94% menandakan keberhasilan 

strategi ini. Evaluasi menunjukkan 

bahwa penggunaan media sosial 

sebagai alat pemasaran digital sangat 

efektif dan disarankan untuk 

memperluas platform seperti YouTube, 

Facebook, dan Twitter agar pemasaran 

tetap berkembang dan kompetitif di era 

digital. 

5. Pemanfaatan 

Digital 

Marketing dalam 

Meningkatkan 

Penjualan 

Produk UMKM 

di Indonesia 

(Ajeng Nisa 

Khairunisa dkk., 

2024) 

 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kualitatif dan 

studi 

kepustakaan, 

yang 

mengandalkan 

data sekunder 

dari berbagai 

sumber 

literatur terkait 

pemasaran 

digital. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pemasaran digital memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap peningkatan 

penjualan dan pertumbuhan UMKM di 

Indonesia. Media sosial dan platform e-

commerce memungkinkan komunikasi 

langsung dan promosi yang efektif, 

serta memudahkan proses transaksi 

yang lebih murah dan cepat. Selain itu, 

pemasaran digital membantu UMKM 

memperluas jangkauan pasar, 

meningkatkan volume dan kualitas 

penjualan, serta membangun hubungan 

pelanggan yang lebih baik. Namun, 

tantangan seperti potensi penipuan dan 

kualitas barang dalam transaksi online 

tetap menjadi perhatian.  
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2.7  Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.   Skema Kerangka pikir Peran Digital Marketing dalam Meningkatkan 

Penjualan dan Pendapatan Selada Hidroponik (Studi Kasus Samata 

Green House (SGH) Kelurahan Samata Kecamatan Somba Opu, 

Kabupaten Gowa). 
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III. METODE PENELITIAN 

3.1  Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Samata Green House (SGH) yang berlokasi di 

Kelurahan Samata, Kecamatan Somba Opu, Kabupaten Gowa. Kegiatan penelitian 

berlangsung selama satu bulan, dimulai pada 30 Mei dan berakhir pada 30 Juni 

2025. 

3.2  Teknik Penentuan Informan 

Dalam penelitian ini, teknik penentuan informan menggunakan metode 

purposive sampling. Menurut Sugiyono, purposive sampling adalah teknik 

pemilihan informan yang memungkinkan peneliti memilih subjek berdasarkan 

pertimbangan tertentu, terutama tingkat pengetahuan, pengalaman, serta 

keterlibatan mereka terhadap permasalahan yang dikaji. Pendekatan ini bertujuan 

memperoleh data yang lebih relevan, mendalam, dan bermakna untuk mendukung 

analisis yang komprehensif (Kudus et al., 2024). 

Informan penelitian dipilih dari individu yang memiliki pemahaman terkait 

digital marketing hidroponik di Samata Green House (SGH). Wawancara dilakukan 

kepada tiga informan, terdiri dari pemilik dan dua tenaga kerja yang masing-masing 

bertanggung jawab pada bidang riset, edukasi dan pengembangan, serta pemasaran 

hidroponik. 

Kategori informan yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Informan Kunci, yaitu pihak yang memiliki pemahaman menyeluruh terhadap 

fenomena yang diteliti, dalam hal ini adalah pimpinan Samata Green House. 
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2. Informan Utama, yaitu pihak yang terlibat langsung dalam kegiatan penelitian, 

seperti divisi operasional. 

3. Informan Pendukung, yaitu individu yang mengetahui sebagian informasi 

terkait fenomena, misalnya karyawan di bagian pemasaran. 

4. Informan Tambahan, yaitu pihak yang memberikan informasi pelengkap guna 

memperkaya temuan penelitian. 

3.3  Jenis dan Sumber Data 

Jenis penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif, yang bertujuan 

menggali permasalahan secara mendalam sesuai dengan konteks waktu dan situasi 

yang berlangsung. Penelitian kualitatif dilaksanakan dalam kondisi alami sehingga 

data yang dihasilkan mencerminkan keadaan sebenarnya di lapangan. 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari: 

1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung melalui observasi 

lapangan di Samata Green House (SGH), Kelurahan Samata, Kecamatan 

Somba Opu, Kabupaten Gowa. Data ini juga diperoleh melalui wawancara 

dengan responden menggunakan kuesioner atau daftar pertanyaan terstruktur. 

2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari berbagai sumber atau instansi 

terkait, seperti catatan dan dokumentasi resmi yang dimiliki oleh Samata Green 

House (SGH). 
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3.4  Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui tiga metode utama, 

yaitu: 

1. Observasi 

Observasi atau pengamatan langsung dilakukan dengan menurunkan 

peneliti ke lapangan, baik sebagai partisipan maupun non-partisipan. Teknik ini 

memungkinkan peneliti memperoleh gambaran faktual dan memahami situasi 

aktual di lokasi penelitian. 

2. Wawancara 

Wawancara merupakan percakapan terarah yang dilakukan antara 

pewawancara (interviewer) dan informan. Pewawancara mengajukan 

pertanyaan dengan maksud tertentu, sementara informan memberikan jawaban 

berdasarkan pengetahuan atau pengalamannya. Dalam penelitian kualitatif, 

istilah informan digunakan untuk menyebut pihak yang memberikan informasi, 

baik karena diminta langsung oleh peneliti maupun karena keterlibatan mereka 

dalam fenomena yang diteliti. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data dengan mengumpulkan dan 

mengelola dokumen secara sistematis untuk memperoleh bukti atau keterangan 

yang relevan. Dokumen dapat berupa foto, arsip, catatan tertulis, maupun 

referensi lain yang berkaitan dengan penelitian. Data dokumentasi ini 

digunakan sebagai bahan pendukung untuk memperkuat hasil observasi dan 

wawancara. 
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3.5  Teknik Analisis Data 

Analisis data kualitatif dilakukan secara berkesinambungan sejak pra-

lapangan, proses pengumpulan data, hingga pasca-penelitian. Teknik analisis yang 

digunakan adalah analisis interaktif melalui studi kasus di Samata Green House 

(SGH), di mana data hasil observasi, wawancara, dan dokumentasi ditelaah secara 

mendalam untuk memahami peran digital marketing dalam peningkatan penjualan 

dan pendapatan. 

Analisis data kualitatif merupakan proses penting yang berlangsung sepanjang 

siklus penelitian, dimulai sebelum peneliti terjun ke lapangan, saat proses penelitian 

di lapangan, hingga setelah kegiatan lapangan selesai. Menurut Campbell dkk. 

(2011), analisis ini bukan sekadar langkah akhir, melainkan merupakan aktivitas 

yang terus menerus dan dinamis, mencakup pemahaman terhadap konteks dan isu 

yang diteliti. Untuk mengetahui peran digital marketing terhadap peningkatan 

penjualan dan pendapatan selada hidroponik di Samata Green House (SGH) 

Kecamatan Somba Opu Kabupaten Gowa, pendekatan analisis data interaktif yang 

diusulkan oleh Miles dan Huberman digunakan sebagai panduan dalam memproses 

dan menganalisis data secara efektif. Pendekatan ini melibatkan empat komponen 

utama: pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan 

atau verifikasi, yang berlangsung secara simultan dan berulang sepanjang proses 

penelitian (Firman, 2018; Syadran et al., 2023). Dengan demikian, analisis data 

kualitatif tidak hanya membantu dalam memahami fenomena yang diteliti secara 

mendalam, tetapi juga memastikan bahwa interpretasi yang dihasilkan akurat dan 

dapat dipertanggung jawabkan. 
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1. Pengumpulan data, merupakan tahap awal dalam analisis data kualitatif. Dalam 

penelitian ini, data dapat dikumpulkan melalui berbagai metode, seperti 

wawancara, observasi, dan dokumentasi. Metode yang dipilih harus sesuai 

dengan tujuan penelitian dan dapat memfasilitasi pengumpulan informasi yang 

mendalam dan relevan. Pengumpulan data yang sistematis sangat penting, 

karena hasilnya akan sangat berpengaruh pada kualitas analisis yang dilakukan 

nantinya (Helmi et al., 2023; Kurniawan et al., 2022). Oleh karena itu, peneliti 

harus dapat mengelola dan mencatat data dengan cermat untuk memastikan 

informasi yang diperoleh dapat dapat diandalkan dan mewakili kenyataan di 

lapangan. 

2. Reduksi data, yaitu proses penyaringan dan penyederhanaan informasi yang 

telah dikumpulkan. Reduksi data ini bertujuan untuk menghilangkan informasi 

yang tidak relevan dan fokus pada data yang mendukung pemahaman tentang 

fenomena yang sedang diteliti (Kurniawan et al., 2022). Proses ini dapat 

mencakup pengategorian data, mengungkap tema, atau ringkasan informasi 

kunci yang terdapat dalam wawancara atau observasi. Reduksi data 

memungkinkan peneliti untuk lebih fokus dan menyusun gambaran yang jelas 

tentang informasi yang mendukung tujuan penelitian, serta mempermudah 

dalam penyajian data selanjutnya (Syadran et al., 2023). 

3. Penyajian data, merupakan tahap berikutnya dalam analisis interaktif. Pada 

tahap ini, data yang telah direduksi disusun dalam bentuk yang dapat dipahami, 

baik melalui narasi, grafik, tabel, atau diagram. Penyajian data harus jelas dan 

logis agar pembaca dapat memahami informasi yang disajikan dengan baik 
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(Helmi et al., 2023). Dalam penelitian kualitatif, penyajian data seringkali 

berupa kutipan langsung dari informan yang mampu menambah kedalaman 

dan konteks terhadap informasi yang disampaikan. Oleh karena itu, penyajian 

data yang baik sangat penting untuk mendukung temuan dan memberikan 

gambaran yang utuh terhadap penelitian. 

4. Penarikan kesimpulan, dalam kualitatif bukan hanya merangkum hasil 

penelitian, tetapi juga mencakup interpretasi yang menghubungkan data 

dengan teori atau kerangka pemikiran yang dipilih (Kurniawan et al., 2022; 

Fitriani & Fitrianti, 2022). Kesimpulan ini harus didasarkan pada analisis yang 

mendalam dan menunjukkan hubungan antara berbagai variabel yang 

teridentifikasi. Penarikan kesimpulan ini penting karena dapat memberikan 

wawasan yang lebih luas tentang fenomena yang diteliti, dan memungkinkan 

peneliti untuk memberikan rekomendasi yang relevan bagi para pemangku 

kepentingan. 

Dengan demikian, analisis data kualitatif yang dilakukan secara interaktif 

melalui tahapan pengumpulan data, reduksi, penyajian, dan penarikan 

kesimpulan tidak hanya membantu memahami fenomena dengan lebih baik, 

tetapi juga menghasilkan temuan yang berkontribusi dalam pengembangan ilmu 

pengetahuan dan praktik di lapangan. Peneliti yang mampu mengelola dan 

menganalisis data dengan tepat akan mendukung keberhasilan keseluruhan 

penelitian dan memberikan wawasan yang berharga bagi pengambil keputusan 

dan masyarakat (Firman, 2018; Helmi et al., 2023). 
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3.6  Definisi Operasional 

Untuk memberikan kejelasan mengenai konsep dan variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini, beberapa istilah berikut dijelaskan secara operasional sebagai 

berikut: 

1. Digital marketing adalah aktivitas promosi yang memanfaatkan jaringan 

internet sebagai sarana utama untuk memperkenalkan produk atau jasa, dengan 

tujuan menarik minat konsumen agar menggunakan layanan atau membeli 

produk yang dihasilkan oleh Samata Green House (SGH). Melalui platform 

digital, SGH dapat memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan interaksi 

dengan calon pelanggan secara efektif. 

2. Samata Green House (SGH) merupakan unit usaha pertanian modern yang 

membudidayakan tanaman selada menggunakan sistem hidroponik Nutrient 

Film Technique (NFT), yang berlokasi di Kecamatan Somba Opu, Kabupaten 

Gowa. 

3. Hidroponik adalah metode bercocok tanam yang tidak menggunakan tanah 

sebagai media tanam, melainkan air yang telah diperkaya dengan nutrisi 

esensial untuk pertumbuhan tanaman. 

4. Pemasaran merupakan serangkaian kegiatan terorganisir yang bertujuan untuk 

memperkenalkan, mempromosikan, dan mendistribusikan produk atau jasa 

kepada konsumen, serta menciptakan hubungan jangka panjang yang saling 

menguntungkan antara produsen dan konsumen. 

5. Penjualan adalah proses konkret dalam bisnis yang bertujuan untuk 

mentransfer produk atau jasa dari produsen ke tangan konsumen, sekaligus 
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merealisasikan nilai ekonomi yang diharapkan dari setiap transaksi yang 

terjadi. 

6. Pendapatan adalah total hasil finansial yang diperoleh dari aktivitas penjualan 

produk atau jasa dalam suatu periode tertentu, yang menjadi indikator utama 

dari kinerja keuangan suatu usaha. 

7. Metode analisis interaktif merupakan salah satu pendekatan dalam analisis data 

kualitatif yang mencakup empat tahapan pokok, yaitu proses pengumpulan 

data, reduksi data melalui pemilihan serta penyederhanaan informasi, 

penyajian data secara terstruktur dan sistematis, serta tahap penarikan 

kesimpulan yang disertai dengan verifikasi berdasarkan temuan yang telah 

diperoleh. 

8. Konten marketing adalah strategi pemasaran digital yang berfokus pada 

penciptaan dan distribusi konten informatif, menarik, dan relevan dengan 

tujuan untuk menarik perhatian audiens target, membangun keterlibatan, serta 

mendorong mereka untuk menjadi pelanggan setia. 

9. Instagram adalah platform media sosial berbasis visual yang digunakan dalam 

strategi digital marketing untuk membangun branding, meningkatkan 

engagement, dan memperluas jangkauan audiens melalui konten visual seperti 

foto, video pendek, reels, dan stories. 

10. WhatsApp adalah aplikasi perpesanan instan yang digunakan dalam digital 

marketing sebagai saluran komunikasi langsung antara brand dan konsumen, 

baik untuk customer service, promosi produk, maupun personalized marketing. 
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IV. GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 

4.1  Sejarah Umum Samata Green House Hidroponik 

 

 

 

 

Gambar 2.  Logo Samata Green House (SGH) 

 

Samata Green House (SGH) merupakan salah satu perusahaan mandiri yang 

bergerak di bidang pertanian modern dengan teknik budidaya berbasis hidroponik. 

Perusahaan ini didirikan pada tanggal 17 Agustus 2020 oleh dua orang bersaudara, 

yakni Al-Fauzan, S.Hum dan Andi Fathur Radhy, S.I.Kom. Keduanya membangun 

dan mengelola usaha ini di atas lahan milik orang tua mereka yang terletak di daerah 

Samata, Kabupaten Gowa, Sulawesi Selatan. Meskipun memiliki latar belakang 

pendidikan yang tidak secara langsung berkaitan dengan bidang pertanian Al-

Fauzan merupakan lulusan bidang Humaniora dan Andi Fathur Radhy dari bidang 

Ilmu Komunikasi namun keduanya memiliki ketertarikan yang besar terhadap 

pertanian, khususnya budidaya tanaman hidroponik. Ketertarikan tersebut muncul 

dari pengamatan mereka terhadap potensi dan prospek bisnis sayuran hidroponik 

yang semakin meningkat di tengah masyarakat perkotaan. 

Didorong oleh semangat wirausaha dan kepedulian terhadap gaya hidup sehat, 

Al-Fauzan dan Andi Fathur Radhy memulai usaha budidaya sayuran hidroponik 

dengan nama Samata Green House (SGH). Dalam proses pengembangannya, SGH 

awalnya menggunakan dua sistem tanam hidroponik, yaitu sistem Rakit Apung 
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(Floating Raft System) dan sistem Nutrient Film Technique (NFT). Namun, seiring 

meningkatnya permintaan pasar serta pertimbangan efisiensi dan efektivitas dalam 

proses produksi, Samata Green House (SGH) kemudian memutuskan untuk 

memfokuskan penggunaan sistem NFT saja. 

Sistem Nutrient Film Technique (NFT) merupakan salah satu metode 

hidroponik yang mengalirkan larutan nutrisi (dikenal sebagai AB Mix) secara terus-

menerus dalam lapisan tipis ke akar tanaman. Metode ini dinilai lebih efisien dari 

segi biaya, tenaga kerja, serta penggunaan sumber daya lainnya jika dibandingkan 

dengan metode hidroponik lainnya. Selain itu, sistem NFT juga memungkinkan 

hasil panen yang lebih optimal dan konsisten. 

Melalui usaha ini, pendiri Samata Green House (SGH) tidak hanya berorientasi 

pada keuntungan ekonomi, tetapi juga memiliki misi sosial untuk meningkatkan 

kesadaran masyarakat terhadap pentingnya gaya hidup sehat dengan mengonsumsi 

sayuran segar dan bebas pestisida. SGH diharapkan dapat menjadi model usaha 

pertanian urban yang inovatif, berkelanjutan, dan menginspirasi generasi muda 

untuk turut serta dalam mengembangkan sektor pertanian modern di Indonesia. 

4.2  Lokasi Perusahaan Samata Green House (SGH) Hidroponik  

Samata Green House (SGH) Hidroponik berlokasi di Jalan Kr. Makkawari 

Lorong 08 Nomor 03, Kelurahan Samata, Kecamatan Somba Opu, Kabupaten 

Gowa, Provinsi Sulawesi Selatan. Secara geografis, lokasi Samata Green House 

(SGH) terletak pada koordinat antara 5°33'–5°34' Lintang Selatan dan 120°33'–

120°38' Bujur Timur, dengan ketinggian sekitar 1.500 meter di atas permukaan laut 

(mdpl). 
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Kondisi iklim di wilayah ini tergolong panas, dengan suhu udara rata-rata 

berkisar antara 25°C hingga 32°C. Faktor iklim dan cuaca sangat memengaruhi 

proses budidaya tanaman, khususnya pada sistem pertanian hidroponik yang 

sensitif terhadap perubahan suhu dan kelembaban. 

Berdasarkan pertimbangan ekologis tersebut, Samata Green House memilih 

untuk membudidayakan jenis tanaman sayuran yang adaptif terhadap lingkungan 

lokal dan sesuai dengan karakteristik iklim wilayah. Adapun jenis tanaman yang 

dibudidayakan adalah selada (lettuce) dan pakcoy (bok choy), yang dinilai mampu 

tumbuh optimal dalam kondisi iklim dan suhu di lokasi tersebut. Pemilihan jenis 

tanaman ini juga mempertimbangkan permintaan pasar serta efisiensi dalam 

pengelolaan green house secara berkelanjutan. 

4.3  Struktur Organisasi Samata Green House (SGH) Hidroponik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.   Struktur Organisasi Samata Green House (SGH) 

  

Penanggung Jawab/Pelindung 

Drs. Alamsyah., M.Hum  

Dra. Nurhayati 
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Al-Fauzan, S.Hum 

 

Karyawan 

Aldi Saputra, S.Hum 

Miftahul Akhyar Basman S.P 

 

Bagian Pemasaran 

Muh. Yassir, S.Ikom  
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V. HASIL DAN PEMBAHASAN 

5.1  Produk Utama Samata Green House (SGH) Hidroponik 

Samata Green House (SGH) merupakan unit agribisnis hortikultura 

berorientasi teknologi yang berlokasi di Kelurahan Samata, Kecamatan Somba 

Opu, Kabupaten Gowa. Dengan mengadopsi pendekatan pertanian berkelanjutan, 

unit ini menerapkan sistem hidroponik tertutup berbasis teknologi sebagai respons 

terhadap keterbatasan lahan, dampak iklim, serta meningkatkan permintaan pasar 

terhadap pangan sehat dan bebas pestisida. 

 

 

 

 

 

Gambar 4.  Produk Selada Samata Green House (SGH) Hidroponik 

 

Komoditas utama yang dibudidayakan adalah selada keriting (Lactuca sativa 

L.), yang memiliki keunggulan dari segi nilai gizi, tekstur, serta daya tarik visual. 

Tanaman ini ditanam menggunakan metode Nutrient Film Technique (NFT), yaitu 

sistem budidaya berbasis aliran nutrisi tipis yang efisien dalam penggunaan udara, 

mendukung pertumbuhan optimal, dan memungkinkan siklus panen dalam rentang 

25–30 hari. Produk ini dipasarkan dalam dua bentuk kemasan utama, yaitu kemasan 

per pack dan kemasan per kilogram, untuk menjangkau berbagai segmen konsumen 

dan menyesuaikan kebutuhan pasar yang beragam. 
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Gambar 5.  Kemasan Per Pack Selada Samata Green House (SGH) Hidroponik 

 

Pada kemasan per pack, selada dijual dengan harga Rp15.000 per pack. 

Kemasan ini umumnya berisi selada dalam jumlah yang sesuai untuk konsumsi 

harian rumah tangga kecil atau individu. Format ini dirancang agar praktis, siap saji, 

dan menarik bagi konsumen urban yang mengutamakan efisiensi dan gaya hidup 

sehat. Kemasan ini juga memudahkan distribusi lewat sistem reseller maupun 

penjualan langsung melalui layanan pesan antar berbasis WhatsApp dan promosi 

via Instagram. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 6.  Kemasan Per Kilogram Selada Samata Green House (SGH) Hidroponik 

 

Sementara itu, untuk kebutuhan dalam skala lebih besar seperti restoran, 

katering diet, atau komunitas urban farming, Samata Green House (SGH) 
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menawarkan selada dalam kemasan per kilogram. Harga jual dalam bentuk ini 

bervariasi antara Rp30.000 hingga Rp40.000 per kilogram, tergantung pada kualitas 

panen, permintaan pasar, dan volume pembelian. Penjualan dalam bentuk ini dinilai 

lebih ekonomis bagi pelaku usaha kuliner atau institusi yang membutuhkan pasokan 

dalam jumlah besar dan konsisten. 

Kedua bentuk kemasan tersebut tetap menjunjung standar mutu yang sama, 

baik dari sisi kesegaran produk, kemasan higienis, maupun pengendalian kualitas 

berbasis teknologi. Samata Green House (SGH) tidak hanya memasarkan selada 

sebagai bahan pangan, tetapi juga sebagai bagian dari gaya hidup sehat dan simbol 

inovasi pertanian berkelanjutan. Kombinasi harga yang kompetitif, pendekatan 

pemasaran digital, serta kualitas produk yang terjaga menjadi keunggulan utama 

dalam strategi distribusi Samata Green House (SGH). 

Kualitas produk dijaga melalui pemantauan ketat terhadap parameter 

lingkungan seperti pH, EC, suhu, dan kelembapan serta penerapan prosedur sanitasi 

dan pengendalian mikroklimat yang konsisten. Hasil panen dikemas secara higienis 

dalam kemasan siap konsumsi, dengan standar yang sesuai untuk kebutuhan 

konsumen urban modern. 

Dalam strategi pemasaran, unit ini mengintegrasikan kanal digital melalui 

media sosial Instagram dan layanan pemesanan instan berbasis WhatsApp 

(Gunawan et al., 2020). Pendekatan ini diperkuat oleh kolaborasi dengan food 

influencer, sistem reseller komunitas, serta skema bundling produk dan langganan 

mingguan. 
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Segmentasi pasar mencakup rumah tangga kelas menengah ke atas, restoran 

sehat, katering diet, komunitas urban farming, dan lembaga pendidikan. Selain 

menjual produk pertanian, entitas ini juga mengedepankan pengembangan 

ekosistem pertanian cerdas yang edukatif, inovatif, dan adaptif terhadap dinamika 

pasar pangan sehat. 

Dengan pendekatan tersebut, selada keriting hidroponik tidak hanya 

diposisikan sebagai konsumsi komoditas, tetapi juga sebagai simbol transformasi 

pertanian menuju sistem produksi pangan yang berdaya saing tinggi, efisien, dan 

berkelanjutan. 

5.2  Peran Digital Marketing Dalam Meningkatkan Penjualan Samata Green 

House (SGH) Hidroponik 

5.2.1.  Platform Digital yang Dimanfaatkan 

Samata Green House (SGH) memanfaatkan sejumlah kanal digital secara 

sinergis, dengan menyesuaikan karakteristik masing-masing platform untuk tujuan 

komunikasi dan promosi yang lebih efektif. Platform-platform tersebut antara lain: 

• Instagram: Saat ini Samata Green House (SGH) memiliki sebanyak 5.893 

pengikut aktif dengan lebih dari 51 unggahan yang konsisten 

memperlihatkan perkembangan usaha dan kualitas produk. Instagram 

menjadi kanal utama dalam membangun citra visual merek, dengan 

menampilkan berbagai jenis sayuran hidroponik yang segar, proses panen, 

aktivitas petani muda, hingga interaksi konsumen. Fitur seperti feed, stories, 

dan reels digunakan secara strategis untuk memperkuat engagement. Feed 

berfungsi sebagai portofolio visual, sementara stories dan reels 
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dimanfaatkan untuk konten temporer yang bersifat interaktif, seperti kuis, 

behind the scenes, dan testimoni konsumen. Adopsi fitur highlight juga 

membantu konsumen mengakses informasi penting seperti daftar produk, 

promo, serta ulasan pelanggan secara cepat. 

• WhatsApp: Saluran komunikasi ini dikelola oleh admin bagian pemasaran 

sebagai jalur interaksi langsung dan respon cepat terhadap pertanyaan 

konsumen. Penggunaan WhatsApp terbukti efektif dalam menciptakan 

pengalaman transaksi yang personal dan mudah diakses, terutama bagi 

pelanggan yang lebih menyukai komunikasi informal. 

5.2.2.  Jenis Konten Digital yang Dibagikan 

Konten yang diproduksi dan dibagikan oleh Samata Green House (SGH) 

memiliki sifat edukatif, promotif, dan persuasif. Secara umum, konten dapat 

diklasifikasikan ke dalam tiga kategori utama: 

• Konten Promosi dan Penjualan: Konten jenis ini meliputi informasi harga 

produk, paket langganan dan potongan harga musiman. Desain visual yang 

digunakan dirancang menarik dan komunikatif, dipadukan dengan bahasa 

yang persuasif untuk mendorong keputusan pembelian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 7.  Konten Promosi dan Penjualan 
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• Konten Edukasi: Dalam rangka membangun kesadaran kolektif akan 

pentingnya pangan sehat dan berkelanjutan, Samata Green House (SGH) 

membagikan konten edukatif seputar manfaat sayuran hidroponik, teknik 

dasar menanam di rumah, serta gaya hidup organik. Konten ini tidak hanya 

berfungsi sebagai media promosi tidak langsung, tetapi juga menciptakan 

hubungan yang lebih bernilai dengan konsumen (Content Marketing 

Institute, 2021). 

 

 

 

 

 

Gambar 8.  Konten Edukasi 

 

• Konten Testimoni dan Interaksi Konsumen: Samata Green House (SGH) 

memanfaatkan konten hasil interaksi langsung dengan konsumen seperti 

tangkapan layar chat WhatsApp, video ulasan pelanggan, serta repost 

Instagram Story. Penggunaan testimoni ini penting sebagai bukti sosial 

(social proof) yang memperkuat kredibilitas produk dan mempercepat 

proses pembentukan kepercayaan pelanggan baru. 

 

 

 

 

 

Gambar 9.  Konten Testimoni dan Interaksi Konsumen 



 

42 

 

5.2.3.  Bentuk Iklan dan Publikasi di Media Berita 

Sebagai bentuk perluasan strategi branding, unit usaha ini juga mulai 

menjangkau audiens yang lebih luas melalui publikasi di berbagai media berita, 

baik cetak maupun digital. Beberapa artikel dalam bentuk fitur berita, siaran pers, 

dan advertorial telah diterbitkan oleh media lokal seperti Tribun Gowa dan Harian 

Fajar. Materi yang diangkat meliputi inovasi teknologi pertanian hidroponik, 

keterlibatan generasi muda dalam pertanian modern, dan kontribusi usaha ini dalam 

mewujudkan ketahanan pangan berbasis komunitas. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 10.  Publikasi Berita Samata Green House (SGH) Hidroponik 

 

Strategi ini berfungsi sebagai alat legitimasi sosial dan narasi institusional, 

memperkuat posisi usaha sebagai pelaku inovatif dan berwawasan lingkungan. 

Efek jangka panjang dari media publikasi tersebut diharapkan dapat membuka 

akses terhadap kolaborasi dengan pemangku kepentingan lain, termasuk 

pemerintah daerah, lembaga pendidikan, serta institusi konsumen seperti hotel, 

sekolah, dan rumah sakit. 
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5.2.4. WhatsApp 

Dalam implementasi strategi pemasaran digitalnya, Samata Green House 

(SGH) memanfaatkan berbagai platform daring untuk memperluas jangkauan 

konsumen dan memperkuat interaksi bisnis. Salah satu temuan utama dari 

penelitian ini menunjukkan secara aktif menggunakan aplikasi WhatsApp (non-

bisnis) sebagai media utama komunikasi dan transaksi penjualan produk 

hortikultura berbasis hidroponik. Meskipun tidak mengadopsi versi WhatsApp 

Business, pendekatan ini terbukti efektif dalam membangun relasi personal dengan 

konsumen, terutama yang berada di wilayah Gowa dan Makassar. 

Melalui WhatsApp, Samata Green House (SGH) melayani pertanyaan seputar 

ketersediaan stok, menerima pesanan, hingga menyepakati waktu pengantaran. Pola 

interaksi yang berlangsung secara real-time ini memungkinkan terciptanya 

komunikasi dua arah yang adaptif dan bersifat personal. Sistem ini juga turut 

berfungsi sebagai alat dokumentasi harian yang memudahkan pemantauan 

transaksi, sekaligus menciptakan basis data pelanggan secara organik. 

Efektivitas pemanfaatan WhatsApp sebagai alat pemasaran dikuatkan oleh 

hasil wawancara mendalam dengan informan. Seorang pelaku usaha yang terlibat 

langsung dalam operasional Samata Green House (SGH), berinisial MAB (24 

tahun), mengungkapkan bahwa: 

"Penjualan meningkat sejak menggunakan WhatsApp. Sebelumnya, kami 

hanya melayani pesanan dari tetangga sekitar. Setelah mulai menggunakan 

WhatsApp, jangkauan pembeli menjadi lebih luas dan jumlah pesanan pun 

bertambah." (Wawancara, 20 Juni 2025) 

 

Hal senada juga disampaikan oleh MY (28 tahun), yang mengelola aktivitas 

promosi produk Samata Green House (SGH) secara langsung. Ia menyatakan: 
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"Promosi melalui WhatsApp sangat praktis. Saya cukup mengunggah foto 

produk, lalu membagikannya ke grup-grup yang saya ikuti. Tidak lama kemudian, 

sudah ada yang menghubungi untuk membeli." (Wawancara, 20 Juni 2025) 

 

Kedua narasi tersebut menunjukkan bahwa WhatsApp tidak hanya 

dimanfaatkan sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai instrumen pemasaran 

digital yang berdaya guna tinggi bagi Samata Green House (SGH). Platform ini 

memfasilitasi pemasaran berbasis relasi sosial dan mendukung pembentukan 

ekosistem bisnis yang bersifat partisipatif dan adaptif terhadap perilaku konsumen 

digital masa kini. 

5.2.5.  Instagram 

Sebagai platform media sosial berbasis visual, Instagram digunakan oleh 

Samata Green House (SGH) sebagai etalase digital untuk menampilkan berbagai 

aktivitas hidroponik yang dijalankan. Akun Instagram Samata Green House (SGH) 

tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana edukasi 

masyarakat mengenai praktik pertanian berkelanjutan berbasis teknologi. Berbagai 

konten yang diunggah meliputi dokumentasi proses panen, tips dan edukasi tentang 

sistem hidroponik, testimoni pelanggan, serta promosi mingguan terkait paket sayur 

dan layanan pengantaran. 

Hingga Juli 2025, akun ini telah mengumpulkan 5.893 pengikut dengan total 

51 unggahan. Dalam pengelolaannya, tim Samata Green House (SGH) menjaga 

estetika visual serta konsistensi naratif, sehingga membentuk citra merek sebagai 

penyedia pangan segar, sehat, dan ramah lingkungan. Secara garis besar, konten 

terbagi menjadi tiga kategori utama: edukatif (infografis dan video tutorial), 

promosi produk, dan testimoni pelanggan. Ketiganya berperan kolektif dalam 
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membangun keterlibatan, memperluas jangkauan pasar, serta meningkatkan 

kesadaran merek. 

Hasil wawancara dengan salah satu informan berinisial MY (28 tahun), 

pengelola konten digital Samata Green House (SGH), menyatakan bahwa: 

"Instagram sangat efektif untuk membangun kepercayaan masyarakat. Melalui 

unggahan video proses panen dan testimoni pelanggan, calon pembeli dapat 

melihat langsung kualitas dan kesegaran produk kami. Itu memberi dampak besar 

terhadap jumlah pemesanan." (Wawancara, 20 Juni 2025) 

 

Senada dengan itu, seorang pelanggan tetap berinisial SR (25 tahun), 

menyampaikan: 

"Awalnya saya tahu tentang SGH dari Instagram. Setelah melihat proses 

hidroponiknya langsung di video, saya merasa tertarik untuk berkunjung melihat 

paket sayurannya. Visualnya sangat meyakinkan." (Wawancara, 20 Juni 2025) 

Temuan ini menegaskan bahwa Instagram tidak hanya berperan sebagai sarana 

eksposur produk, tetapi juga sebagai instrumen untuk membangun hubungan 

emosional dan kepercayaan konsumen melalui representasi visual yang autentik 

dan berkelanjutan. Samata Green House (SGH) secara sadar memanfaatkan 

kekuatan estetika dan cerita sebagai strategi komunikasi digital yang menyatu 

dengan identitas usaha mereka. 

5.2.6.  Pengaruh Media Sosial terhadap Penjualan Produk Selada 

Di era disrupsi digital saat ini, pelaku usaha pertanian dituntut untuk tidak 

hanya unggul dalam aspek budidaya, namun juga adaptif terhadap dinamika 

pemasaran digital. Salah satu pendekatan yang terbukti efektif dalam meningkatkan 

daya saing produk pertanian adalah melalui pemanfaatan platform media sosial 

seperti WhatsApp dan Instagram. Strategi ini sejalan dengan penelitian (Gunawan 
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et al., 2020) yang menegaskan bahwa pemasaran digital memiliki daya jangkau 

luas, bersifat interaktif, dan dapat meningkatkan minat beli konsumen melalui 

pendekatan visual dan komunikasi dua arah. 

Pada studi kasus Samata Green House (SGH), strategi transformasi digital ini 

diimplementasikan secara bertahap sejak tahun 2021, dengan fokus utama pada dua 

saluran utama: WhatsApp untuk layanan pelanggan dan pemesanan cepat, dan 

Instagram untuk promosi visual dan interaksi publik. 

Transformasi digital ini diyakini sebagai faktor utama yang mendorong 

peningkatan penjualan secara signifikan, jika dibandingkan dengan tahun-tahun 

sebelumnya yang belum mengadopsi strategi serupa. Untuk memperkuat analisis 

argumen ini terhadap data penjualan sebelum dan setelah penerapan media sosial 

akan disajikan pada bagian berikut: 

Tabel 3. Data Penjualan Sebelum Menggunakan Media Sosial 2020 

Sumber: Data Primer SGH. 

 

Tabel 3 menampilkan data penjualan selada hidroponik Samata Green House 

(SGH) sebelum menggunakan media sosial dalam strategi pemasarannya. Selama 

tahun 2020, pendekatan yang digunakan masih bersifat konvensional, bergantung 

pada promosi dari mulut ke mulut dan pelanggan lokal. Jumlah total penjualan 

hanya mencapai 225 pack per tahun, dengan rata-rata sekitar 18–19 pack per bulan. 

Pola penjualan ini menunjukkan stagnasi, minimnya pertumbuhan, serta 

Produk 
     Bulan      

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Selada  

Hidroponik 
18 20 17 21 19 20 17 16 19 18 15 15 225 

    Jumlah Omset       225  pack 



 

47 

 

keterbatasan dalam menjangkau pasar yang lebih luas. Fluktuasi yang kecil dari 

bulan ke bulan mengindikasikan belum adanya penetrasi pasar yang signifikan. 

Tabel 4. Data Penjualan Setelah Menggunakan Media Sosial 2021 

Sumber: Data Primer SGH. 

Setelah menerapkan strategi pemasaran digital melalui media sosial seperti 

WhatsApp dan Instagram, Samata Green House mencatat peningkatan penjualan 

yang signifikan. Total penjualan tahun 2021 mencapai 447 pack, meningkat hampir 

99% dibandingkan tahun sebelumnya. Peningkatan ini merupakan hasil dari 

perluasan jangkauan pemasaran secara digital, interaksi langsung dengan pelanggan 

melalui chat, serta paparan visual melalui konten foto dan video. 

Berdasarkan data penjualan tahun 2020 dan 2021, dapat disimpulkan bahwa 

strategi pemasaran berbasis media sosial telah memberikan dampak yang sangat 

signifikan terhadap kinerja penjualan Samata Green House (SGH). Pada tahun 

2020, ketika promosi masih dilakukan secara konvensional, jumlah penjualan 

selada hidroponik hanya mencapai 225 pack dalam setahun. Namun setelah 

mengintegrasikan media sosial seperti WhatsApp dan Instagram ke dalam strategi 

pemasaran pada tahun 2021, angka tersebut melonjak menjadi 447 pack. 

Kenaikan tersebut dihitung sebagai berikut: 

 𝐏𝐞𝐧𝐢𝐧𝐠𝐤𝐚𝐭𝐚𝐧 = ( 
𝟒𝟒𝟕 − 𝟐𝟐𝟓

𝟐𝟐𝟓
) × 𝟏𝟎𝟎% =  𝟗𝟖, 𝟔𝟕%  

Produk 
     Bulan      

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Selada  

Hidroponik 
28 30 34 35 36 37 38 38 40 42 44 45 447 

    Jumlah Omset       447 pack 
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Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa penjualan meningkat sebesar 99% 

dalam satu tahun setelah penggunaan media sosial secara aktif. Peningkatan hampir 

dua kali lipat ini menjadi bukti kuat bahwa digital marketing tidak hanya 

memperluas jangkauan pasar, tetapi juga secara langsung meningkatkan omzet dan 

daya saing produk, bahkan untuk usaha mikro seperti Samata Green House (SGH). 

Hal ini sejalan dengan temuan (Mokhtar, 2015), yang menyatakan bahwa 

pemasaran digital dapat menghemat biaya operasional dan mempercepat 

pertumbuhan UMKM melalui interaksi langsung dengan konsumen. 

Untuk menguraikan dengan lebih rinci, disajikanlah sebuah diagram  

yang menampilkan perbandingan penjualan sebelum dan setelah menggunakan  

media sosial. Diagram ini menggambarkan perbandingan penjualan sebelum dan  

sesudah menggunakan media sosial dari penjualan produk selada hidroponik yang 

tercantum dalam Tabel 3 dan 4. Berikut diagram perbandingan penjualan sebelum 

dan setelah menggunakan media sosial: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 11. Diagram Hasil Perbandingan Penjualan Selada Hidroponik Sebelum   

dan Setelah Menggunakan Media Sosial 
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Berdasarkan diagram lingkaran yang disajikan, terlihat adanya perubahan 

signifikan terhadap penjualan produk selada hidroponik di Samata Green House 

(SGH) setelah menerapkan strategi pemasaran berbasis media sosial. Pada tahun 

2020, ketika Samata Green House (SGH) masih menggunakan metode pemasaran 

konvensional, total penjualan hanya mencapai 225 pack atau sekitar 33,5% dari 

total penjualan dua tahun terakhir. Namun, setelah penggunaan media sosial seperti 

WhatsApp dan Instagram mulai dioptimalkan pada tahun 2021, penjualan 

meningkat secara drastis menjadi 447 pack atau sekitar 66,5% dari total 

keseluruhan penjualan. Hal ini menunjukkan adanya kenaikan penjualan sebesar 

kurang lebih 99%. Peningkatan tersebut memperlihatkan bahwa media sosial tidak 

hanya berperan sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk memperkuat 

interaksi dengan pelanggan, memperluas jangkauan pasar, serta mempercepat 

proses transaksi. Oleh karena itu, data ini memperkuat pemahaman bahwa digital 

marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan volume 

penjualan usaha, khususnya dalam konteks bisnis agribisnis berskala mikro seperti 

Samata Green House (SGH). 

Hasil wawancara dengan Founder Samata Green House (SGH), AF (27 tahun), 

mengatakan: 

"Awalnya kami hanya mengandalkan konsumen sekitar rumah tetangga. Tapi 

setelah kami mulai aktif di WhatsApp dan Instagram, pesanan mulai datang dari 

kafe, katering sehat, bahkan pelanggan individu dari kota. Media sosial membuat 

produk kami lebih dipercaya karena orang bisa melihat proses tanam, kebersihan, 

dan kualitas langsung dari unggahan kami." (Wawancara, 20 Juni 2025) 
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Pernyataan tersebut memperkuat temuan bahwa transformasi digital bukan 

hanya soal promosi, melainkan juga membangun kepercayaan dan hubungan 

dengan konsumen yang emosional melalui narasi yang autentik dan visualisasi yang 

konsisten. 

Peningkatan ini tidak dapat lepas dari dampak sinergis media sosial dalam 

membangun kehadiran digital, memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan 

keterlibatan pelanggan (customer engagement). WhatsApp, sebagai platform 

komunikasi langsung, berfungsi efektif dalam menjembatani komunikasi dua arah 

secara cepat dan personal antara Samata Green House (SGH) dan konsumen. Hal 

ini menciptakan rasa kedekatan dan kepercayaan, yang menjadi kunci dalam 

transaksi produk pertanian segar. 

Instagram, dengan kekuatan visualnya, memanfaatkan Samata Green House 

(SGH) untuk membagikan konten promosi berupa dokumentasi panen, teknik 

budidaya, serta testimoni pelanggan. Hal ini memberikan edukasi dan transparansi 

terhadap kualitas produk, sekaligus membentuk identitas merek (brandidentity) 

yang kuat. 

Hasil penjelasan di atas menunjukkan bahwa platform pemasaran digital yang 

digunakan oleh Samata Green House (SGH) dalam strategi pemasaran mencakup 

WhatsApp dan Instagram. Dimanfaatkan secara sinergis untuk menjangkau 

konsumen, membangun hubungan, dan meningkatkan angka penjualan produk 

selada hidroponik. 

Hasil wawancara dengan Founder Samata Green House (SGH), AF (27 tahun), 

ia menjelaskan bahwa: 
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"WhatsApp itu jadi alat utama kami. Karena pembeli di sekitar sini biasanya 

langsung chat untuk tanya stok dan harga. Apalagi kami punya kontak pelanggan 

tetap, jadi setiap panen bisa langsung info dan mereka cepat respon." (Wawancara, 

20 Juni 2025) 

Pernyataan ini menunjukkan bahwa WhatsApp tidak hanya berfungsi sebagai 

media komunikasi, tetapi juga sebagai media hubungan sosial dan loyalitas 

pelanggan, di mana interaksi yang cepat dan pribadi menciptakan kenyamanan 

konsumen. 

Penelitian oleh (Gunawan et al., 2020) mendukung temuan ini, yang 

menyatakan bahwa WhatsApp memungkinkan adanya proses pemasaran yang lebih 

personal dan instan, yang berdampak positif terhadap kepuasan pelanggan dan 

peningkatan volume penjualan. Mereka menyimpulkan bahwa WhatsApp sebagai 

bagian dari pemasaran digital memiliki efektivitas tinggi di sektor bisnis kecil dan 

menengah, terutama yang bergerak di bidang jasa dan produk lokal berbasis 

komunitas. 

Selain itu, penelitian oleh (Putri & Nurcahyo, 2021) juga menunjukkan 

efektivitas WhatsApp dalam memperkuat strategi promosi langsung yang 

menjangkau pelanggan secara emosional dan cepat. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penggunaan WhatsApp oleh 

Samata Green House (SGH) tidak hanya didasarkan pada kebiasaan pelanggan 

lokal, tetapi juga selaras dengan tren nasional dan global yang menunjukkan bahwa 

media pesan instan merupakan alat strategi dalam ekosistem digital marketing 

berbasis hubungan (relationship-based marketing). 

Meskipun WhatsApp menjadi saluran utama dalam transaksi digital, Samata 

Green House (SGH) tetap mengoptimalkan Instagram karena keduanya saling 
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melengkapi. WhatsApp mendukung komunikasi langsung dan Instagram 

membangun citra merek. Integrasi ini secara kolektif memperkuat efektivitas 

pemasaran digital dan peningkatan penjualan. 

Adapun hasil wawancara dengan Founder Samata Green House (SGH) AF (27 

tahun), ia mengatakan bahwa: 

"Kami memilih Instagram karena platform ini bukan hanya tempat untuk 

berjualan, tapi juga jadi wajah digital Samata Green House (SGH) di sanalah kami 

membangun citra, menampilkan proses produksi, berbagi edukasi tentang selada 

hidroponik, dan menunjukkan bahwa usaha kami dijalankan dengan serius dan 

transparan, sehingga konsumen merasa dekat dan percaya sebelum akhirnya 

memutuskan membeli." (Wawancara, 20 Juni 2025) 

 

Samata Green House (SGH) sebagai pelaku usaha agribisnis berbasis 

hidroponik telah memposisikan pemasaran digital sebagai salah satu pilar utama 

dalam strategi pengembangan usaha. Transformasi digital yang diadopsi 

merupakan respons terhadap pergeseran pola konsumsi masyarakat yang semakin 

bergantung pada informasi dan transaksi berbasis daring. Pendekatan ini tidak 

hanya bertujuan untuk meningkatkan visibilitas produk, tetapi juga untuk 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen, memperkuat citra merek, 

serta meningkatkan loyalitas pelanggan (Kotler & Keller, 2016). 

5.3  Peran Digital Marketing Dalam Meningkatkan Pendapatan Samata Green 

House (SGH) Hidroponik 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah menciptakan lanskap 

baru dalam dunia bisnis, khususnya dalam konteks pemasaran produk dan jasa. 

Transformasi digital tidak hanya berimplikasi pada efisiensi operasional, namun 

juga memberikan peluang besar bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
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(UMKM) untuk meningkatkan daya saing dan pendapatan. Samata Green House 

(SGH), sebagai salah satu pelaku UMKM di bidang agribisnis di Kabupaten Gowa, 

Sulawesi Selatan, merupakan contoh nyata dari penerapan digital marketing yang 

berhasil mendorong pertumbuhan usaha secara signifikan. 

Melalui hasil wawancara dan penyebaran kuesioner kepada pemilik dan 

karyawan Samata Green House (SGH), diketahui bahwa penerapan strategi digital 

marketing melalui platform seperti WhatsApp dan Instagram telah memberikan 

kontribusi nyata terhadap peningkatan penjualan dan pendapatan usaha. 

Sebagaimana diuraikan dalam tabel berikut. 

Tabel 5. Data Penjualan dan Pendapatan Samata Green House (SGH) Per Pack 

No Nama Platform 
Tahun 2025 

(pack) 
Total 

Presentase 

(%) 

  Mei Juni Juli   

1 Pemasaran Digital (WA & IG) 60 82 92 234 65,36% 

 2 Penjualan Offline 35 42 47 124 34,64% 

 Total Keseluruhan 358 100% 

Sumber: Data Primer SGH. 

 

Berdasarkan data pada tabel 5, dapat disimpulkan bahwa implementasi strategi 

digital marketing melalui WhatsApp dan Instagram telah memberikan kontribusi 

signifikan terhadap peningkatan pendapatan di Samata Green House (SGH). 

Selama periode tiga bulan (Mei–Juli), penjualan melalui kanal digital berhasil 

mencapai 234 pack, atau setara dengan 65,36% dari total penjualan sebanyak 358 

pack. Sebaliknya, penjualan melalui jalur offline hanya mencapai 124 pack atau 

34,64%. Angka ini mencerminkan dominasi kanal digital dalam mendistribusikan 

produk secara lebih cepat, luas, dan efisien. 
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Tabel 6. Data Penjualan dan Pendapatan Samata Green House (SGH) Per Kilogram 

No Nama Platform 
Tahun 2025 

(pack) 
Total 

Presentase 

(%) 

  Mei Juni Juli   

1 Pemasaran Digital (WA & IG) 12 16 18 46 64,79% 

 2 Penjualan Offline 7 8 9 24 35,21% 

 Total Keseluruhan 70 100% 

Sumber: Data Primer SGH. 

 

Untuk memperkuat analisis, data juga disajikan dalam satuan berat (kg). Pada 

tabel 6 versi kilogram, total penjualan digital selama periode yang sama tercatat 

sebanyak 46 kg, yang merepresentasikan 64,79% dari keseluruhan penjualan 

sebesar 70 kg. Sementara itu, kanal offline menyumbang penjualan sebesar 24 kg 

atau 35,21%. Konsistensi angka pada dua unit pengukuran ini menunjukkan bahwa 

efektivitas digital marketing bukan hanya dilihat dari jumlah transaksi, tetapi juga 

volume produk yang berhasil dipasarkan. Hal ini menandakan bahwa strategi digital 

marketing yang dilakukan Samata Green House (SGH) berdampak nyata dalam 

meningkatkan kapasitas distribusi dan pendapatan usaha. 

Lebih lanjut, dominasi pemasaran digital ini tidak terjadi secara instan, 

melainkan melalui pendekatan terencana yang mengintegrasikan dua platform 

utama: WhatsApp sebagai kanal komunikasi transaksional dan Instagram sebagai 

etalase visual produk. WhatsApp berperan mempercepat proses pemesanan dengan 

komunikasi langsung yang bersifat responsif, sementara Instagram membentuk 

brand image yang kuat melalui konten edukatif, visual panen segar, dan promo 

periodik. Kombinasi keduanya tidak hanya meningkatkan awareness dan 

keterlibatan pelanggan, tetapi juga memperpendek siklus transaksi dari promosi 

hingga pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa digital marketing 
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telah menjadi pilar utama dalam mendorong peningkatan pendapatan dan 

pertumbuhan usaha di Samata Green House. 

Menurut pemilik Samata Green House (SGH), digital marketing memberikan 

kemudahan dalam menyampaikan informasi produk secara real-time kepada 

pelanggan, baik dalam bentuk foto, video, maupun teks deskriptif. Strategi ini 

secara konsisten diterapkan setiap hari atau setiap minggu, sehingga membentuk 

keterikatan emosional dan kepercayaan dari pelanggan terhadap produk Samata 

Green House (SGH).  

Sejalan dengan itu, dalam wawancara yang dilakukan pada 20 Juni 2025, 

Founder Samata Green House (SGH), AF (27 tahun), menjelaskan secara rinci 

bahwa penerapan pemasaran digital menjadi penting dalam perkembangan usaha 

mereka. Ia menyampaikan: 

"Kalau dulu kami hanya menunggu pembeli datang atau mengenalkan produk 

dari mulut ke mulut, sekarang kami bisa langsung menyapa mereka lewat 

Instagram dan WhatsApp. Lewat satu postingan atau chat, mereka bisa langsung 

tahu apa yang kami panen hari ini, berapa harganya, dan bagaimana cara 

memesannya. Prosesnya jauh lebih cepat dan efisien. Bahkan banyak pelanggan 

yang repeat order hanya lewat WhatsApp, tanpa harus datang ke lokasi."  

 

Hasil ini didukung oleh pernyataan (Mokhtar, 2015) yang menjelaskan bahwa 

digital marketing berkontribusi terhadap efisiensi biaya promosi, peningkatan 

loyalitas konsumen, serta mempermudah proses transaksi yang cepat dan aman. 

Peran digital marketing dalam meningkatkan pendapatan Samata Green House 

(SGH) dapat dilihat dari empat dimensi utama: 
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1.  Accessibility (Aksesibilitas) 

Aksesibilitas merupakan salah satu keunggulan utama dari digital 

marketing. Samata Green House (SGH) memanfaatkan media sosial seperti 

WhatsApp dan Instagram untuk memudahkan konsumen memperoleh 

informasi terkait ketersediaan produk, harga, dan promosi tanpa perlu 

datang langsung ke lokasi. Kemudahan ini memungkinkan pelanggan 

mengakses informasi kapan saja dan di mana saja, sehingga meningkatkan 

kenyamanan serta peluang terjadinya konversi pembelian. Hal ini sejalan 

dengan temuan (Umami & Darma, 2021) yang menyatakan bahwa tingkat 

aksesibilitas yang tinggi berdampak positif terhadap minat beli konsumen. 

2.  Transaction Cost (Biaya Transaksi) 

Digital marketing juga berperan dalam menurunkan biaya transaksi dan 

promosi. Samata Green House (SGH) tidak lagi harus mencetak brosur atau 

mengikuti pameran-pameran yang memakan biaya besar. Cukup dengan 

mengakses internet dan menggunakan perangkat smartphone, sudah dapat 

mempromosikan produk mereka kepada ratusan hingga ribuan konsumen 

potensial. Konten promosi dapat dikemas dalam bentuk video edukatif, 

testimoni pelanggan, atau gambar produk berkualitas tinggi. (Yulian, 2023) 

menekankan bahwa strategi digital dalam pemasaran mampu menekan cost 

per transaction secara signifikan, sekaligus mempercepat proses pemasaran 

secara menyeluruh. 
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3.  Interactivity (Interaktivitas) 

Salah satu keunggulan utama dari digital marketing adalah 

kemampuannya untuk membangun komunikasi dua arah secara langsung 

dengan konsumen. Samata Green House (SGH) secara aktif membalas 

pertanyaan pelanggan, menerima kritik dan saran, serta menciptakan diskusi 

yang membangun loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hubungan antara 

produsen dan konsumen tidak bersifat satu arah seperti dalam metode 

konvensional, tetapi lebih dinamis dan partisipatif. (Pavlou  D. W., 2000) 

menyatakan bahwa interaktivitas adalah komponen penting dalam 

memperkuat brand trust dan meningkatkan keterlibatan konsumen 

(customer engagement), yang pada akhirnya mendorong peningkatan 

pendapatan. 

4.  Site Design (Desain Tampilan) 

Meskipun Samata Green House (SGH) belum memiliki website resmi, 

desain tampilan di media sosial mereka tetap tergolong menarik, informatif, 

dan profesional. Melalui feed Instagram yang konsisten dan penyajian 

informasi produk menggunakan WhatsApp, Samata Green House (SGH) 

berhasil menciptakan kesan pertama yang positif bagi calon pelanggan. 

Tampilan yang rapi, deskriptif, dan estetis berkontribusi dalam memperkuat 

citra merek serta mendorong peningkatan konversi penjualan. (Maulida, 

2022) menegaskan bahwa desain tampilan yang baik dalam media digital 

sangat berpengaruh terhadap persepsi konsumen, terutama dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 
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Tabel 7. Empat Dimensi Digital Marketing pada Samata Green House (SGH) 

No 
Dimensi / 

Aspek 
Implementasi di SGH 

Dampak terhadap 

Pendapatan & 

Pemasaran 

1. 

 

Accessibility 

(Aksesibilitas) 

Pemanfaatan WhatsApp & 

Instagram untuk memberikan 

informasi produk, harga, dan 

promosi secara real-time. 

Konsumen tidak perlu datang 

langsung ke lokasi. 

Mempermudah akses 

informasi, meningkatkan 

kenyamanan pelanggan, 

dan memperbesar 

peluang konversi 

penjualan. 

2. Transaction 

Cost (Biaya 

Transaksi) 

 

Promosi dilakukan melalui 

internet & smartphone, tanpa 

mencetak brosur atau ikut 

pameran berbiaya tinggi. Konten 

berupa video edukatif, testimoni, 

dan foto produk. 

Menekan cost per 

transaction secara 

signifikan, mempercepat 

pemasaran, dan 

memperluas jangkauan 

audiens. 

3. Interactivity 

(Interaktivitas) 

Komunikasi dua arah dengan 

konsumen melalui respon cepat, 

diskusi, serta penerimaan kritik & 

saran. 

Membangun loyalitas 

pelanggan, memperkuat 

brand trust, dan 

meningkatkan customer 

engagement. 

4. Site Design 

(Desain 

Tampilan) 

Tampilan Instagram & WhatsApp 

yang konsisten, menarik, 

informatif, dan profesional meski 

belum memiliki website resmi. 

Membentuk citra merek 

positif, meningkatkan 

minat beli, dan 

memperkuat daya saing 

produk di pasar. 

Empat dimensi digital marketing yang diterapkan di Samata Green House 

(SGH) terbukti efektif mendukung peningkatan pendapatan. Aksesibilitas melalui 

WhatsApp dan Instagram memudahkan konsumen memperoleh informasi produk 

secara cepat. Biaya transaksi menjadi lebih efisien karena promosi dapat dilakukan 

secara digital tanpa harus mengeluarkan biaya besar. Interaktivitas melalui 

komunikasi dua arah membantu membangun loyalitas pelanggan dan memperkuat 

hubungan dengan konsumen. Sementara itu, desain tampilan media sosial yang 

konsisten, menarik, dan profesional menciptakan citra positif serta meningkatkan 

daya saing produk. 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan digital marketing di Samata 

Green House (SGH) memberikan kontribusi yang signifikan terhadap peningkatan 

pendapatan dan perkembangan usaha secara keseluruhan. Dengan memanfaatkan 

berbagai platform digital seperti Instagram dan WhatsApp sebagai media promosi 

sekaligus sarana komunikasi langsung dengan konsumen. Melalui media sosial, 

Samata Green House (SGH) mampu menyediakan informasi yang komprehensif 

mengenai produk, harga, promo, hingga sistem pemesanan yang terintegrasi dengan 

layanan pesan-antar, sehingga pembeli tidak perlu datang langsung ke lokasi usaha. 

Temuan ini sejalan dengan kerangka teoritik yang dikemukakan oleh Patty dan 

Rita (Andamisari, 2021) bahwa terdapat tiga indikator utama dalam mengukur 

penerimaan pendapatan usaha: (1) rata-rata pendapatan per hari/bulan, (2) 

kesejahteraan pelaku usaha, dan (3) menyalurkan kebutuhan keluarga. Samata 

Green House (SGH) menunjukkan kinerja positif pada ketiga indikator tersebut: 

1. Rata-rata pendapatan bulanan meningkat secara signifikan, di mana 

sebagian besar kontribusi penjualan berasal dari aktivitas pemasaran digital. 

Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan teknologi digital secara strategis 

mampu meningkatkan efisiensi penjualan dan mengoptimalkan pendapatan 

usaha secara keseluruhan. Hal ini sejalan dengan pernyataan Founder 

Samata Green House (SGH), AF (27), yang menegaskan: 

"Kalau dibandingkan tahun-tahun awal, masukan sekarang jauh lebih 

stabil dan naik. Kami bisa menjual lebih banyak karena promosi di 

Instagram dan WhatsApp lebih cepat menjangkau orang-orang. Kalau dulu 

jualan 15–20 pack per bulan itu sudah bagus, sekarang bisa sampai 80 atau 

bahkan 100 packt dalam satu bulan, apalagi kalau musim panen bagus." 
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2. Kesejahteraan pemilik dan pengelola usaha meningkat, sebagaimana 

dibuktikan dengan ekspansi usaha melalui penambahan jumlah kebun 

produksi serta pembelian alat-alat packing yang lebih modern. Founder 

Samata Green House (SGH) AF (27), menyampaikan bahwa: 

"Sekarang hasil dari penjualan kami sudah bisa digunakan untuk beli 

alat packing baru, mulai mengembangkan kebun di samping rumah dan 

sekarang akan ada pembangunan kebun baru di Pattallassang. Artinya 

usaha ini sudah bisa membantu kami bertumbuh." 

Hal ini menunjukkan bahwa pemasukan dari aktivitas pemasaran digital 

tidak hanya digunakan untuk kebutuhan operasional harian, tetapi juga telah 

dialokasikan untuk reinvestasi usaha. Dari sisi karyawan, pernyataan yang 

senada diungkapkan MY (28 tahun), pengelola konten digital Samata Green 

House (SGH), menyatakan bahwa: 

"Dulu kami kerja seadanya, semua manual, dan tidak tentu. Sekarang 

sudah lebih jelas, ada target mingguan, ada alat bantu, dan komunikasi 

dengan pelanggan juga lebih enak karena lewat WA langsung." 

 

Indikator ini menguatkan bahwa strategi digital marketing berkontribusi 

dalam menciptakan kesejahteraan yang lebih baik bagi pemilik maupun 

karyawan Samata Green House (SGH). 

3. Pendapatan usaha telah mampu memenuhi kebutuhan keluarga, berdasarkan 

hasil wawancara yang menunjukkan bahwa pemasukan dari Samata Green 

House (SGH) tidak hanya menopang kebutuhan bisnis, tetapi juga cukup 

untuk mencukupi kebutuhan karyawan. Pendiri SGH AF (27), 

menyampaikan bahwa: 

"Hasil dari kebun hidroponik ini sudah bisa cukup untuk kebutuhan 

sehari-hari, mulai dari listrik, makan dan gaji kami. Tidak besar, tapi cukup. 

Kalau tidak ada digital marketing, mungkin kami tidak akan bisa sampai 

sejauh ini." 
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Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran digital tidak hanya memberi 

dampak pada aspek bisnis, tetapi juga secara sosial memberikan rasa aman 

dan kebermanfaatan ekonomi bagi seluruh karyawan Samata Green House 

(SGH). 

Selaras dengan temuan (Mokhtar, 2015), pemasaran digital tidak hanya mampu 

menekan biaya operasional pemasaran, tetapi juga meningkatkan efisiensi, 

mempercepat proses transaksi, dan memperluas jangkauan pasar. Pemasaran digital 

juga memungkinkan personalisasi komunikasi dan pelayanan yang lebih baik, yang 

pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan serta mendorong pembelian 

ulang. 

Pemilik Samata Green House (SGH) menegaskan bahwa digital marketing 

berperan krusial dalam membangun komunikasi efektif, mengedukasi pasar, dan 

meningkatkan visibilitas usaha. Melalui strategi yang konsisten dan responsif, SGH 

berhasil mengintegrasikan teknologi ke dalam bisnisnya, membuktikan bahwa 

transformasi digital adalah kunci untuk menghadapi tantangan pasar modern, 

khususnya di sektor agribisnis. 

Dengan keunggulan pada aspek aksesibilitas, efisiensi biaya, interaktivitas, dan 

desain media yang menarik, digital marketing menjadi pilar penting dalam 

menciptakan sistem pemasaran modern yang efektif dan berkelanjutan. Baik teori 

maupun bukti empiris menunjukkan bahwa transformasi digital bukan sekadar 

pilihan, tetapi merupakan kebutuhan strategis bagi UMKM untuk bertahan dan 

berkembang di era digital. 
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VI. KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1  Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan: 

1. Strategi pemasaran digital melalui Instagram dan WhatsApp efektif 

meningkatkan penjualan selada hidroponik di Samata Green House (SGH); 

Instagram berfungsi untuk branding dan promosi visual, sedangkan 

WhatsApp memudahkan komunikasi dan pemesanan, sehingga penjualan 

dan jangkauan konsumen meningkat secara konsisten. 

2. Peningkatan penjualan berdampak pada naiknya pendapatan, terutama dari 

segmen institusi seperti restoran, supermarket, pasar swalayan, dan katering 

sehat. Digital marketing memperluas pasar, mengoptimalkan distribusi 

daring, dan memperkuat loyalitas konsumen melalui konten edukatif, 

sehingga pendapatan lebih stabil. 

6.2  Saran 

 

1. Bagi Samata Green House (SGH), perlu mengoptimalkan WhatsApp 

Business dan meningkatkan kualitas konten Instagram melalui reels, live, 

serta kolaborasi dengan influencer untuk memperluas pasar dan interaksi 

pelanggan. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan meneliti pengaruh digital marketing 

terhadap variabel lain, seperti loyalitas pelanggan jangka panjang, ekuitas 

merek (brand equity), dan customer lifetime value. 
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3. Bagi pemerintah, perlu menyusun kebijakan pendukung digitalisasi UMKM 

pertanian melalui pelatihan digital marketing, pendampingan, dan 

penyediaan akses internet memadai di pedesaan guna meningkatkan 

keterampilan dan literasi teknologi petani. 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

 

KUISIONER PENELITIAN 

 

PERAN DIGITAL MARKETING DALAM MENINGKATKAN 

PENJUALAN DAN PENDAPATAN SELADA HIDROPONIK 

(Studi Kasus Samata Green House (SGH) Kelurahan Samata Kecamatan 

Somba Opu Kabupaten Gowa) 

 

Nama    : Al-Fauzan, S.Hum 

Umur    : 27 Tahun 

Jabatan / Peran di SGH : Founder SGH 

 

Tabel 8. Hasil Wawancara Informan 

No Daftar Pertanyaan Hasil Wawancara 

1. Kapan dan bagaimana Samata 

Green House mulai aktif 

menggunakan media sosial untuk 

kegiatan pemasaran? 

Kami melihat tren masyarakat yang 
semakin bergantung pada media sosial 
dalam mencari produk sehari-hari, 
termasuk sayuran segar. Penggunaan 
aktif media sosial seperti Instagram dan 
WhatsApp dimulai sekitar tahun 2021 
saat pandemi COVID-19 menjadi 
momentum besar yang memaksa kami 
untuk beradaptasi, karena saat itu 
pembeli jarang datang langsung. Jadi, 
kami mulai menggunakan media sosial 
untuk mempertahankan keberlangsungan 
usaha sekaligus memperluas pasar. 
 

2. Platform digital apa yang paling 

sering digunakan dan mengapa? 

WhatsApp itu paling utama karena 

paling cepat untuk komunikasi dan 

transaksi. Banyak konsumen langsung 

tanya harga, stok, dan langsung order di 

situ. Instagram juga sangat membantu 

untuk menampilkan foto-foto hasil panen 

dan edukasi soal manfaat selada 

hidroponik.  

3. Konten seperti apa yang paling 

dominan dipublikasikan di akun 

Instagram SGH? 

Kami konsisten membagikan konten 

yang bersifat edukatif, promosi 

penjualan, serta testimoni pelanggan. 

Testimoni biasanya dikumpulkan dari 

interaksi via WhatsApp dan kemudian 

ditampilkan kembali dalam bentuk story 

atau unggahan ulang di Instagram. 
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4. Apakah pernah menjalin 

kolaborasi dengan influencer 

atau komunitas tertentu dalam 

upaya promosi? 

Ya, kami pernah berkolaborasi dengan 

blogger kuliner lokal dan komunitas 

pertanian kota untuk memperluas 

eksposur produk kami, terutama saat 

peluncuran produk baru atau sesi 

edukasi hidroponik. 

5. Apakah ada peningkatan jumlah 

penjualan setelah memanfaatkan 

media sosial? 

Sangat terasa perbedaannya. Sebelum 

aktif memanfaatkan Instagram, 

penjualan bulanan rata-rata berkisar 

100 pack. Kini angka tersebut naik 

menjadi sekitar 300 hingga 400 pack per 

bulan, terlebih saat ada promosi atau 

testimoni yang banyak menarik 

perhatian. 

6. Seperti apa respons konsumen 

terhadap sistem pemesanan 

berbasis WhatsApp? 

Sebagian besar pelanggan merasa 

nyaman dengan sistem ini karena 

memudahkan mereka bertanya soal 

ketersediaan produk dan jadwal 

pengiriman. Kami juga menyiapkan fitur 

pesan otomatis agar dapat melayani 

lebih banyak pelanggan secara efisien. 

 

7. Apakah penggunaan strategi 

digital marketing berkontribusi 

langsung pada peningkatan 

pendapatan SGH? 

Kontribusinya sangat nyata. Pemasukan 

bulanan kami hampir dua kali lipat lebih 

besar dibanding sebelum strategi ini 

diterapkan. Ini bukan hanya karena 

volume penjualan meningkat, tapi juga 

karena konsumen jadi lebih loyal dan 

melakukan pembelian berulang. 

8. Apakah digital marketing 

berdampak pada efisiensi 

operasional terutama dalam aspek 

distribusi atau promosi? 

Benar sekali. Kami tidak lagi 

menghabiskan banyak biaya untuk 

promosi fisik seperti cetak brosur atau 

stand pameran. Selain itu, pemesanan 

yang masuk lebih tertata sehingga 

mempermudah logistik pengiriman 

produk ke pelanggan. 

9. Apa kendala utama yang dihadapi 

selama penerapan strategi 

pemasaran digital? 

Konsistensi dalam membuat konten 

menjadi tantangan tersendiri. 

Terkadang kami kehabisan ide atau 

waktu untuk rutin mengunggah. Di sisi 

lain, menjawab pesan konsumen satu per 

satu memerlukan ketelitian dan energi 

yang cukup besar. 
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Nama    : Muh. Yassir, S.Ikom  

Umur    : 28 Tahun 

Jabatan / Peran di SGH : Bagian Pemasaran 

Tabel 9. Hasil Wawancara Informan 

No Daftar Pertanyaan Hasil Wawancara 

1. Kapan dan bagaimana Samata 

Green House mulai aktif 

menggunakan media sosial untuk 

kegiatan pemasaran? 

Aktivitas digital marketing kami mulai 
dilakukan secara serius sejak akhir 2020. 
Waktu itu kami menghadapi kendala 
pemasaran offline karena pembatasan 
sosial. Dari situ kami mulai menjadikan 
media sosial sebagai alat utama untuk 
mempromosikan produk dan menjangkau 
pelanggan baru di wilayah Gowa dan 
sekitarnya. 

2. Platform digital apa yang paling 

sering digunakan dan mengapa? 

Kami mengandalkan Instagram dan 

WhatsApp karena keduanya memiliki 

basis pengguna yang sangat besar, 

khususnya kalangan muda dan keluarga 

urban. Instagram ideal untuk branding 

visual produk kami, sedangkan 

WhatsApp efektif untuk komunikasi 

cepat dan transaksi langsung. 

3. Konten seperti apa yang paling 

dominan dipublikasikan di akun 

Instagram SGH? 

Konten yang paling banyak kami 

tampilkan adalah dokumentasi aktivitas 

harian di kebun, seperti proses tanam, 

panen, dan pengemasan. Selain itu, kami 

juga menyisipkan tips budidaya 

hidroponik ringan agar audiens tetap 

teredukasi sambil menikmati konten 

visualnya. 

4. Apakah pernah menjalin 

kolaborasi dengan influencer 

atau komunitas tertentu dalam 

upaya promosi? 

Kami beberapa kali menggandeng 

komunitas pecinta tanaman dan UMKM 

kuliner lokal untuk membuat event 

bersama, seperti workshop kecil atau 

bazar. Kolaborasi ini kami lihat cukup 

efektif untuk memperluas jejaring 

konsumen. 

5. Apakah ada peningkatan jumlah 

penjualan setelah memanfaatkan 

media sosial? 

Ya, sangat terasa. Dari awalnya 

penjualan stagnan di kisaran 50–70 

pack per bulan, setelah promosi aktif 

melalui digital channel, penjualan 

melonjak hingga 250–300 pack/bulan. 

Terutama saat kami rutin menjalankan 

program giveaway dan promo bundling. 
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6. Seperti apa respons konsumen 

terhadap sistem pemesanan 

berbasis WhatsApp? 

Mayoritas pelanggan merasa sistem 

pemesanan lewat WhatsApp sangat 

membantu karena respons cepat dan 

personal. Mereka bisa langsung 

memastikan ketersediaan produk dan 

jadwal pengiriman tanpa perlu repot ke 

toko fisik. 

7. Apakah penggunaan strategi 

digital marketing berkontribusi 

langsung pada peningkatan 

pendapatan SGH? 

Tentu saja. Setelah menerapkan strategi 

ini, pendapatan kami meningkat hampir 

80% dalam waktu satu tahun. Pelanggan 

tidak hanya bertambah, tapi juga 

membeli dalam volume yang lebih besar 

karena mereka merasa lebih terhubung 

dengan brand kami. 

8. Apakah digital marketing 

berdampak pada efisiensi 

operasional terutama dalam aspek 

distribusi atau promosi? 

Sangat berdampak. Kami tidak lagi 

mengandalkan brosur fisik atau 

pemasaran dari mulut ke mulut. Semua 

informasi bisa disebarluaskan secara 

cepat melalui feed dan story Instagram. 

Ini menghemat banyak biaya promosi 

dan membuat distribusi lebih terjadwal. 

9. Apa kendala utama yang dihadapi 

selama penerapan strategi 

pemasaran digital? 

Kesulitan utama adalah sumber daya 

manusia yang belum sepenuhnya paham 

soal strategi konten dan algoritma media 

sosial. Terkadang juga ada kendala 

teknis seperti sinyal internet di lokasi 

kebun yang kurang stabil sehingga 

menghambat update konten secara rutin. 
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Nama    : Miftahul Akhyar Basman S.P 

Umur    : 24 Tahun 

Jabatan / Peran di SGH : Bagian Produksi 

Tabel 10. Hasil Wawancara Informan 

No Daftar Pertanyaan Hasil Wawancara 

1. Kapan dan bagaimana Samata 

Green House mulai aktif 

menggunakan media sosial untuk 

kegiatan pemasaran? 

Kami mulai secara konsisten 
menggunakan media sosial sejak awal 
2022. Waktu itu, banyak pelanggan 
bertanya apakah kami punya katalog 
online atau Instagram. Dari situ, kami 
mulai menyusun strategi konten dan 
merekrut satu staf khusus untuk 
mengelola akun media sosial secara 
profesional. 

2. Platform digital apa yang paling 

sering digunakan dan mengapa? 

Instagram jadi platform utama karena 

sifatnya sangat visual. Produk kami 

selada hidroponik tampak lebih menarik 

jika ditampilkan dalam bentuk foto dan 

video pendek. Selain itu, Instagram 

memudahkan kami menjangkau 

pengguna lokal yang tertarik dengan 

gaya hidup sehat. 

3. Konten seperti apa yang paling 

dominan dipublikasikan di akun 

Instagram SGH? 

Kami lebih banyak menampilkan konten 

informatif seperti “behind the scene” 

proses tanam dan panen, cuplikan dari 

pelatihan hidroponik, serta visual 

produk yang baru dipetik. Kami juga 

cukup rutin membuat polling atau quiz 

singkat untuk menarik interaksi 

followers. 

4. Apakah pernah menjalin 

kolaborasi dengan influencer 

atau komunitas tertentu dalam 

upaya promosi? 

Kami pernah menjalin kerja sama 

dengan salah satu akun Instagram 

edukasi pertanian dan komunitas 

Mahasiswa Pecinta Lingkungan untuk 

mengadakan giveaway. Kolaborasi itu 

cukup meningkatkan engagement kami 

dan menambah followers yang tertarget. 

5. Apakah ada peningkatan jumlah 

penjualan setelah memanfaatkan 

media sosial? 

Peningkatan cukup jelas terasa. Banyak 

pelanggan yang awalnya hanya melihat 

konten lalu tertarik mencoba, bahkan 

jadi pelanggan tetap. Kami juga 

mendapatkan order dari luar daerah, 

seperti Maros dan Takalar, setelah 

beberapa kali konten kami viral secara 

lokal. 
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6. Seperti apa respons konsumen 

terhadap sistem pemesanan 

berbasis WhatsApp? 

Sebagian besar pelanggan merasa 

terbantu karena bisa memesan hanya 

lewat chat. Mereka menganggap itu jauh 

lebih cepat dan praktis dibanding datang 

langsung. Bahkan beberapa pelanggan 

rutin mengatur jadwal pengantaran 

mingguan via WhatsApp. 

7. Apakah penggunaan strategi 

digital marketing berkontribusi 

langsung pada peningkatan 

pendapatan SGH? 

Ya, kontribusinya cukup signifikan. 

Dengan meningkatnya jumlah 

pelanggan dan frekuensi transaksi, 

omzet bulanan kami juga ikut naik. 

Terutama saat kami meluncurkan promo 

produk atau paket bundling melalui 

story dan reels. 

8. Apakah digital marketing 

berdampak pada efisiensi 

operasional terutama dalam aspek 

distribusi atau promosi? 

Tentu. Sekarang kami tidak lagi repot 

membuat brosur atau ikut pameran. 

Semua informasi bisa disampaikan lewat 

Instagram dan WhatsApp. Distribusi 

juga jadi lebih terjadwal karena pesanan 

masuk secara terstruktur dan 

terdokumentasi dengan baik. 

9. Apa kendala utama yang dihadapi 

selama penerapan strategi 

pemasaran digital? 

Tantangan utamanya adalah 

keterbatasan kapasitas SDM dalam 

membuat konten yang menarik dan 

konsisten. 
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Lampiran 2. Peta Lokasi Penelitian 
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Lampiran 3. Media Digital Marketing Samata Green House (SGH) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 12. Platform Media WhatsApp 
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Gambar 13. Platform Media Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 14. Proses Packing Selada Hidroponik 
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Lampiran 4. Dokumentasi Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 15. Wawancara dengan Founder SGH Hidroponik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 16. Wawancara dengan Karyawan SGH Hidroponik 
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Gambar 17. Wawancara dengan Karyawan SGH Hidroponik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Gambar 18. Flyer Media Promosi 
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Lampiran 5. Surat Permohonan Izin Penelitian dari Universitas Muhammadiyah 

Makassar 
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Lampiran 6. Surat izin dari Dinas PTSP Prov SULSEL 
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Lampiran 7. Surat izin dari Dinas PTSP Kab Gowa 
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Lampiran 8. Surat Keterangan Bebas Plagiasi 
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