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Abstrak 

Kegiatan PKM ini menggunakan metode dalam bentuk pelatihan keterampilan melalui ceramah, 
demontrasi dan Tanya jawab dan sasaran kegiatan PKM ini adalah pelaku anak didik klas II jakarta. Hasil 
pelaksanaan kegiatan pengabdian ini dapat dilaksanakan dengan sangat baik dengan menggunakan sistem 
online daring (zoom), juga ditunjukkan adanya rasa antusias yang tinggi dari para peserta sebanyak 30 
orang yang mengikuti kegiatan pelatihan dan peserta juga dapat memahami seluruh penjelasan materi 
dengan baik serta merasa puas dan senang adanya kesesuaian materi dengan kebutuhan yang diinginkan 
para peserta dalam pengembangan bisnisnya. Adapun faktor pendukung pelatihan ini dapat berjalan 
dengan baik adanya dukungan dari pihak (LPKA) serta pihak dari Universitas Pamulang  untuk mengikuti 
pelatihan tersebut. Sedangkan faktor penghambatnya yaitu adanya kondisi pandemik Covid-19 
mengakibatkan proses kegiatan PKM harus dilaksanakan melalui sistem daring dan tingkat pengetahuan 
dari sebahagian pelaku LPKA yang sangat kurang memahami penggunaan teknologi internet. 
Kata Kunci: Digital Marketing, Anak Didik Pemasyarakatan khusus Kelas II Jakarta 

 
Abstract 

This PKM activity uses methods in the form of skills training through lectures, demonstrations and 
questions and answers and the target of this PKM activity is the perpetrators of Jakarta class II students. The 
results of the implementation of this service activity can be carried out very well using the online online system 
(zoom), it is also shown that there is a high enthusiasm of the participants as many as 30 people who take part 
in the training activities and participants can also understand all the explanations of the material well and 
feel satisfied and satisfied. happy with the suitability of the material with the needs of the participants in 
developing their business. The supporting factors for this training can run well with support from the party 
(LPKA) as well as parties from the University of Pamulang to take part in the training. While the inhibiting 
factor, namely the Covid-19 pandemic condition, resulted in the process of PKM activities having to be carried 
out through an online system and the level of knowledge of some LPKA actors who did not really understand 
the use of internet technology. 
Keywords : Digital Marketing, Special Class II Jakarta Correctional Boys 

 
PENDAHULUAN 

Pemasaran digital adalah suatu 
bentuk usaha atau kegiatan yang dijalankan 
oleh tenaga pemasaran, baik itu perusahaan 
maupun individu dalam rangka melakukan 
pemasaran sebauah produk atau merek, baik 
itu produk barang maupun produk jasa 
dengan melalui pemanfaatan teknologi 
informasi digital, seperti menggunakan 
media elektronik, maupun menggunakan 
media berbasis internet (Septiano, 2017). 
Digital marketing yang berbasis media 
elektronik dapat menggunakan iklan di 

televise maupun di radio, sedangkan yang 
berbasis pada media internet seperti 
pemasaran melalui media social maupune-
commerce. Perkembangan teknologi 
informasi dan pemasaran melalui digital 
marketing diramalkan akan menjadi titik 
perubahan Teknik memasarkan suatu 
produk barang dari memasarkan secara 
konvensional beralih menggunakan 
pemasaran digital, bukanhanya pada elemen 
pemasaran melainkan akan berimbas 
kepada seluruh kegiatan Bisnis secara 
keseluruhan baik itu sebuah Bisnis yang 
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sudah berskala besar dan nasional maupun 
Bisnis perorangan yang mempunyai skala 
kecil. 

 Terdapat indikator-indikator yang 
dipakai pada saat sekarang, diantaranya 
adalah melonjaknya biaya yang dialokasikan 
oleh perusahaan-perusahaan dalam rangka 
memasarkan produk dengan iklan secara 
digital, semakin bertambahnya pemilik 
ponsel pintar yang menunjang banyak 
kegiatan yang dilakukan oleh masyarakat, 
meningkatnya akses infrastruktur 
komunikasi melalui jaringan kabel maupun 
nonkabel demi terwujudnya akses data dan 
internet yang berkualitas tinggi sampai 
kepelosok negeri, dan juga semakin 
meningkatnya kecepatan dalam mengakses 
internet melaluiponsel yang di dorong 
perkembangan era 4G dan akan memasuki 
era 5G. dalam penjelasan ini pemasaran 
digital adalah kegiatan mengenalkan suatu 
produk dan juga mencari konsumen dan 
pelanggan baru dengan menggunakan 
berbagai platform teknologi informasi 
internet, sepertie-commerce, media social 
dan lain sebagainya. Pemasaran digital 
biasanya juga dinamakan dengan pemasaran 
secara online atau pemasaran produk 
melalui suatu website yang dikembangkan 
untuk kegiatan jual beli, istilah digital 
marketing telah tumbuh dalam popularitas 
dari waktuke waktu, khususnya di 
Indonesia. Pemasaran digital juga menjadi 
istilah umum untuk pemasaran produk atau 
layanan pemasaran produk menggunakan 
teknologi website ataupun aplikasi, 
terutama yang menggunakan internet. 

              Perkembangan digital 
marketing sejak tahun 1990 memasuki era 
2010 telah mengubah merek dan strategi 
Bisnis. Banyak pelaku usaha dan perusahaan 
memanfaatkan digital marketing untuk 
memasarkan produk maupun jasa mereka. 
Iklan dan promosi digital marketing sangat 
mudah untuk dijalankan dan memiliki 
tingkat efisiensi yang tinggi, karena platform 
digital semakin banyak penggunanya dalam 
kegiatan sehari-hari, masyarakat semakin 
beralih melakukan kegiatan Pembelian 
secara online dari pada pergike took fisik. 
Menurut Schiffman Leon (2015), 
menjelaskan tentang jejaring social (Social 
Networking) adalah sebuah komunikasi 
secara virtual dan digital, dimana orang-

orang bias membagi informasi mengenai 
dirinya sendiri kepada orang lain, informasi 
yang dibagikan tersebut biasanya mengenai 
ketertarikan yang sama dan dengan siapa 
saja mereka memiliki hubungan, jejaring 
social tidakhanya juga sebagai komunikasi 
virtual akan tetapi sudah masuk keranah 
pemasaran sebagai media memasarkan 
suatu produk yang cuku pefektif dan efisien, 
karena menawarkan kemudahan dan 
kecepatan mendapatkan informasi. Social 
media yang banyak penggunanya 
diantaranya adalah Facebook, Youtube dan 
Instagram. 

  Pada satu studi menjelaskan tiga 
dimensi dalam perilaku konsumen ketika 
memutuskan melakukan Pembelian online 
yang mendasari seseorang konsumen 
melakukan elektronik word of mouth 
(Schiffman Leon, 2015). 
1. Tie Strength (kekuatanikatan) 

menjelaskan seberapa dekat dan kuat 
hubungan antara pencari informasi 
mengenai suatu produk yang dijual 
secara online, dengan sumber informasi 
tersebut, seperti konsumen yang telah 
melakukan Pembelian online. 

2. Similary (kesamaan) menjelaskan bahwa 
posisi konsumen berada pada suatu 
kelompok yang sama dilihat dari segi 
demografi dan gaya hidup 

3. Source Credibility (sumber yang 
terpercaya) persepsi pencari informasi 
tentang suatu produk yang dijual secara 
online terhadap tingkat kepercayaan 
sumber informasi. 

  Dunia internet dewasa ini tidak 
hanya berfungsi sebagai penghubungan satu 
orang dengan sebuah perangkat atau gadget, 
namun dengan orang lain dibelahan dunia 
manapun bias dengan terhubung satu sama 
lain. Pemasaran digital yang di desain 
sedemikian rupa oleh para software 
engineering masing-masing platform 
penyedia layanan pemasaran digital dapat 
dimanfaatkan oleh para penjual dan pembeli 
untuk saling berinteraksi dan berin teraktif. 
Disatumanfaat, pemasaran digital dapat 
memudahkan perusahaan atau tenaga 
pemasaran dalam memantau perkembangan 
penjualan suatu produk yang dipasarkan 
dan juga dapat mengontrol dan 
mengevaluasi apa saja kebutuhan dan 
keinginan dari konsumen akan suatu jenis 
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produk tertentu, manfaat pemasaran digital 
bagi para konsumen atau pembeli yaitu 
dapat melihat informasi mengenai detail 
informasi tentang suatu prosuk yang 
ditawarkan melalui website ataua plikasi, 
sehingga mempermudah konsumen dalam 
melakukan pencarian produk yang 
dibutuhkan dan diinginkannya. Pemasaran 
digital mampu menjangkau semua lapisan 
masyrakat kapanpun dan dimana pun tanpa 
melihat lagi geografis dan status social. 
Konsumen dapat dengan mudah melakukan 
transaksi jual beli terhadap penjual produk 
dan menentukan keputusan pembeliannya 
dengan sangat mudah melalui platform 
website, aplikasi maupun media social yang 
sudah banyak berkembang dengan bebas 
tanpa harus berat muka secara langsung. 

Lembaga Pembinaan Khusus Anak 
Kelas II Jakarta mulai beroperasional pada 
tanggal 30 Januari 2017 dengan jumlah 
pegawai 10 orang. Pada awalnya LPKA 
Jakarta menggunakan gedung eks. Rutan 
Salemba dengan ketiadaansarana dan 
prasarana penunjang kegiatan tugas dan 
fungsi LPKA semestinya. Hingga sampai 
dengan akhir tahun 2019 Lembaga 
Pembinaan Khusus Anak Kelas II Jakarta 
sudah memiliki sebanyak 105 pegawai dan 
sarana prasarana yang memadai. Awal tahun 
2020 Lembaga Pembinaan Khusus Anak 
Kelas II Jakarta pindah lokasi ke Cinere 
Gandul dengan menggunakan gedung eks. 
Lapas Terbuka Jakarta. 

Gambaran umum tentang 
perkembang anaktifitas belanja online pada 
LAPAS Anak Kelas II Jakarta adalah untuk 
mendorong semangat anak-anak apabila 
setelah keluar dari LAPAS mereka bias 
memulai Bisnis dengan cara berjualan online 
di media social maupun di e-commerce. 
Dengan perkembangan zaman yang mulai 
berubah dari tradisional menuju revolusi 
digital, para anak-anak LAPAS juga dituntu-
tuntuk bias menyesuaikan dengan 
perkembangan tersebut, diantaranya dalam 
kegiatan belanja atau membeli kebutuhan 
dan keperluan. 

 
METODE 

Tahap perencanaan dilakukan dengan 
pembentukan dan pembekalan tim yang 
terdiri dari 4 orang dan selanjutnya 
menyusun proposal yang kemudian 

diajukan. Program ini dilaksanakan pada 
bulan Januari 2021.  

Tahap persiapan dilaksanakan selama 
satu minggu yaitu berupa persiapan 
administrasi dan materi. 

Tahap evaluasi dilakukan untuk 
memberikan solusi dari permasalahan yang 
dihadapi oleh Lembaga Pembinaan Khusus 
Anak Kelas II Jakarta dalam proses Strategi 
Digital Marketing Untuk Meningkatkan Hasil 
Penjualan Produk. Tahap ini dilakukan 
analisis kuesioner dan diukur melalui 
aplikasi. Indikator keberhasilan pada tahap 
ini adalah didapatkan solusi dari 
permasalahan tersebut dan menjadi acuan 
untuk kedepannya dan juga terus 
berkembang dan berjalannya program ini. 
Selain itu indikator keberhasilan lainnya 
adalah untuk mengetahui berbagai cara 
penjualan Produk memalui penjualan lewat 
online.  

Penyampaian materi tentang Strategi 
Digital Marketing Untuk Meningkatkan Hasil 
Penjualan Produk Anak Didik 
Pemasyarakatan di Lembaga Pembinaan 
Khusus Anak Kelas II Jakarta akan dilakukan 
menggunakan metode ceramah dengan 
Teknik presentasi materi lewat Aplikasi 
Zoom, kemudian dilanjutkan dengan diskusi, 
serta pembagian kuesioner. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Analisis Data 

Berdasarkan hasil penelitian 
kepada 25 orang responden melalui 
kuesioner yang disebarkan terlah di 
dapat gambaran karakteristik responden 
dalam tabel 4.1 berikut ini. 

Tabel 1 karakteristik responden 
Umur  Frekuensi Persen 
18-24 10 10 
25-38 5 0.5 
39-45 5 0.5 
>45 5 0.5 

Total 25 25 
Jenis Kelamin 

Pria  25 25 
18-24 25 25 

Uang Saku 
Rp. 150.000-Rp.250.000 0 0 

Rp. 500.000-Rp.1.000.000 10 10 
Rp. 1.000.000-Rp.2.000.000 10 10 

> Rp.2.000.000 5 5 
Total 25 25 
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Lama Menjadi Konsumen Online 
3-6 bulan 5 5 
>6 bulan 5 5 
1 tahun 10 10 

> 1 tahun 5 5 
Total 25 25 

Pembelian 
Rp.250-500 ribu 10 10 

<Rp.1 Jt 5 5 
>Rp.1.5 Jt 5 5 
>Rp. 2 Jt 5 5 

 
Tabel 2 Kepercayaan Konsumen Online 

 
Sumber : Hasil Penelitian 2021 

Berdasarkan Tabel 1 Karakteristik 
responden dilihat dari usia saat ini usia 18-
24 tahun berjumlah 10 orang (10%) lebih 
banyak berminat berbelanja online melalui 
facebook. Hal ini dikarenakan pada usia ini 
orang-orang sangat memperhatikan produk-
produk yang mengikuti arus zaman (trend). 
Jika dilihat dari karakteristik jenis kelamin, 
jumlah responden berjenis kelamin laki-laki 
25 orang Hal ini menunjukan bahwa wanita 
lebih berminat membeli produk-produk 
online karena mayoritas produk yang 
ditawarkan dalam bisnis online adalah 
bidang fashion yang sangat digemari laki-
laki Karakteristik responden dilihat dari 
karakteristik uang yang dimiliki, hasil yang 
diperoleh adalah responden dengan uang 
saku sebesar Rp 500.000- Rp 1.000.000 
dengan persentase 67,0%. Hal ini 
menunjukkan bahwa karakteristik 
responden dengan uang saku Rp 500.000-Rp 
1.000.000 mendominasi dibandingkan 
dengan karakteristik responden uang saku 
yang lain. Jika dilihat dari karakteristik 
lamanya menjadi konsumen online dan 
pembelian yang dilakukan, dalam 
karakteristik ini ternyata didominasi oleh 
orang yang selama 3-6 bulan telah 
berbelanja online dengan persentase 
sebesar 42% dan pembelian sebesar Rp 
250.000-Rp 500.000 dengan jumlah nilai 
persentase 52%. Dari hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa responden mayoritas 
melakukan pembelian online kisaran Rp 
250.000-Rp 500.000 dan dalam jangka 
waktu 3-6bulan. 
1. Uji Reabilitas 

SPSS memberikan fasilitas untuk 
mengukur reliabilitas dengan uji statistik 
CronbachAlpha (α) dan nilai alpha harus 
> 0,6 (Ghozali, 2009). Berdasarkan teori 
dan pengukuran reliabilitas data pada 
tabel 4.4, dapat disimpulkan bahwa nilai 
reliabilitas semua variable diatas 0,6 

maka reabilitas ke empat variable 
dapat diterima. 

Tabel 3. Uji Reabilitas 

 
2. Uji Validitas 

Tabel 4. Uji validitas 

 

 
Berdasarkan terlihat bahwa rata-rata 

indikator yang masuk dalam pengujian 
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validitas mendapatkan hasil nilai dari tabel 
4.5 adalah diatas atau >=0,5. Maka ditarik 
kesimpulan bahwa semua indikator yang 
masuk kedalam pengujian validitas terbilang 
valid dan mampu mengungkapkan sesuatu 
yang akan di ukur dalam penelitian ini. 
 
Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis linear 
berganda sebesar .085 (t)=.936 dan tingkat 
signifikansi sebesar .351 yang berarti 
variabel kepercayaan konsumen 
mempengaruhi minat beli konsumen online 
akan tetapi pengaruh tersebut tidak 
signifikan. Ini artinya kepercayaan 
konsumen memiliki peran dalam 
mempengaruhi minat beli konsumen dalam 
membeli produk melalui Media Sosial 
Internet atau sering dikenal pembelian 
online terutama dalam lingkup keamanan 
saat bertransaksi online, akan tetapi 
pengaruh dari variabel kepercayaan 
konsumen ini tidak terlalu signifikan. Karena 
seseorang terkadang melakukan transaksi 
pembelian online karena tergiur dengan 
kemudahan-kemudahan yang ditwarkan 
dalam proses pembelian produk tersebut 
seperti konsumen dapat menghemat waktu 
dan biaya dalam hal menempuh perjalanan 
untuk sampai ke took produk tersebut, 
katalog online juga menyediakan pilihan 
produk yang lengkap dan beragam. 
Penemuan ini menghasilkan temuan yang 
bebeda dengan penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Mcknight et al (2008) 
melakukan penelitian mengenai pengaruh 
kepercayaan terhadap niat untuk 
bertransaksi secara online. Penilitian 
tersebut menunjukan bahwa kepercayaan 
berpengaruh secara signifikan terhadap niat 
untuk bertransaksi secara online. Pengujian 
hipotesis 3 menunjukan adanya pengaruh 
pada variabel pengetahuan tentang media 
sosial internet terhadap minat beli 
konsumen online. Jika dilihat dari nilai rata-
rata yang diperoleh untuk variabel 
pengetahuan tentang media sosial internet 
adalah sebesar 3,79 yang menjelaskan 
bahwa tingkat pengaruh variabel ini 
terhadap minat beli konsumen online adalah 
tinggi. Dari hasil analisis regresi berganda 
variabel pengetahuan tentang media sosial 
internet diperoleh hasil sebesar.-.008 (t)= -
.110 dan sinifikansi sebesar .913 yang 

artinya pengetahuan tentang media sosial 
internet berpengaruh negative dan tidak 
signifikan terhadap minat beli konsumen 
online. Ini berarti bahwa semakin 
baik/tinggi pengetahuan seseorang 
mengenai media sosial internet maka 
semakin rendah minat beli konsumen 
online, hal ini dikarenakan apabila sesorang 
sudah lebih menguasai tentang media 
internet maka mereka telah mengetahui 
positif-negatifnya tentang keberadaan 
internet khususnya dalam lingkup jual-beli 
online dimana terdapat kasus-kasus 
penipuan, link 56 palsu yang meperjual 
belikan produk palsu atau produk yang 
keberadaannya direkayasa atau hal lain 
sehingga hal tersebut menyebabkan minat 
beli konsumen online menurun/rendah. 
Temuan dalam penelitian ini berbeda 
dengan penemuan pada penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Oliver dan 
Shapiro (1993) yang menyatakan bahwa 
semakin kuat pengetahuan teknologi yang 
dimiliki seseorang (pembeli), semakin besar 
kepercayaan pengguna dan semakin besar 
kemungkinan dalam menciptakan minat 
bertransaksi online. Jika dilihat dari hasil 
pengujian uji f diperoleh hasil estimasi f 
sebesar 44,615 dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0,000 dan hasil uji determinasi 
menjelaskan bahwa minat beli konsumen 
online dipengaruhi sebesar 56,9% oleh 
variabel kualitas produk, kepercayaaan 
konsumen dan pengetahuan tentang media 
sosial internet. Hal ini menjelaskan bahwa 
kualitas produk, kepercayaan konsumen dan 
pengetahuan tentang media sosial internet 
secara bersama-sama dapat mempengaruhi 
minat beli konsumen online. 
 
PENUTUP 
Simpulan 

Adapun kesimpulan yang ada untuk 
menjawab rumusan masalah yaitu: 

Digital marketing dapat dilakukan 
dengan beberapa cara seperti SMO dan SEO 
yang bertujuan sama yaitu mempopulerkan 
sebuah website ataupun instansi tertentu, 
sehingga website ataupun instansi tertentu 
dapat lebih dikenal oleh masyarakat luas 
khususnya pengguna internet.  

Dalam memaksimalkan SEO dapat 
dilakukan dengan menggunakan tool stools 
pembuatan website yang SEO friendly 
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seperti wordpress dan adapun cara lain 
adalah dengan melakukan promosi pada 
website lain seperti menaruhkan link 
website yang dibuat pada forum ataupun 
memasukkan link website yang dibuat pada 
artikel-artikel website yang lain, dan hal ini 
harus dilakukan secara berkesinambungan 
sehingga banyak orang akan mengunjungi 
website yang dibuat hal ini akan menaikkan 
rating website yang dibuat pada search 
engine. Dalam memaksimalkan SMO adalah 
dapat menggunakan beberapa sosial media 
seperti Facebook atau pun Twitter yang 
harus dilakukan disini adalah 
memperbanyak friend pada page yang 
dibuat dan menaruhkan linklink website 
yang dibuat pada wall ataupun melakukan 
posting pada friend, dengan aturan bahwa 
setiap friend yang ada pada friend kita 
memiliki jaringan yang lain Kedua hal ini 
tidak dapat dilakukan dalam tempo waktu 
yang singkat tetapi harus dilakukan secara 
berulang-ulang dan harus memiliki relasi 
yang baik pada sosial media.  
1. Dampak yang didapat adalah kenaikan 

pengunjung website signifikan hal ini 
membuat masyarakat lebih mengenal 
resto Raja Rasa tersebut.  

2. Dampak yang dirasakan langsung oleh 
resto Raja Rasa adalah pengunjung resto 
meningkat dan ketertarikan terhadap 
resto Raja Rasa tersebut serta 
masyarakat yang lebih mengenal resto 
Raja Rasa.  

3. Untuk mengetahui dampak dari fitur 
tafik kunjungan dapat dilihat dengan 
mengunakan aplikasi yang telah dibuat. 
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