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ABSTRACT 

Competition in the financing industry pushes companies to be more proactive in 
using digital channels for marketing and customer communication. However, not 
every company succeeds in doing so. PT Capella Multidana Nibung Raya Branch, 
a financing company has been using Instagram as a marketing platform, yet its 
digital channel contributes only 10% to total sales, with an engagement rate of just 
0.7%, which falls below the financing industry average of above 1%. This study aims 
to analyze the factors behind the low effectiveness of digital marketing and to 
formulate an acceleration strategy based on the SOAR framework (Strengths, 
Opportunities, Aspirations, Results). Using a qualitative case study approach, data 
was collected through in-depth interviews, observation of digital activities, content 
analysis, and marketing reports. The findings reveal that the branch has notable 
strengths, including a solid reputation, a strong showroom network, and high 
customer trust, but these have not been fully leveraged. Contributing factors include 
the absence of dedicated digital marketing staff, a lack of clearly defined digital KPIs, 
and inconsistent digital content management. The study proposes several 
strategies: establishing a digital marketing coordinator role, optimizing social media 
platforms, and improving digital collaboration with showrooms and agents. 
Keywords: digital marketing, customer engagement, SOAR, marketing strategy, 
financing industry. 

ABSTRAK 

Persaingan di Industri pembiayaan membuat perusahaan harus lebih aktif dalam 
memanfaatkan kanal digital sebagai sarana pemasaran dan juga komunikasi 
dengan pelanggan. Namun, dalam hal penerapannya tidak semua perusahaan 
berhasil. PT Capella Multidana cabang Nibung Raya yang merupakan salah satu 
perusahaan pembiayaan yang sudah menggunakan Instagram sebagai media 
pemasarannya, hanya memberikan kontribusi penjualan 10% dengan engagement 
rate 0,7% masih berada di bawah rata-rata industri pembiayaan yang umumnya 
berada di atas 1%. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor yang menjadi 
penyebab dari rendahnya efektivitas digital marketing serta merumuskan strategi 
akselerasi berbasis kerangka SOAR (Strengths, Opportunities, Aspirations, 
Results). Dengan menggunakan pendekatan studi kasus kualitatif, data diperoleh 
melalui wawancara mendalam, observasi aktivitas digital, analisis konten dan 
laporan pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa cabang memiliki 
beberapa kekuatan seperti reputasi yang baik, jaringan showroom yang kuat, dan 
tingkat kepercayaan pelanggan yang tinggi. Namun potensi tersebut belum 
dimanfaatkan secara optimal dikarenakan belum adanya staf khusus digital 
marketing, KPI digital yang jelas, dan pengelolaan konten digital yang masih tidak 
konsisten. Dan dihasilkan beberapa strategi yaitu membentuk kordinator digital 
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marketing, optimalisasi media sosial, serta meningkatkan kolaborasi dengan 
showroom dan juga agen secara digital. 

Kata kunci: digital marketing, engagement pelanggan, SOAR, strategi pemasaran, 
industri pembiayaan. 

A. Pendahuluan  
Perkembangan teknologi digital 

telah membawa perubahan mendasar 

dalam cara perusahaan menjalankan 

aktivitas bisnis dan berinteraksi 

dengan pelanggan. Proses 

pemasaran industri pembiayaan 

sangat bergantung pada kerja sama 

antara perusahaan leasing dengan 

showroom dan agen penjualan. 

PT Capella Multidana Cabang 

Nibung Raya, perusahaan 

pembiayaan kendaraan di wilayah 

Medan yang selama ini masih 

mengandalkan strategi pemasaran 

konvensional melalui kerja sama 

dengan showroom dan agen. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan 

pihak manajemen dan staf pemasaran 

diketahui bahwa kontribusi digital 

marketing terhadap total pembiayaan 

cabang berada pada kisaran 10%, 

sedangkan 90% berasal dari 

showroom dan agen. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa kinerja 

pemasaran perusahaan berjalan 

dengan baik dan stabil. Namun, 

kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

peran digital marketing masih dapat 

diperkuat secara strategis untuk 

mendukung keberlanjutan dan 

kesiapan pemasaran perusahaan di 

masa depan, tanpa mengurangi 

efektivitas pemasaran konvensional 

yang telah berjalan. 

PT Capella Multidana Cabang 

Nibung Raya telah memiliki beberapa 

kanal digital, seperti website resmi 

(www.cmd.co.id), akun Instagram 

(@cmdfinance), dan WhatsApp 

Business. Namun, pemanfaatannya 

masih cenderung bersifat informatif 

dan belum diarahkan secara strategis 

untuk menghasilkan prospek 

pelanggan (lead) maupun 

membangun engagement yang 

berkelanjutan. 

Untuk melihat efektivitas 

aktivitas digital marketing PT Capella 

Multidana Cabang Nibung Raya, 

dilakukan analisis terhadap akun 

Instagram perusahaan dengan dua 

pesaing di Medan, yaitu BFI Finance 

dan Mandiri Tunas Finance. 

Tabel 1 Perbandingan Engagement Rate 
(ER) Instagram Leasing di Medan 
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Sumber: Data olahan masing-masing akun 

Instagram periode Maret–September 2025. 

Berdasarkan hasil observasi 

media sosial terhadap akun Instagram 

resmi PT Capella Multidana 

(@cmdfinance) dan dua pesaing 

utama di Medan, yaitu BFI Finance 

(@bfifinance.medan01) dan Mandiri 

Tunas Finance (@mtf_medan), 

diperoleh tingkat engagement rate 

(ER) rata-rata masing-masing sebesar 

0,7%, 1,4%, dan 2,5%. Data tersebut 

dihitung dari 10 postingan terakhir 

setiap akun pada periode Maret s/d 

September 2025. Hasil observasi ini 

menunjukkan bahwa keterlibatan 

audiens PT Capella Multidana 

Cabang Nibung Raya masih tergolong 

rendah dibandingkan pesaing, yang 

mengindikasikan bahwa aktivitas 

digital marketing belum efektif dalam 

membangun interaksi bermakna 

antara perusahaan dan audiens. 

Berdasarkan hasil wawancara, 

terdapat beberapa kendala utama 

yang menyebabkan rendahnya 

efektivitas digital marketing, yaitu: 

1. Tidak adanya divisi khusus 

digital marketing. 

2. Belum diterapkannya KPI 

digital marketing. 

3. Keterbatasan kompetensi 

sumber daya manusia. 

4. Minimnya alokasi anggaran 

promosi digital. 

Meskipun terdapat beberapa 

kendala dalam pelaksanaan digital 

marketing, kondisi tersebut belum 

memberikan dampak yang signifikan 

terhadap pencapaian target 

pembiayaan cabang. Aktivitas 

pemasaran konvensional melalui kerja 

sama dengan showroom dan agen 

masih menjadi sumber utama dalam 

memperoleh pelanggan dan 

mendukung kinerja bisnis 

perusahaan. Namun, perubahan 

perilaku konsumen yang semakin 

dekat dengan teknologi digital 

menunjukkan bahwa perusahaan 

perlu memperkuat pemanfaatan kanal 

digital agar mampu menjangkau pasar 

yang lebih luas dan tetap kompetitif. 

Digital marketing dipandang 

sebagai sarana yang dapat 

melengkapi aktivitas pemasaran yang 

telah berjalan selama ini. Melalui 

berbagai platform digital, perusahaan 

memiliki peluang untuk menyebarkan 
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informasi secara lebih cepat, 

membangun komunikasi yang lebih 

aktif dengan pelanggan, serta 

memperkuat hubungan dengan 

showroom dan agen yang menjadi 

mitra bisnis perusahaan. Sayangnya, 

pemanfaatan media digital di PT 

Capella Multidana Cabang Nibung 

Raya masih belum dilakukan secara 

maksimal dan belum menjadi bagian 

dari strategi pemasaran yang 

terencana. 

Kajian terdahulu mengenai 

digital marketing lebih banyak 

ditemukan pada sektor ritel dan e-

commerce. Penelitian yang 

membahas penerapannya pada 

industri pembiayaan kendaraan masih 

relatif sedikit, terutama yang 

menghubungkannya dengan konsep 

relationship marketing dalam pola 

bisnis B2B2C (business to business to 

customer). Kesenjangan tersebut 

menjadi salah satu alasan 

dilakukannya penelitian ini. 

Pendekatan SOAR (Strengths, 

Opportunities, Aspirations, Results) 

dipilih untuk membantu merumuskan 

strategi pengembangan digital 

marketing yang sesuai dengan 

karakteristik PT Capella Multidana 

Cabang Nibung Raya serta 

mendukung peningkatan engagement 

pelanggan secara berkelanjutan. 

 

B. Metode Penelitian  
Metode penelitian yang 

digunakan adalah studi kasus tunggal, 

dengan objek penelitian PT Capella 

Multidana Cabang Nibung Raya. 

Tahapan penelitian yang dilakukan 

meliputi: 

a) Identifikasi masalah 

Mengidentifikasi kondisi dan 

keterbatasan penerapan digital 

marketing yang berdampak 

pada rendahnya engagement 

pelanggan. 

b) Pengumpulan data 

Mengumpulkan data primer 

dan sekunder melalui 

wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. 

c) Analisis data 

Analisis data menggunakan 

model interaktif yang 

dikemukakan oleh Miles, 

Huberman, dan Saldaña 

(2014), yang meliputi tiga 

tahapan utama, yaitu reduksi 

data, penyajian data, serta 

penarikan dan verifikasi 

kesimpulan. 

d) Analisis SOAR 
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Mengidentifikasi Strengths, 

Opportunities, Aspirations, dan 

Results yang berkaitan dengan 

penerapan digital marketing. 

e) Perumusan strategi 

Menyusun rekomendasi 

strategi akselerasi digital 

marketing untuk meningkatkan 

engagement pelanggan secara 

berkelanjutan. 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan  
Strategi yang diusulkan dalam 

penelitian ini disusun berdasarkan 

hasil analisis SOAR yang disesuaikan 

dengan kondisi PT Capella Multidana 

Cabang Nibung Raya. Berdasarkan 

hasil wawancara dengan Marketing 

Head, kontribusi digital marketing 

terhadap total pembiayaan cabang 

saat ini masih sekitar 10%. 

Engagement rate akun Instagram 

perusahaan juga berada pada angka 

0,7%, masih lebih rendah 

dibandingkan rata-rata industri 

pembiayaan kendaraan yang 

umumnya telah mencapai lebih dari 

1%. Angka tersebut menunjukkan 

bahwa pemanfaatan media digital di 

cabang belum memberikan hasil yang 

optimal dan masih memiliki ruang 

untuk ditingkatkan. 

Hasil wawancara juga 

menunjukkan bahwa perusahaan 

memandang pendekatan hybrid 

sebagai pilihan yang paling sesuai 

untuk mendukung kegiatan 

pemasaran. Media digital digunakan 

untuk memperkenalkan produk, 

membangun awareness, dan menarik 

calon pelanggan, sedangkan proses 

konsultasi dan negosiasi tetap 

dilakukan secara langsung. 

Pendekatan ini dinilai lebih sesuai 

dengan karakteristik bisnis 

pembiayaan kendaraan yang masih 

mengandalkan hubungan personal 

dalam proses pengambilan keputusan 

pelanggan. 

Strategi yang dirumuskan 

diarahkan pada penguatan fungsi 

media digital sebagai sarana promosi, 

komunikasi, dan interaksi dengan 

pelanggan. Pengembangan digital 

marketing tidak dimaksudkan untuk 

menggantikan pemasaran 

konvensional yang telah berjalan, 

tetapi untuk melengkapinya. 

Hubungan yang telah terjalin dengan 

showroom dan agen tetap menjadi 

kekuatan utama perusahaan, 

sementara media digital berperan 

memperluas jangkauan informasi dan 

meningkatkan keterlibatan pelanggan. 
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Adapun hasil rancangan strategi 

yang diusulkan sebagai berikut: 

1. Strategi Penguatan Kapasitas 

Digital Marketing 

a) Membentuk fungsi Koordinator 

Digital Marketing di Tingkat 

Cabang. 

Saat ini PT Capella Multidana Cabang 

Nibung Raya belum memiliki personel 

yang secara khusus bertanggung 

jawab mengelola aktivitas digital 

marketing. Pengelolaan media sosial 

masih dilakukan oleh tim marketing 

sehingga perencanaan konten, jadwal 

unggahan, dan evaluasi kinerja digital 

belum berjalan secara konsisten. 

Kondisi ini menyebabkan 

pemanfaatan media digital belum 

memberikan kontribusi yang optimal 

terhadap kegiatan pemasaran 

cabang. 

Salah satu langkah yang dapat 

dilakukan adalah menunjuk seorang 

Koordinator Digital Marketing dari tim 

marketing yang sudah ada. 

Koordinator tersebut bertugas 

menyusun kalender konten, mengatur 

jadwal unggahan pada media sosial 

perusahaan, menjaga konsistensi 

informasi promosi, serta memantau 

interaksi yang muncul melalui 

berbagai platform digital. Kehadiran 

fungsi ini diharapkan dapat membuat 

aktivitas digital marketing lebih 

terarah. 

b) Peningkatan kompetensi digital 

marketing bagi marketing officer. 

Peningkatan kemampuan digital 

marketing menjadi kebutuhan penting 

bagi marketing officer agar mampu 

memanfaatkan media digital secara 

lebih efektif. Pelatihan dapat 

difokuskan pada pembuatan konten 

yang berkaitan dengan produk 

pembiayaan, program promosi, 

simulasi angsuran, dan edukasi 

keuangan yang relevan bagi calon 

pelanggan. Materi pelatihan juga 

mencakup teknik penulisan caption, 

pembuatan konten visual sederhana 

menggunakan smartphone, serta 

pemanfaatan fitur analitik media sosial 

untuk memantau kinerja konten. 

Pengukuran engagement rate secara 

berkala juga dapat dilakukan dengan 

memanfaatkan platform pendukung 

seperti Phlanx. 

c) Pelibatan aktif tim marketing 

dalam pengembangan ide 

konten berbasis audiens lokal. 

Pengembangan konten digital perlu 

melibatkan seluruh anggota tim 

marketing karena mereka berinteraksi 

langsung dengan calon pelanggan di 

lapangan. Pengalaman tersebut dapat 

menjadi sumber informasi untuk 
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mengetahui pertanyaan yang paling 

sering muncul, kebutuhan konsumen, 

maupun kendala yang dihadapi dalam 

proses pembiayaan. Informasi 

tersebut kemudian dapat diolah 

menjadi konten yang lebih relevan dan 

mudah dipahami oleh audiens. 

Dengan pendekatan ini, media sosial 

tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

promosi, tetapi juga sebagai media 

edukasi yang dapat membantu 

meningkatkan kepercayaan 

masyarakat terhadap PT Capella 

Multidana Cabang Nibung Raya. 

2. Strategi Optimalisasi Media Sosial 

a) Optimalisasi akun Instagram 

@cmdfinance. 

Instagram menjadi media sosial yang 

paling potensial untuk dikembangkan 

di PT Capella Multidana Cabang 

Nibung Raya. Akun resmi 

@cmdfinance saat ini memiliki sekitar 

1.602 pengikut, namun 

pemanfaatannya masih belum 

optimal. Frekuensi unggahan belum 

konsisten dan sebagian besar konten 

masih berupa informasi perusahaan 

yang bersifat satu arah. Kondisi 

tersebut terlihat dari engagement rate 

yang masih berada pada angka 0,7%, 

sehingga interaksi dengan audiens 

belum berjalan secara maksimal. 

Pengelolaan akun Instagram perlu 

diarahkan pada penyajian konten 

yang lebih edukatif dan interaktif, 

seperti informasi produk pembiayaan, 

simulasi angsuran, tips keuangan, 

serta testimoni pelanggan. 

Pemanfaatan fitur Reels, Stories, dan 

Instagram Insights juga perlu 

ditingkatkan agar perusahaan dapat 

memahami preferensi audiens 

sekaligus mengevaluasi efektivitas 

konten yang dipublikasikan. 

b) Penguatan peran TikTok 

@cmd_finance untuk 

meningkatkan brand awareness. 

Selain Instagram, perusahaan juga 

telah memiliki akun TikTok resmi 

@cmd_finance. Namun, akun 

tersebut masih memiliki jangkauan 

yang terbatas dengan sekitar 80 

pengikut dan 112 total likes. Aktivitas 

unggahan yang belum konsisten 

menyebabkan TikTok belum 

memberikan kontribusi yang signifikan 

dalam membangun kesadaran merek 

maupun menjangkau calon pelanggan 

baru. Pengembangan TikTok dapat 

dilakukan melalui konten video singkat 

yang menjelaskan proses 

pembiayaan, persyaratan kredit, 

simulasi angsuran, serta pengalaman 

pelanggan. 



     Pendas : Jurnal Ilmiah Pendidikan Dasar,  
 ISSN Cetak : 2477-2143 ISSN Online : 2548-6950   

Volume 11 Nomor 02, Juni 2026  

222 
 

c) Pembentukan Facebook Page 

resmi. 

Berbeda dengan Instagram dan 

TikTok, PT Capella Multidana Cabang 

Nibung Raya belum memiliki 

Facebook Page resmi. Aktivitas 

pemasaran melalui Facebook masih 

dilakukan secara individual oleh 

marketing officer menggunakan akun 

pribadi dan fitur Facebook 

Marketplace. Cara ini cukup 

membantu dalam menjangkau calon 

nasabah, namun pengelolaannya 

belum terpusat sehingga sulit 

dilakukan evaluasi dan pengendalian 

pesan komunikasi perusahaan. 

Pembentukan Facebook Page resmi 

diperlukan agar seluruh aktivitas 

pemasaran digital dapat dikelola 

secara lebih terkoordinasi.  

d) Optimalisasi jangkauan melalui 

penguatan konten organik dan 

promosi berbayar secara 

bertahap. 

Pemanfaatan media sosial saat ini 

masih mengandalkan jangkauan 

organik karena belum tersedia 

anggaran khusus untuk promosi 

berbayar. Kondisi tersebut membuat 

penyebaran konten sangat 

bergantung pada kualitas dan tingkat 

interaksi yang dihasilkan secara 

alami. Oleh sebab itu, penyusunan 

konten yang relevan dengan 

kebutuhan calon nasabah menjadi 

langkah penting untuk meningkatkan 

jangkauan dan keterlibatan audiens. 

Apabila performa media sosial 

menunjukkan perkembangan yang 

positif, perusahaan dapat mulai 

mempertimbangkan penggunaan 

promosi berbayar secara terbatas 

pada konten-konten yang memiliki 

kinerja terbaik. Langkah ini dapat 

membantu memperluas jangkauan 

pemasaran sekaligus meningkatkan 

peluang memperoleh calon nasabah 

melalui kanal digital. 

3. Strategi Kolaborasi dengan 

Showroom dan Agen 

Kerja sama antara PT Capella 

Multidana Cabang Nibung Raya 

dengan showroom dan agen selama 

ini menjadi salah satu faktor yang 

mendukung pencapaian target 

pembiayaan. Hubungan yang telah 

terjalin dengan baik tersebut 

merupakan aset yang dapat 

dimanfaatkan tidak hanya dalam 

pemasaran konvensional, tetapi juga 

dalam aktivitas pemasaran digital.  

Showroom dan agen dapat dilibatkan 

lebih aktif dalam aktivitas promosi 

digital perusahaan. Keterlibatan 

tersebut dapat dilakukan melalui 

unggahan bersama mengenai 
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program pembiayaan, testimoni 

pelanggan, informasi promo, maupun 

konten edukasi yang relevan dengan 

kebutuhan calon nasabah. Selain 

meningkatkan jangkauan promosi, 

aktivitas tersebut juga dapat 

memperkuat eksposur merek PT 

Capella Multidana di berbagai 

platform digital. 

Agar pesan yang disampaikan tetap 

konsisten, perusahaan perlu 

menyediakan materi promosi digital 

yang dapat digunakan oleh seluruh 

mitra. Materi tersebut dapat berupa 

poster digital, caption promosi, video 

singkat, maupun informasi mengenai 

program pembiayaan yang sedang 

berlangsung. Ketersediaan materi 

yang seragam akan memudahkan 

showroom dan agen dalam 

melakukan promosi sekaligus 

menjaga kesesuaian informasi yang 

diterima oleh calon pelanggan. 

Kolaborasi juga dapat didukung 

melalui pemanfaatan grup WhatsApp 

bisnis sebagai sarana komunikasi dan 

koordinasi. Media ini dapat digunakan 

untuk membagikan materi promosi, 

menyampaikan informasi program 

terbaru, serta berdiskusi mengenai 

ide-ide promosi yang dapat dijalankan 

bersama. Dengan komunikasi yang 

lebih terarah antara perusahaan, 

showroom, dan agen, kegiatan 

pemasaran akan menjadi lebih efektif 

dan mampu menjangkau lebih banyak 

calon nasabah. 

4. Strategi Penguatan Hubungan 

dan Engagement Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pemanfaatan media sosial di PT 

Capella Multidana Cabang Nibung 

Raya masih lebih banyak digunakan 

untuk menyampaikan informasi 

perusahaan. Selama ini sebagian 

besar interaksi pelanggan melalui 

media sosial belum ditindaklanjuti 

secara konsisten. Padahal, respons 

yang cepat terhadap komentar atau 

pesan yang masuk dapat membantu 

membangun kepercayaan calon 

nasabah sejak awal komunikasi. 

Komunikasi yang cepat, informatif, 

dan mudah dipahami dapat 

membantu membangun kesan positif 

sekaligus meningkatkan kepercayaan 

calon nasabah terhadap perusahaan. 

Dengan pendekatan tersebut, media 

sosial tidak hanya berfungsi sebagai 

media promosi, tetapi juga menjadi 

sumber informasi yang bermanfaat 

bagi calon pelanggan dan nasabah 

aktif. 

Agar strategi yang dijalankan tetap 

efektif, perusahaan perlu melakukan 

pemantauan secara berkala terhadap 
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perkembangan engagement rate, 

pertumbuhan jumlah pengikut, serta 

respons audiens terhadap konten 

yang dipublikasikan. Hasil evaluasi 

tersebut dapat digunakan sebagai 

dasar untuk menyempurnakan 

strategi komunikasi digital berikutnya. 

Pengalaman pelanggan yang 

diperoleh melalui media digital juga 

perlu didukung oleh kualitas 

pelayanan yang sama baiknya pada 

saat interaksi langsung di showroom 

maupun ketika berkomunikasi dengan 

marketing officer. 

Hubungan yang telah terjalin dengan 

pelanggan, showroom, dan agen 

kemudian menjadi modal penting 

dalam mendukung pengembangan 

digital marketing yang lebih 

berkelanjutan. 

 

D. Kesimpulan 
Penelitian ini dilakukan untuk 

menyusun strategi akselerasi digital 

marketing yang dapat membantu 

meningkatkan customer engagement 

pada PT Capella Multidana Cabang 

Nibung Raya. Dari hasil penelitian 

diketahui bahwa perusahaan memiliki 

beberapa kekuatan yang dapat 

menjadi modal dalam pengembangan 

pemasaran digital, seperti hubungan 

yang baik dengan showroom dan 

agen, pelayanan yang cepat, serta 

loyalitas pelanggan yang cukup tinggi. 

Semakin banyaknya masyarakat yang 

menggunakan media sosial dan 

layanan keuangan digital juga 

membuka peluang bagi perusahaan 

untuk menjangkau calon pelanggan 

secara lebih luas. 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pengembangan digital 

marketing di PT Capella Multidana 

Cabang Nibung Raya perlu dilakukan 

tanpa meninggalkan pendekatan 

personal yang selama ini menjadi 

kekuatan perusahaan. Oleh karena 

itu, strategi yang dirumuskan 

menggabungkan pemanfaatan media 

digital dengan interaksi langsung 

kepada pelanggan. Media sosial 

dapat digunakan untuk 

memperkenalkan produk, 

membangun komunikasi, dan menarik 

minat calon pelanggan, sedangkan 

proses konsultasi dan penyelesaian 

transaksi tetap didukung melalui 

komunikasi tatap muka atau 

hubungan personal yang sudah 

terjalin. 

Beberapa langkah yang dapat 

dilakukan untuk mendukung strategi 

tersebut antara lain menunjuk 

koordinator digital marketing di tingkat 
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cabang, meningkatkan kemampuan 

digital karyawan melalui pelatihan, 

membuat konten media sosial yang 

lebih informatif dan menarik, serta 

memperkuat kerja sama promosi 

dengan showroom dan agen. 

Perusahaan juga perlu menetapkan 

target yang jelas, menyediakan 

anggaran khusus untuk kegiatan 

digital marketing, dan melakukan 

evaluasi secara berkala agar program 

yang dijalankan dapat berjalan lebih 

efektif. 

Penelitian ini masih memiliki 

keterbatasan karena hanya dilakukan 

pada satu cabang perusahaan dan 

menggunakan pendekatan kualitatif. 

Oleh sebab itu, penelitian selanjutnya 

dapat menggunakan pendekatan 

kuantitatif untuk mengukur pengaruh 

strategi digital marketing terhadap 

customer engagement, loyalitas 

pelanggan, dan kinerja perusahaan 

secara lebih mendalam. Penelitian 

pada perusahaan pembiayaan lain 

atau sektor usaha yang berbeda juga 

dapat dilakukan untuk memperkaya 

hasil penelitian yang telah diperoleh. 
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