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BAB | PENDAHULUAN
I.1 Latar Belakang

Perekembangan zaman saat ini, tidak bisa dipungkiri bahwa teknologi
digital saat ini telah banyak melalui perubahan yang sangat pesat dan lebih canggih,
mudah serta cepat dari tahun-tahun sebelumnya. Dengan kemajuan teknologi
digital, teknologi digital terbukti telah memberikan kontribusi kemudahan
pendukung pada kegiatan bisnis usaha untuk sebuah perusahaan dalam bekerja dan
menciptakan peluang bisnis baru seperti melakukan transaksi-transaksi secara
elektronik serta aktivitas jual beli. Tidak sedikit Sebagian bisnis usaha perusahaan
dan usaha lain telah beralih dari proses tradisional menggunakan teknologi digital
sebagai penunjang berjalannya kemajuan bisnis usaha. kondisi pada saat ini sebuah

perusahaan, dari berbagai lini bisnis ysgha jasa dan penjualan secara langsung

diharuskan untuk mengikuti pgefbahan sehing@adapat mampu bersaing dengan

\Nneﬁngl&ka&eﬁ 0.

para pesaing serta dapat ma

UNMODE merup ar$oduk ekibar hi Iocamiabu an Indonesia yang

saat ini baru dirin§s pada ta oleh . Produk mgrek unmode yang

ditawarkan saat ir§ terdiri os polog dan hoodie. jenis
model bisnis penjuglan yang arm MODE dgngan sistem model
penjualan Business §o business / Mn adakalanya
UNMODE melakukal pe ‘{:an ke‘ﬁada‘konsum&pe feorangan business to

|&WI Nlaﬂer?spruk penjualan ditetapkan

. harga pada sistem model

pada produk merek

consumer / B2C. harga ¥an

dengan harga sistem mode
penjualan Business to business / B2B ditawarkan dengan harga grosir dengan
minimal pemesanan 1 lusin atau 12 item produk, sedangkan untuk penetapan harga
jual dengan jenis model penjualan kepada perseorangan terhadap konsumen
Business to consumer / B2C ditawarkan dengan harga normal atau dengan harga
satuan yang telah ditetapkan. Sistem usaha penjualan yang dijalankan pada merek
UNMODE masih dilakukan dengan cara offline , proses penjualan dilakukan
dengan cara menawarkan produk UNMODE kepada setiap pemilik toko-toko
Fashion dengan membawa sample bahan produk yang ditawarkan. Serta

pengelolaan data pada bisnis usaha merek UNMODE seperti data pemesanan

I-1



-2

produk, transaksi penjualan, catatan informasi produk, data stok produk, jenis
produk, ukuran produk dan data laporan penjualan dilakukan mencatat dalam nota

atau faktur penjualan dan buku kertas dengan cara manual.

Dengan kondisi saat ini, Melihat dari banyaknya pesaing yang sudah menggunakan
teknologi teknologi digital dalam menjalankan promosi pada penjualan. Sistem
proses penjualan dilakukan tradisional pada bisnis merek unmode. Membuat bisnis
usaha merek unmode tidak dapat bersaing dengan pesainganya. Dengan proses
penjualan tradisional penyampaian produk yang dijual hanya menjangkau kepada
konsumen yang pernah ditawarkan saja sehingga penjualan produk tidak maksimal.

Adapun Data penjualan menggunakan pembukuan manual pada kertas, sering

dengan strategi didi
digital aplikasi web
internet, yang mengg akaostandmm—te&a-l'rdlterl

menyimpan, mengakses ulaﬂ se ﬁtur for é&ltperta
OlLd -!

yang terdapat pada internef™=gan wi
yang saling terhubung dengan laman web lainnya. Web berperan sebagai strategi

secgfa internasional untuk

enampilkan informasi

animasi, suara, dan video

digital marketing. Menggunakan atau membuatkan toko online menggunakan
platform tokotalk menghasilkan web UNMODE nantinya dapat mendukung
sebagai penunjang jalannya aktivitas bisnis usaha dalam melakukan penjualan
produk merek UNMODE.

Berdasarkan informasi latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan topik “Perancangan strategi digital marketing
menggunakan SOSTAC pada Mereck UNMODE” yang nanti dapat diharapkan

Aktivitas jual beli bisa dilakukan secara digital. Sehingga pengelolaan data
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penjualan, promosi dan pemesanan produk diharapkan dapat dilakukan secara

otomatis secara digital serta dapat mampu meningkatakan penjualan.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas berikut adalah rumusan masalah:

1. Rancangan strategi digital marketing pada merek UNMODE menggunakan
model SOSTAC (Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactic, Action dan
Control).

2. Instalasi Platform tokotalk digunakan sebagai pengelolaan data penjualan dan
pemesanan produk bisa dilakukan dengan cara otomatisasi dengan WEB pada
merek UNMODE.

1.3 Tujuan dan Manfaat Tugas Aleffir

’ i«s, EakaRJUSdin anfaat tugas akhir terkait
% MOD ah sebag&ber :
7

Tujuan penelitian pada tuas akhi

Berdasarkan rumusan masalg

dengan penelitian pada g

1.3.1 Tujuan

1. Rancangan stratégi digita i odel SQSTAC.
2. pengelolaan data genjualan saha

otomatisasi dengarWEB pada meMODE.
S TR
>

1 irﬁd“tﬂaﬁe?

bisa dilakf#ikan dengan cara

1.3.2 Manfaat
Hasil penelitian tugas akhi

elitigh yang telah dilakukan
pada merek unmode diharapkan dapat memberikan gambaran strategi pemasaran
yang harus dijalankan kedepannya dengan menggunakan digital marketing. adapun
aktivitas proses penjualan produk seperti proses pengelolaan data penjualan dan
pemesanan produk dapat dilakukan secara otomatis menggunakan Platform

aplikasi web.

1.4 Lingkup Tugas Akhir

Agar pembahasan tidak menyimpang dari topik tugas akhir, maka ruang lingkup
tugas akhir dari penelitian ini terdapat batasan-batasan masalah, adalah sebagai
berikut:

1. Objek Penelitian dilakukan pada merek UNMODE.
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2. Pengumpulan data dilakukan dengan studi Pustaka dan wawancara pada owner
merek UNMODE.

3. Rancangan strategi digital marketing menggunakan model SOSTAC.

4. Rancangan Instalasi pengelolaan data penjualan dan pemesanan produk bisa
dilakukan dengan cara otomatisasi dengan aplikasi web pada merek
UNMODE, web yang diusulkan menggunakan tools tokotalk pengembang
pihak ketiga .

5. Metode penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif.

1.5 Sistematika Penulisan Tugas Akhir
Sistematika Penulisan Tugas Akhir yang akan diterapkan pada laporan tugas akhir

ini, yaitu berdasarkan sistematika#®Penulisan Yagg telah ditetapkan, dimana pada

penulisan tugas akhi.

O NN
BAB Il TINJAUAN P S‘I‘ﬂ(@f? lﬁl\B\w TEORI
ifi terdahlUlu dap ket

o

Bab ini berisi penjelasan Penelit] te teori-teori yang berkaitan

serta digunakan sebagai referensi pendukung dalam penyusunan tugas akhir.

BAB |1l METODELOGI PENELITIAN
Bab ini berisi Metodelogi Penelitian digambarkan dengan flow chart yang

menjabarkan setiap rangkaian metode dan pendekatan yang akan digunakan.

BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA
Bab ini berisi pengumpulan dan pengolahan data, pengumpulan data dilakukan

dengan Teknik wawancara kepada owner UNMODE dan Teknik studi Pustaka
dilakukan membaca, mengkaji dan mencari dari buku, jurnal penelitian dan internet

dengan menggunakan data yang relevan dengan tugas akhir peneliti, wawancara
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dilakukan pada merek UNMODE. Pengolahan data menggunakan metode analisis
kualitatif deskriptif.

BAB V ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi analisis dan pembahasan, analisis dan pembahasan membahas uraian

dari bab sebelumnya menindaklanjuti pada penelitian yang telah dilakukan.

BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN




BAB Il TINJAUAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI

1.1 Tinjauan Pustaka

Tinjauan pustaka atau tinjauan literatur (literature view) adalah ringkasan
komprehensif dari penelitian sebelumnya tentang suatu topik. Tinjauan literatur
berasal atau bersumber dari penelitian yang relevan, jurnal, buku internet dan

sumber lainnya.

Tabel 11.1 daftar-daftar penelitian sebelumnya

NO Nama Judul Alat Hasil
Peneliti
1. Lulud Penerapan Digital Pembuatan aplikasi digital marketing dengan
Oktaviani Digital marketin model AIDA (Attention, Interest, Desire, dan
dkk Marketing g Action), Attention (Perhatian) yaitu
Pada E- | AIDA memberikan perhatian kepada konsumen
Commerce dengan cara menampilkan produk-produk
Untuk dengan kemasan terbaru, menarik perhatian
Meningkatkan dengan memasarkan produk-produk dengan
Penjualan tampilan yang menarik di media sosial dan
UMKM aplikasi e-marketing.
Marning
2. Husni Urgensi E- Penelitian ini membuktikan bahwa dengan
Awali, Pemanfaatan Marketin | menerapkan e-marketing memberikan
Farida E-Marketing g dampak positif ditengah pandemi Covid-19
Rohmah pada Kualitatif | pada ketahanan ekonomi UMKM di Kota
keberlangsung | fenomen Pekalongan dengan tetap melakukan proses
an UMKM | ologi produksi dan tetap melakukan distribusi
ditengah barang kepada konsumen dan tetap
dampak melakukan social distancing tentunya
Pandemi dampak tersebut tidak jauh dari peranan
Covid-19 di teknologi yang memudahkan para pengusaha
Kota UMKM untuk tetap menjalankan bisnisnya.
Pekalongan
3. Nurul Analisis STP Produk yang dipasarkan oleh Living Space
Hidayah Strategi MIX 4P dibagi menjadi 5 kategori, yaitu pakaian,
Universita | Digital Digital footwear, tas, celana denim, dan aksesoris.
s Islam | Marketing Marketin | Harga produk Living Space fixed price yaitu
Indonesia dalam g Rp 40.000,- sampai yang paling mahal yaitu
Yogyakart | Membantu Kualitatif | Rp 929.000,-. Penetapan harga tersebut
a Penjualan Deskripti | digunakan secara umum oleh pelaku bisnis
2018 Living Space | f fashion e-commerce di Indonesia. Living
dan Efo Store SWOT Space menggunakan media sosial Instagram.
Dan media Instant messanger berupa LINE
Official dan Whatsapp dalam melakukan
kegiatan promosi perusahaan secara online.
4. Zanuar Metode Digital Penelitian ini menghasilakn strategi digital
Rifai , SOSTAC marketin marketing secara menyeluruh bagi UMKM
Husni Untuk g dalam menghadapi pandemi dan paska
Faqih , Penyusunan SOSTAC | pandemi covid19. Pada penelitian ini tidak
Dwi Strategi hanya membuat strategi bagi UMKM
Meiliana Digital menggunakan metode SOSTAC tetapi
Marketing diterapkan langsung.
pada UMKM
Dalam
Menghadapi
Pandemi dan
Pasca Pandemi
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NO Nama Judul Alat Hasil
Peneliti

5. Laporan PERANCANGAN Digital Berdasarkan hasil
Tugas Akhir | STRATEGI DIGITAL | marketing penelitian  perancangan
Mohammad MARKETING DENGAN | SOSTAC strategi digital marketing
Hasan Bisri METODE SOSTAC dengan menggunakan
STIKOM PADA STARTUP model SOSTAC
Surabaya QTAARUF menghasilkan 2 objective
2018 yaitu membangun

keterlibatan dengan
pengguna melalui sosial
media qtaaruf dan
menargetkan pada single
muslim Indonesia.

6. Jesi Irwanto, | Optimization of Digital Digital Proses pembuatan strategi
Wahyuning Marketing Marketing digital marketing pada
Murnia Strategy with SOSTAC Koperasi Pesantren The
ti, Implementation of Zain Amanah Maslahah
Anisatul SOSTAC Method Kabupaten Lumajang
Fauziyah menggunakan metode

SOSTAC (Chaffey,
2015). Media sosial yang
digunakan dalam strategi
digital marketing ini
adalah facebook,
instagram, youtube,
tokopedia dan shopee.

7. A Safanta, M | Digital Marketing Strategy | Digital Tujuan dari penelitian ini
R Shihabl, N | for Laboratories | marketing adalah untuk merumuskan
F ABudi, F Marketplace SOSTAC strategi pemasaran digital,
F Hastiadi2 , lebih khusus untuk digital
| Budi organisasi start-up

8. Rizgi Amalia | Analisis SOSTAC | Strategi Implementasi strategi
Karimah (Situations, Objectives, | komunikasi | komunikasi ~ pemasaran
Universitas Strategy, Tactics, Action, | pemasaran yang dilakukan oleh PT
Brawijaya Control) Dalam | SOSTAC Bank Central Asia, Tbk
Malang Pelaksanaan Strategi Kantor Cabang Pembantu
2008 Komunikasi ~ Pemasaran Dinoyo-Malang meliputi

(Studi pada PT Bank kegiatan iklan, promosi
Central Asia, Tbk Kantor penjualan, hubungan
Cabang Pembantu Dinoyo- masyarakat dan
Malang) pemberitaan,  penjualan

pribadi serta pemasaran
langsung dan interaktif.
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11.2 Pemasaran
Dalam buku ajar Farida Yulllianti,dkk (2019) manajemen pemasaran. Berikut
adalah teori tentang Pengertian pemasaran, Konsep pemasaran, Definisi Pemasaran

dan Manajemen Pemasaran.

11.2.1 Pengertian Pemasaran

Dalam buku ajar Farida Yulllianti,dkk (2019) manajemen pemasaran. Ada
beberapa definisi mengenai pemasaran diantaranya adalah :
Menurut Philip Kotler (Marketing) pemasaran adalah kegiatan manusia yang
diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.

Menurut Philip Kotler dan Amstrong. e aran adalah sebagai suatu proses sosial

yang dapat memugskan kein
aran aﬁaﬁjisﬂ Qemh dari kegiatan usaha yang

ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan

al pasar gasaran serta tujuan

perusahaan.

Menurut W Stanton pema

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pembeli

maupun pembeli potensial.

11.2.2 Manajemen Pemasaran

Dalam buku ajar Farida Yulllianti,dkk (2019) manajemen pemasaran.
Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan pemasaran.
Menurut Kotler dan Armstrong pemasaran adalah analisis, perencanaan,

implementasi, dan pengendalian dari program-program yang dirancang untuk
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menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan

dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.

Manajemen adalah proses perencanaan (Planning), pengorganisasian (organizing)
penggerakan (Actuating) dan pengawasan. Jadi dapat diartikan bahwa Manajemen
Pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian
program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan
pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk

mencapai tujuan — tujuan organisasi.

11.2.3 Konsep Pemasaran

Dalam buku ajar Farida Y Ldkk (2019) manajemen pemasaran.

Konsep-konsep inti pemas kebthan, keinginan, permintaan,

produksi, utilitas, nilai keblis penuR§ar{tr si dan hubungan pasar,

pemasaran dan pas dapat kan antargdgbBuhan, keinginan dan
permintaan. Keb uhabadalah i tiadaan kepuasan
dasar tertentu. Kefnginan ad t akan perpuas yang spesifik
terhadap kebutuhdn-kebut m. Sedghgkan Permintaan
adalah keinginan aKan produk ifi didukung glengan kemampuan

dan kesediaan untuk fpembglinya.

deo.. Aabé

Konsep Penjualan

Laba
Produk = Penjual diperoleh
Pabrik Yang an melalul
sudahada * Promosi volume

penjualan

Konsep Pemasaran

Laba
Kebu t ha diperaoleh
Pemasara melalul
I(onsume n terpadu kepuasan
konsume

n

Gambar 11.1 Perbandingan konsep penjualan dan konsep pemasaran
Sumber: Putri, B. R. T. (2022:18). Manajemen Pemasaran
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11.2.4 Macam-Macam Konsep Pemasaran

Dalam buku ajar Farida Yulllianti,dkk (2019) manajemen pemasaran.
Konsep pemasaran mengatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi
terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan
kepuasaan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan para
pesaing. Konsep pemasaran yang telah diungkapkan dengan berbagai cara:
1. Temukan keinginan pasar dan penuhilah.
2. Buatlah apa yang dapat dijual dan jangan berusaha menjual apa yang dapat

dibuat.

3. Cintailah pelanggan, bukan produk anda.

4. Lakukanlah menurut cara anda (Burger king).

5. Andalah yang menentukan ted Airline®

6. Melakukan segalany. untuk menghargai uang
pelanggan yang s C. Penney)

Dalam pemasara te?apat erup&pan asar pelaksanaan

produkg, konsep produk,

produksi berpendapat bahwd™ke ukai produk yang tersedia
dimana-mana dan harganya murah. Konsep ini berorientasi pada produksi dengan
mengerahkan segenap upaya untuk mencapai efesiensi produk tinggi dan distribusi
yang luas. Disini tugas manajemen adalah memproduksi barang sebanyak mungkin,
karena konsumen dianggap akan menerima produk yang tersedia secara luas

dengan daya beli mereka.

2. Konsep produk
Dalam buku ajar Farida Yulllianti,dkk (2019) manajemen pemasaran. Konsep
produk mengatakan bahwa konsumen akan menyukai produk yang menawarkan

mutu, performansi dan ciri-ciri yang terbaik. Tugas manajemen disini adalah
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membuat produk berkualitas, karena konsumen dianggap menyukai produk

berkualitas tinggi dalam penampilan dengan ciri — ciri terbaik

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 73) manajemen pemasaran konsep dan
strategi. Produk adalah suatu barang yang ditawarkan kepada pasar untuk daya
tarik, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang bisa memuaskan suatu keinginan
atau kebutuhan. Kotler dan Armstrong, 2001 menyebutkan bahwa “produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli,

digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan”.

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 73) manajemen pemasaran konsep dan
strategi. Secara umum produk dapaigdikelompokkan dan diklasifikasikan

berdasarkan kriteria, antara laig erdasarkan Jdanya, daya tahan produk, dan

yang ditawarkan kepdte=era g yang memberikan manfaat atau

kepuasaan kepada penggunanya. Contohnya konsultan, jasa keuangan,
Pendidikan, jasa pelayanan kesehatan, dan lain sebagainya.
2. Berdasarkan daya tahan
- Barang tidak tahan lama
Merupakan barang yang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam
satu /beberapa kali penggunaan, seperti kertas, rokok, sabun dan lain
sebagainya. Biasanya jenis barang tersebut dikonsumsi secara cepat dan
sering dibeli maka harus menyediakan tempat yang luas untuk

penyimpanannya.
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- Barang tahan lama
Adalah barang berwujud yang biasanya tetap bertahan walaupun sudah
digunakan beberapa kali: mobil, lemari, tv, pakaian dan lainnya.
Penjualan barang yang tahan lama biasanya memerlukan dan pelayanan
dalam proses pemenuhannya.

3. Berdasarkan tujuan konsumsi

- Barang konsumen
Merupakan barang yang dikonsumsi dan digunakan untuk kepentingan
konsumen akhir sendiri (end user), bukan dipentuntukan bagi tujuan
bisnis.

- Barang industri

Yaitu barang yang dibeli digunakan pada sebuah pengolahan

industri, biasanya g keperluan “pgprik, yaitu: 1) untuk diubah,
diproduksi mg adﬂbaﬁﬂg% B0 dijual kembali (oleh

$ﬁk dijua

produsen);

Konsep pemasaran mengataka mencapai tujuan organisasi
terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan
kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan para

pesaing.

5. Konsep pemasaran sosial

Konsep pemasaran sosial berpendapat bahwa tugas organisasi adalah menentukan
kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasar sasaran serta memberikan kepuasan
yang diharapkan dengan cara yang lebih efektif dan efisien daripasda para pesaing
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dengan tetap melestarikan atau meningkatkan kesejahteraan konsumen dan

masyarakat.

6. Konsep pemsaran global

Pada konsep pemasaran global ini, manajer eksekutif berupaya memahami semua
faktor- faktor lingkungan yang mempengaruhi pemasaran melalui manajemen
strategis yang mantap. tujuan akhirnya adalah berupaya untuk memenuhi keinginan

semua pihak yang terlibat dalam perusahaan.

11.2.5 Sistem Pemasaran
Dalam buku ajar Farida Yulllianti,dkk (2019) manajemen pemasaran.

Sistem adalah sekolompok item atau bagian-bagia yang saling berhubungan dan

saling berkaitan secara tetap dalg@®membentut

dqlh Em;Bar@n?a lembaga yang melakukan

$ﬂ\,ide, orapggda faktor-igkto ingkungan yang saling

diartikan sistem pemasarag
tugas pemasaran barang
memberikan pengagih darPmemiint I hOQungan perusahaan
dengan pasarnya.. aIQ pe n K&lompo ingiberhubungan dan

saling berkaitan ittymencak

Gabungan orgagisasi yan r'k

gsan atau manu%dipasarkan.

O’VMW‘e

‘q §f@rwlaig:nb ga keuangan).

Perantara (pengecer, §osir,
Kendala lingkungan (environmental constraints).

Produk, jasa, gad

Target pasar.

AR

Sistem pemasaran yang paling sederhana terdiri dari dua unsur yang saling
berkaitan, yaitu organisasi pemasaran dan target pasarnmya. Unsur-unsur dalam
sebuah sistem pemasaran serupa dengan unsur-unsur yang ada pada sistem radio

stereo. Bekerja secara terpisah, tetapi pada waktu dipertemukan secara tepat.

11.2.6 Lingkungan sistem Pemasaran
Dalam buku ajar Farida Yulllianti,dkk (2019) manajemen pemasaran.
1. Lingkungan makro ekstern. Lingkungan makro tersebut ialah:

a. Demografi (kependudukan).
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b. Kondisi ekonomi.
c. Teknologi.
d. Kekuatan sosial dan budaya.
e. Kekuatan politik dan legal.
f. Persaingan.
2. Lingkungan mikro eksternal.
a. Pasar (market)
b. Pemasok
c. Pialang (marketing intermediaries).
3. Lingkungan Non Pemasaran Intern Kekuatan non pemasaran lainnya adalah

lokasi perusahaan, ketangguhan bagian penelitian dan pengembangan.

pemasaran yaitu : S U N

1. Daur hidup produk. Strategd disesiiaiks gan tahap-tahap daur hidup,
yaitu tahap perkenalan, tahap pertumbuhan, tahap kedewasaan dan tahap
kemunduran.

2. Posisi persaingan perusahaan di pasar. Strategi pemasaran harus disesuaikan
dengan posisi perusahaan dalam persaingan, apakah memimpin, menantang,
mengikuti atau hanya mengambil sebagian kecil dari pasar.

3. Situasi ekonomi. Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan situasi ekonomi
dan pandangan kedepan, apakah ekonomi berada dalam situasi makmur atau

inflasi tinggi.
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11.3 Digital Marketing

Dalam buku musnaini dkk (2020:12). Digital Marketing atau bisa disebut
pemasaran digital adalah suatu usaha atau metode untuk memasarkan sebuah merek
atau produk dengan menggunakan media pendukung dalam bentuk digital. Metode
ini mampu menjangkau konsumen baik secara pribadi, relevan dan tepat sasaran
sesuai dengan kebutuhan atau keinginan konsumen. Sejak awal tahun 2000,
teknologi informasi telah memasuki pasar utama dan dikembangkan labih jauh
menjadi apa yang disebut sebagai new wave technology. New wave technology
adalah teknologi yang memungkinkan konektivitas dan interaktivitas antar individu
dan kelompok (Kotler, 2012).

Dalam era new wave, € Rrrﬂyang diperti a[glﬁg idak hanya pertumbuhan

@ga, dan i saja

Dalam buku musnaini, dkk. (2020:

dilakukan secara intensif menggunakan media komputer, baik mulai dari

Aktivitas-aktivitas pemasaran akan

penawaran produk, pembayaran dan pengirimannya. Dalam konteks marketing,
kondisi krisis global membuat banyak organisasi mulai memikirkan dan mencari
metode penghematan. Tidak menjadi rahasia umum bahwa biaya terbesar

organisasi selalu berasal dari biaya marketing dan tenaga kerja (Sanjaya, 2009).

Dalam buku musnaini, dkk. (2020:13). Oleh sebab itu organisasi bisnis harus
pandai melihat peluang melakukan aktivitas marketing yang efektif di era digital
dengan biaya yang murah dan efektif. Teknologi digital telah banyak mengubah
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wajah dunia bisnis, termasuk aktivitas pemasaran. Meskipun digital marketing tidak
meliputi teknik dan praktek yang masuk dalam kategori internet maketing denga
cara-cara untuk mencapai target konsumen yang tidak memerlukan internet (mobile
technology). Teknologi telah mengubah cara manusia dalam berbicara,
berkomunikasi, bertindak, dan mengambil keputusan. Teknologi telah menjadi

sangat efektif dalam memaksimalkan bottom line suatu organisasi.

Sejarahnya digital marketing melalui media internet sejajar dengan munculnya
teknologi internet. Di tahun 1960-an teknologi internet baru mendunia secara luas
dan berdampak pada kesadaran pengiklan untuk memasarkan produk mereka

dengan harapan mampu menjangkau pemasaran lebih luas lagi. Iklan internet

pertama kali adalah sebuah aja alihat produk terbaru dari sebuah
komputer. Jenis iklan terseh i spamg yang menempel di e-mail
Sehingga, pada saat itug di website yang seperti
kita lihat saat ini i tumbuh setelah

an digital. jKarena, biaya yang

dikeluarkan tidak te IWahal,Wnaka@an angat efektif untuk
meningkatkan pemasarag. Bﬂl)g( Er,anf*yﬁ ?engi ahkan media internet
: S Intér i

et magkewfg adalah sebuah metode

pemasaran yang memanfaatkan internet sebagai upaya untuk menjangkau pasar
secara luas tanpa terbatas waktu dan lokasi negara. Saat ini, penggunaan pemasaran
melalui internet berkembang pesat seiring berkembangnya pengguna internet di

dunia.

Dalam internet marketing, segala bentuk promosi digital dilakukan secara online
tanpa terbatas waktu dan tempat. Dengan kemudahan seperti itu, memungkinkan
orang untuk selalu mengakses konten pemasaran kita setiap saat tanpa terbatas
tempat dan negara. Misalnya, seperti mencari produk di mesin pencari Google,

mencari produk di media sosial bahkan transaksi penjualan di toko online.



11-12

Layaknya sebuah pemasaran konvensional, dalam Internet Marketing seorang
marketer harus mengetahui cakupan dasar seorang marketer untuk memasarkan

produknya di internet.

-

7
\.
’
NARKETING
VIDED
0DUCTION

UESIE \.

\
A

bagian dasar yang j elalman ihternet marketing,

diantaranya :

mesin pencari untuk

SEO digunakan untuk ninﬂa@
pertama di pencarian mesingencarl.

n hasil pencarip. ebgfte pada posisi halaman
MJI”MQ menggfinakan teknik SEO adalah
memberi peluang besar orang-orang untuk melihat, mengakses dan membeli

sesuatu melalui sebuah website melalui perantara mesin pencari.

11.3.2 Social Media Marketing (SMM) dan Social Media Optimization (SMO)

Social Media Marketing atau kita kenal sebagai SMM adalah sebuah teknik dalam
internet marketing yang fokus dalam aktivitas media sosial baik itu memasarkan
atau mengembangkan brand melalui media sosial. Di dalam social media marketing
memiliki beberapa metode pemasaran tergantung jenis platform media sosial yang

tersedia.



11-13

11.3.3 Content Marketing (Copy writing)

Copy Writing adalah metode membuat tulisan yang mampu menghasilkan tulisan
yang memberikan dampak respon atau tindakan sesuai dengan keinginan penulis.
Penggunaan copy writing dalam internet marketing sangat penting menimbang
tulisan adalah upaya menjembatani kebutuhan pembeli dengan barang yang kita
jual. Copy writing akan mempengaruhi perilaku pembeli seperti mendaftar,

membeli, mengingat atau melakukan tujuan lain sesuai tulisan yang Kita buat.

11.3.4 E-mail Marketing
E-mail marketing atau metode pemasaran dengan memanfaatkan pesan elektronik

(E-mail) sebagai media penyebarag.#ffOmagsi. Metode E-mail marketing bisa

e

§ SIS atey whatsapp. Hanya saja dalam

khusugglr Em

disamakan dengan proses brogdCast
E- mail marketing meg IQHJto

mengandung unsur g8 n@]g

yang Kita kirim tidak

Display Advertisig adala i alui welgsite. Konten yang

disediakan bisa bgrupa tulis video defigan tujuan untuk

mengembangkan braRd a%mem nggu§mt mengunjung sebuah
website. Seperti iklan d faca@ #twnter mstag

11.3.6 Affiliate Marketing (AM)

Affiliate marketing adalah manajemen pemasaran yang memanfaatkan orang lain

aufwebsite — website yang

untuk membantu menjual produk yang kita miliki melalui website. Affiliate
marketing bisa dikatakan seperti reseller atau dropshipper yang mana mereka
menjual produk dengan imbalan mendapatkan komisi dari pemilik barang atau

menjual kembali dengan harga yang berbeda.
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11.3.7 Mobile Advertising (MA)
Mobile Advertising memiliki kesamaan dengan display advertising. Hanya saja,
media periklanan yang digunakan dalam mobile advertising adalah melalui aplikasi

ponsel seperti aplikasi android atau aplikasi 10S.

11.3.8 Toko Online

Dalam buku musnaini dkk (2020:15). Toko Online adalah sarana atau toko untuk
menawarkan barang dan jasa lewat internet, dimana pengunjung dapat melihat
barang-barang di toko online berupa foto-foto. Toko Online, merupakan format
bisnis ritel yang menggunakan komunikasi dengan pelanggan mengenai produk,

layanan, dan penjualan melalui internet. Penjual dan pembeli menggunakan sarana

ritel berwujud fisik (G Ii@ nam(n dalaf. bentuk )@ bgfbeda. Sebagian besar
: mﬂj@ﬂoﬁ saiBhIin dimana transaksi tidak

dilakukan sepenuhnya mela

transfer antar bank.

Digital Marketing itu sendiri sangat berkaitan dengan revolusi teknologi, dari
teknologi analog atau teknologi manual ke teknologi digital pada tahun 1980- an.
Pada saat itu, kehadiran produk teknologi digital mulai bermunculan dan mulai
digunakan secara massal di dunia. Sehingga dengan kehadiran produk digital yang
terus bermunculan membuat metode pemasaran mengalami transformasi terhadap

media pemasaran konvensional ke arah media pemasaran digital.
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11.4 Internet

Dalam buku Abdul kadir (2003:370) (Pengenalan Sistem Informasi).
Internet merupakan contoh jaringan terbesar yang menghubungkan jutaan
komputer yang tersebar di seluruh penjuru dunia dan tak terikat pada satu
organisasipun. Siapa saja dapat bergabung pada Internet. Dengan menggunakan
jaringan ini, sebuah organisasi dapat melakukan pertukaran informasi secara
internal ataupun melakukan pertukaran informasi secara eksternal dengan
organisasi-organisasi yang lain. Dalam hal ini, jaringan tersusun atas berbagai jenis

komputer dan sistem operasi.

Dalam buku Abdul kadir (2003:371) (Pengenalan Sistem Informasi). Pada awalnya

Internet dibangun oleh Deparje

untuk melakukan hubungf@

seluruh dunia. Kini gﬁet dapa
akses informasi gffa saja*dan b@hk mekukan¥ransaksi bisnis.

S

Dalam buku AbBul kadir.

berhubungan de

brmasi). Supaya bisa

gan Intern nfp apat mengekses komputer pada
perusahaan yang tglah terkoneksimnet atau perlu

sebuah ISP (Inter t‘QrviceWAlteréif
gﬂr@gweﬁt@rkﬂ.

enjadi pelanggan dari
ain, cukup melakukan

pengaksesan pada wa

Dalam buku Abdul kadir (2003:371) (Pengenalan Sistem Informasi). Koneksi
jutaan komputer di Internet ditangani dengan menggunakan protokol TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol). Protokol ini mensyaratkan
bahwa setiap komputer di dalam jaringan Internet harus memiliki identitas yang
unik yang dinamakan nomor atau alamat IP. Nomor ini terdiri atas empat bilangan
dengan masing-masing bernilai antara 0 sampai dengan 255, dan antarbilangan
dipisahkan oleh tanda titik. Contoh alamat IP: 128.252.115.5.

Dalam buku Abdul kadir (2003:371) (Pengenalan Sistem Informasi). Umumnya

alamat IP dinyatakan dengan nama domain. Hal ini didasarkan kenyataan bahwa
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mengingat suatu nama, misalnya ugm.ac.id lebih gampang diingat daripada
mengingat alamat IP seperti 128.252.115.5. Sistem yang memetakan domain ke
alamat IP disebut Domain Name Server (DNS). Server ini memelihara daftar nama

jaringan lokal dan nama komputer serta alamat IP.

11.5 World-Wide Web

Dalam buku Abdul kadir (2003:375) (Pengenalan Sistem Informasi). Sistem
pengaksesan informasi dalam Internet yang paling terkenal adalah World Wide Web
(WWW) atau biasa dikenal dengan istilah Web. Pertama kali diciptakan pada tahun
1991 di CERN, Laboratorium Fisika Partikel Eropa, Jenewa, Swiss. Tujuan
awalnya adalah untuk mencip takan media yang mudah untuk berbagi informasi di
JERS,

\(2003 376 Pengenah?i‘

antara pada fisi kawan dan ilmu

Dalam buku Abdul item Informasi). Web

eb server (server
klien (pengakses
|nforma5|) melalui p rangkat lunak Mbut Web browsgr atau sering disebut

Dalam buku Abdul kadirt2ee3. arr”Sistem Informasi). Konsep
hypertext yang digunakan pada Web sebenarnya telah di kembangkan jauh hari
sebelum kehadiran Web. Dengan menggunakan hypertext, pemakai dapat
melompat dari suatu dokumen ke dokumen lain dengan mudah, dengan cukup

mengklik teks-teks khusus yang pada awalnya ditandai dengan garis bawah.

Dalam buku Abdul kadir (2003:376) (Pengenalan Sistem Informasi). Penggunaan
hypertext pada Web juga telah dikembangkan lebih jauh menuju ke hrypermedia.
Dengan menggunakan pendekatan hypermedia, tak hanya teks yang dapat

dikaitkan, melainkan juga gambar, suara, dan bahkan video.
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Dalam buku Abdul kadir (2003:376) (Pengenalan Sistem Informasi). Informasi
yang terdapat pada Web disebut halaman web (web page). Untuk mengakses
sebuah halaman Web dari browser, pemakai perlu menyebutkan URL (Uniform

Resource Locator).

Dalam buku Abdul kadir (2003:376) (Pengenalan Sistem Informasi). URL tersusun
atas tiga bagian:

1. Format transfer.

2. Nama host.

3. Path berkas dokumen.

Sebagai contoh, URL dapat berupa: http, .Imdb.com/index.html

11.6 E-Commerce
o ER S
Dalam buku Abgf { (2003:381) (P g?a

commerce dlguna @ end kegigtan vnb jan dan penjualan,

Sistem Informasi). E-

Dalam buku Abdul kac
Jenis-jenis E-Commerce 2Ng
1. Business-to-Business (B2B)

(zoq ) (Pengenalan
y au lNk

B2B menyatakan penjualan produk atau jasa yang melibatkan beberapa perusahaan
dan dilakukan dengan sistem otomasi. Umumnya, perusahaan-perusahaan yang
terlibat adalah pemasok, distributor, pabrik. toko. dll. Kebanyakan transaksi
berlangsung secara langsung antara dua sistem. Model seperti ini telah banyak

diterapkan. Misalnya, yang terjadi antara Wal-Mart dan para pemasoknya.

Keuntungan B2B. jika dikerjakan dengan benar. dapat menghemat biaya,
meningkatkan pendapatan, mempercepat pengiriman, mengurangi biaya
administrasi, dan meningkatkan layanan kepada pelanggan (Korper dan Ellis,
2002).
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Sebagai contoh, biaya yang dikeluarkan General Motors untuk membeli suku-
cadang atau barang-barang habis pakai dengan menggunakan cara tradisional
(melalui kertas dan telpon) kira-kira se besar $100. Dengan menggunakan sistem
B2B, General Motors mem perkirakan bahwa biaya pemesanan turun mencapai
kurang dari $10 (Ebert dan Griffin, 2003, hal. 9).

Dalam buku Abdul kadir (2003:382) (Pengenalan Sistem Informasi).

2. Business-to-Consumer (B2C)

B2C melibatkan interaksi dan transaksi antara sebuah perusahaan penjual dan para
konsumen. Perusahaan-perusahaan terkenal yang melayani B2C antara lain adalah
Dell (www.dell.com). Cisco (www.cisco.com), dan Amazon (www.amazon.com).

Model B2C terkadang disebut sebagai e-retailing.

Dalam buku Abdul kadir (2003:383
3. Consumer-to-Consumer 4@

Consumer-to-Consumer, ﬁlau terkadang dl!bw
Griffin, 2003) me ta@ megel anga yanWerj
dengan konsumd r@alu r S erti PryY (www.ebay.com)
ano dapat mefjual atau membeli

pdir (2003: 383)mzalan Sistem Inf

4. Consumer-to-Bus 4 é
Beberapa situs telah b&inis aﬁumkne@k?‘g pfSnis yang ber basiskan

konsumer ke pebisnis (Co

aglan Sistem Informasi).

Swgon-to person (Ebert dan

adi antara konsumen

menyediakan sarafja yang m

barang di antara m@reka sen®i

Dalam buku Abdul masi).

’ atau C2B). Sebagai contoh,
Priceline.com merupakan situs yang memungkinkan seseorang menjual rumah ke
perusahaan ini. Dalam hal ini. Internet dapat digunakan sebagai sarana untuk

negosiasi.

11.7 SOSTAC (Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactic, Action, Control)

Menurut chaffey and Smith (2017:555). SOSTAC merupakan model
perencanaan pemasaran agar lebih efektif dalam penerapan pemasaran digital
perusahaan untuk pemasaran produk. SOSTAC bisa digunakan digunakan sebagai

kerangka perencanaan untuk mengidentifikasi masalah marketing pada suatu
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pemasaran produk. Singkat kata sejarah SOSTAC awal mulanya dikembangkan
oleh Paul R. Smith pada tahun 1990-an.

SOSTAC

S - SITUATION ANALYSIS

Where are we?
0 - OBJECTIVES

Where do you need to go?

S - STRATEGY

How you'll meet the objectives

T - TACTICS
Details of strategy

A - ACTION
Do your thing

C - CONTROL
How did you do?

Gambar 11.3 PR Smith’s SOSTAC® Plag

harus tetap menjadi pusat ana

di dalam situation analysis terdapat identifikasi customer segment, competitor, and
current channel (Chaffey and Smith, 2017).

11.7.2 Objectives (tujuan)

Obijectives (tujuan) menunjukkan misi perusahaan dan tujuan masa depan.
Ini termasuk rincian bisnis jangka pendek, rencana jangka menengah dan panjang,
tujuan utama dari kegiatan pemasaran (termasuk penjualan perusahaan dan status

persediaan) dan tujuan pemasaran dari kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh
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perusahaan. Dan tahap ini menggunakan model 5S objectives yang tediri dari sell,

serve, sizzle, speak, and save (Chaffey and Smith, 2017).

11.7.3 Strategy (strategi)

Strategy (strategi) yang merupakan sebuah ringkasan dari tujuan atau
sasaran Yyang ditetapkan oleh perusahaan. Bauran pemasaran dan elemen
elemennya, anggaran dan biaya, perencanaan, dll. bagian dari strategi. Di dalam
penyusunan strategi harus sudah terdapat segmen konsumen. Dimana strategi ini
terdiri dari STOP (Segments, Target markets, Objectives, Positioning (OVP)) & SIT

(Sequence of tools, Integration, Tools akfey and Smith, 2017).

N\ »
d@uk n beb langkah |
ns'ﬁm,te inkdi tk berdaseﬁan

kan model

11.7.4 Tactics (taktik)
Tactics (takti

o

g akan digunakan
dalam pengembang@
sudah dibuat. Tahaga

yang terdiri dari Pr@duct, Pri

musan taktik yg
P marketing mix
affey angl Smith, 2017).

11.7.5 Actions (aksi) w

Action (aksi) be okusqada penerapan Ian&ﬁa gkah yang diperlukan
untuk mencapai semua elégen ba§aUeMaQﬁ yang ghlaksanakan. Memahami
nemungkinkan pembuatan dan penyebaran

implementasi operasi internal untu
alat komunikasi tepat waktu. Hal ini memungkinkan setiap alat komunikasi
berkembang menjadi proyek yang lebih kecil dengan alur yang lebih detail dan
penting (Chaffey and Smith, 2017).

11.7.6 Control (kontrol)

Control (kontrol) yang tujuan utamanya adalah untuk melihat apakah
perusahaan mencapai tujuannya. Beberapa bentuk pemantauan membantu bisnis
untuk memaksimalkan hasil dari rencana yang disiapkan dan diimplementasikan
dan memberikan tanda dan prediksi awal tentang kemungkinan hasil dari rencana
tersebut. Kegiatan ini mencakup berbagai jenis riset pasar (Chaffey and Smith,
2017).
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11.8 Product Life Cycle (Daur Hidup Produk)

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 86) manajemen pemasaran konsep
dan strategi. Siklus hidup produk adalah suatu konsep penting yang memberikan
pemahaman tentang dinamika kompetitif suatu produk. Seperti halnya dengan
manusia, suatu produk juga memiliki siklus atau daur hidup. Siklus Hidup Produk
(Product Life Cycle) ini yaitu suatu grafik yang menggambarkan riwayat produk
sejak diperkenalkan ke pasar sampai dengan ditarik dari pasar. Siklus Hidup Produk
(Product Life Cycle) ini merupakan konsep yang penting dalam pemasaran karena
memberikan pemahaman yang mendalam mengenai dinamika bersaing suatu
produk. Konsep ini dipopulerkan oleh levitt (1978) yang kemudian penggunaannya

dikembangkan dan diperluas oleh para ahli lainnya.

Masing-masing produk paeffpunyal SWgus hidup yang ditandai dengan

sekumpulan masalah da n&yaR bsu

pengembangan produk ukan
produk baru. Tahap peﬁ%na de

yang rendah ketikaproduk di

tahap pertumbuha an

peningkatan laba. Bgri , saan ketika pegtumbuhan penjualan

melambat dan laba st |I@erakh‘rW‘9masu@ta p penurunan di mana
penjualan dan laba men unﬂl@ ﬁuﬁaﬁeaha taflap ini adalah mengenali

enjualan produk tertentu

dimulai dengan tahap
engembangkan ide
bm yahg lambat dan laba
berhasilf produk memasuki

penjuajan yang pesat dan

penurunan dan memutuskamasakaly perusahaan hasss*fMempertahankan, memanen,
atau menyingkirkan produk.

Product Life Cycle

Introduction Growth Maturity Decline

Bevenue

/\ﬂ it

Time

Revenue / Profit

Gambar 11.4 Kurva Tahapan Siklus Hidup Produk
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Sumber: Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 87) manajemen pemasaran konsep dan

strategi.

11.8.1 Tahapan Siklus Hidup Produk

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 87) manajemen pemasaran konsep
dan strategi. Siklus hidup produk adalah suatu konsep penting yang memberikan
pemahaman tentang dinamika kompetitif suatu produk. Seperti halnya dengan
manusia, suatu produk juga memiliki siklus atau daur hidup. Siklus Hidup Produk
(Product Life Cycle) ini yaitu suatu grafik yang menggambarkan riwayat produk
sejak diperkenalkan ke pasar sampai dengan ditarik dari pasar. Siklus Hidup Produk
(Product Life Cycle) ini merupakan konsep yang penting dalam pemasaran karena

uaNIeh para ill lainnya. )‘

Dalam buku Ritonga, H M. dkk (2018: 88) mana emen pemasaran konsep dan

dikembangkan dan dip

strategi. Ada berbdgai pend tahap yang ada dalam Siklus

Hidup Produk (Pr i ngan sebapai berikut:

1. Tahap Pengenal§n (Introduc |onw

Ciri-ciri umum taha h"emng @h endah, volume pasar
berkembang lambat (kakgna persaingan yang masih
relatif kecil, tingkat kega if ti yak dilakukan modifikasi

produk dalam pengujian dan pengembangannya (karena problem yang timbul tidak
seperti yang diramalkan dan mungkin pula disebabkan pemahaman yang keliru
tentang pasar), biaya produksi dan pemasaran sangat tinggi, serta distribusi yang
masih terbatas.

Dalam tahap perkenalan, barang mulai dipasarkan kedalam jumlah yang besar
meskipun volume penjualannya belum sesuai. Barang yang di jual dasarnya barang
baru (yang betul-betul baru) dikarenakan masih berada ditahap permulaan, dan
biasanya ongkos yang dikeluarkan ini juga tinggi terutama biaya periklanan
(Promosi). Promosi yang dilakukan tersebut memang harus agresif serta juga
mengarah kepada merek penjual. Di samping hal itu distribusi barang itu juga masih

terbatas serta laba yang diperoleh juga masih rendah.
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2. Tahap Pertumbuhan (Growth)
Dalam tahap ini, penjualan serta juga laba akan meningkat dengan sangat cepat.
disebabkan permintaan sudah sangat meningkat serta juga masyarakat sekitara
sudah mengetahui produk bersangkutan, maka dari usaha promosi yang dilakukan
oleh suatu perusahaan tersebut tidak seagresif tahap sebelumnya. Di dalam tahap
ini lahan pesaing sudah mulai memasuki pasar sehingga terdapat persaingan
menjadi lebih ketat. Cara lain yang dapat dilakukan untuk dapat memperluas serta
juga meningkatkan distribusinya adalah dengan cara menurunkan harga jualnya.

3. Tahap Kedewasaan (Maturity)

Tahap ini ditandai dengan ter aln t| tertindey
Normalnya tahap ini me ik%lah p terlam§jaﬁ us hidup produk. Hal ini

disebabkan pada tg a@l inti ke lw oleh produk yang
bersangkutan tetagfadas [ ini Rerada dalam tahap

merluka
SUND

Umumnya tahap ini terdiri dari tiga Tif

sehingga untuk masing I yang berbeda dengan

lainnya.

- Tingkat Growth Maturity, yaitu pertumbuhan penjualan mulai berkurang
yang disebabkan oleh dewasanya distribusi. Tidak ada lagi saluran distribusi
baru yang bisa ditambah.

- Tingkat Stable Maturity, Ketika terlihat tingkat penjualan menjadi
mendatar, yang disebabkan oleh jenuhnya pasar. Sebagian konsumen
potensial telah mencoba produk baru yang ditawarkan perusahaan.

- Decaying Maturity, Tingkat penjualan mulai menurun dan konsumen mulai
bergerak ke produk lain atau produk substitusi sebagai pengganti.

4. Tahap Penurunan (Decline)
Penjualan perusahaan yang semakin bergerak ke arah penurunan merupakan gejala
tahap decline dalam siklus hidup produk. Penurunan penjualan ini disebabkan oleh

faktor-faktor seperti perubahan selera pasar, pasar merasa jenuh terhadap produk
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yang ada. produk substitusi diterima konsumen (baik dan dalam negeri maupun dan
luar negeri), dan perubahan teknologi. Sejumlah alternatif dapat dilakukan pada
tahap akhir siklus hidup produk ini. Namun perlu diperhatikan bahwa pilihan
alternatif haruslah didasarkan pada kekuatan dan kelemahan perusahaan serta daya
tarik industri bagi perusahaan. Contoh produk elektronik yang sedang mengalami
penurunan adalah CPU atau personal komputer yang saat ini sudah hampir terlibas

oleh laptop.

11.8.2 Karakteristik Tahap-Tahap Dalam Siklus Hidup Produk
Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 90) manajemen pemasaran konsep

beda dalam kaitannya gaEstngisem ran dan potensi laba. Dengan
S

udtu produk sedang§ b tau yang akan dituju, pihak

sebagai berikdt:
Tabel 11.2 Kargkteristik

TAHAP DALAM PLC
INTRODUCTION GROWTH MATURITY DECLINE
Penjualan |Penjualan rendah |Penjualan Puncak penjualan Penurunan
meningkat penjualan
dengan cepat
Biaya Biaya per Biaya per Biaya per konsumen Biaya per
konsumen tinggi konsumen rendah konsumen rendah
sedang
Laba Negatif Laba yang Laba tinggi Laba yang
meningkat menurun
Pelanggan |Innovators Early adopters Middle majority Laggards
Pesaing Sedikit Jumlahnya Jumlahnya tetap meski |Jumlahnya
meningkat mulai menurun menurun
Tujuan Menciptakan Memaksimumkan [Memaksimumkan laba |Mengurangi biaya
Pemasaran |product awareness |pangsa pasar dan mempertahankan |dan "memerah"”
and trial pangsa pasar merek tersebut

Sumber: Fandy Tjiptono. Strategi Pemasaran. 1997
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Tidak setiap produk melalui semua tahapan. Beberapa produk bahkan ada yang
tidak pernah melewati tahap perkenalan. Umumnya produk yang gagal memasuki
semua tahapan ini adalah produk-produk yang berkaitan dengan teknologi dan
mode (fad). Panjang suatu tahap PLC untuk tiap produk sangat bervariasi. Product
category memiliki PLC yang paling lama, product form cenderung mengikuti pola
PLC standar (bentuk S), sedangkan merek memiliki PLC yang paling pendek.
Kenyataan membuktikan tidak semua produk memiliki PLC yang berbentuk S.
Sementara itu, style life cycle mempunyai daur hidup yang panjang, sedangkan fad
life cycle hanya berlangsung singkat. PLC dapat diperpanjang dengan inovasi dan
repositioning. Banyak contoh  perusahaan-perusahaan yang  berhasil
memperpanjang PLC produknya sehingga penjualannya tidak menurun tetapi

malahan terus meningkat.

11.8.3 Siklus Hidup dan Strategi Pemasaran
Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 88) manajemen pemasaran konsep

dan strategi. Kurva penjualan K maswg-masing produk akan bervariasi
tergantung tahapan yang dig#faj demﬁdgke dupannya. Bila Siklus Hidup
Produk (Product Life Cyfejiatygap sebagai niIJst}te i

S ru@pat ene di

maka manajernya

volume, rate of chandg ofmrket votume.Batam keemgat taflap dari analisa Siklus

Strategi pemasaran pada tahap ini ditujukan untuk membangun kesadaran akan
produk secara meluas dan mendorong konsumen untuk mencoba. Atau dengan kata
lain adalah menciptakan primary demand (permintaan untuk produk baru). Untuk
kepentingan ini produk biasanya didesain dengan model yang terbatas guna
menghindari terjadinya kebingungan pada calon pembeli dan memudahkan mereka

mengenal ciri produk dengan cepat. Strategi yang umum pada tahap ini adalah
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mengkombinasi penetapan harga dan kegiatan promosi. Strategi ini ada empat
bentuk, yaitu:
a. Strategi Peluncuran Cepat (Rapid Skimming Strategy)

Strategi ini dilaksanakan dengan jalan menetapkan harga yang tinggi untuk
memperoleh laba kotor per unit sebanyak mungkin, serta dengan melakukan
promosi yang gencar untuk meyakinkan konsumen tentang kualitas produk
walau harganya mahal. Cara ini biasanya dipakai untuk mempercepat laju
penerobosan pasar. Strategi ini akan berhasil jika sebagian besar pasar
belum mengetahui keberadaan produk, konsumen bersedia membayar pada

harga berapa pun, dan perusahaggaienghadapi pesaing potensial serta ingin

membangun preferensi pafia mereknya

aﬂatglo Kivemi ]g

fhk \dengan etapkan

b. Strategi Peluncurgg

Strategi du har AN yang tinggi untuk

otor er bafifak m @len gan promosi yang
i r

tratedi ini akan berhasil

rendah aga blaya tidak t
ar kongimen mengetahui

harga tinggi, dan

yang agresif. Tujuan Strategi=iaisaelataT Untuk memperoleh penerimaan
pasar yang cepat dan memperoleh pangsa pasar yang besar. Strategi ini akan
berhasil jika pasar sangat luas, konsumen belum mengetahui keberadaan
produk, konsumen sangat peka terhadap harga, dan terdapat indikasi
persaingan potensial yang besar.
d. Strategi Penetrasi Lambat (Slow Penetration Strategy)

Strategi ini dijalankan dengan menetapkan harga yang rendah untuk
memperoleh penerimaan yang besar dari konsumen dan promosi yang
rendah agar biaya pemasaran tidak membengkak. Keberhasilan strategi ini
biasanya harus didukung dengan pasar yang sangat luas, konsumen

mengetahui keberadaan produk, konsumen peka terhadap harga, dan
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persaingan potensial sangat rendah. Contoh produk yang ada pada tahap ini
untuk barang elektronik misalnya iPad.
2. Tahap Pertumbuhan (Growth)
Bila suatu produk telah melewati tahap perkenalan dengan baik, maka selanjutnya
akan memasuki tahap pertumbuhan. Tahap ini sendiri dapat dibedakan menjadi dua
kelompok, yaitu rapid growth dan slow growth.
a. Pertumbuhan Cepat (Rapid Growth)
Tahap rapid growth ini ditandai dengan melonjaknya tingkat penjualan
perusahaan dengan cepat karena produk telah diterima dan diminta oleh

pasar. Tidak semua produk baru dapat mencapai tahap ini, bahkan tidak

berhasil, sesuai dengs a¢n, maka keadaan ini akan
menarik pesaing n%ﬂemasukl mdustl/ taﬁ dengan produk tiruan.

Strategi pem¢ arepad taha

yang semaki m%run ar p@ telgh dijangkau, karena
produk perusahdgn teqn unakan oIeh ri
akan menyebabkaRygerusa aUrrhlal empe

mempertahankan penjualannya. Pada umumnya dilakukan usaha modifikasi

itg8 konsumen. Situasi ini

pArui produknya agar dapat

produk dengan menyempurnakan model (style improvement) guna
memantapkan posisi produknya di pasar. Laba akan semakin sulit diperoleh
perusahaan dan penyalur karena persaingan harga akan cenderung
menyebabkan penurunan harga. Pesaing semakin banyak yang keluar dari
pasar disebabkan oleh semakin berkurangnya keuntungan/daya tarik
industri. Contoh produk elektronik yang ada pada tahap ini adalah laptop
dimana pasar laptop saat ini sedang tumbuh pesat.

3. Tahap Kedewasaan (Maturity)

Tahap ini ditandai dengan tercapainya titik tertinggi dalam penjualan perusahaan.

Ada dua strategi utama yang dapat diterapkan pada tahap kedewasaan yaitu :
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a. Strategi Bertahan (Defensive Strategy)
Strategi ini bertujuan untuk mempertahankan pangsa pasar dari pesaing dan
menjaga kelompok produk (product category) dari serangan produk
substitusi. Bentuk strategi ini adalah berupa modifikasi bauran pemasaran
(product, price, place, & promotion) untuk memperoleh tambahan
penjualan.  Strategi  bertahan ini  lebih  menitikberatkan pada
penekanan/pengurangan biaya produksi dan menghilangkan kelemahan
produk.

b. Strategi Menyerang (Offensive Strategy)
Strategi ini lebih menitikberatkan pada usaha perubahan untuk mencapai

tingkat yang lebih baik. Bentuk strategi ini dapat berupa modifikasi pasar,

yaitu dengan menggge® kelompoRn bukan pemakai (non-user),

a%raE
konsumen pes3 %&ntuk lai

mengintensifkan pﬂul&k?)a non-user, dan merebut
rj strategi &%ny

produk, yaifu memgubalikangikteRiSiik oduk‘gdem jan rupa sehingga

ang adalah modifikasi

semakin e esaat i uk %mli, dengan cara

gbnsumen sekarang

yak dan pghmakaian yang lebih

oleh teknologi yang 13
4. Tahap Penurunan (Decline)
Penjualan perusahaan yang semakin bergerak ke arah penurunan merupakan gejala
tahap decline dalam PLC. Penurunan penjualan ini disebabkan oleh faktor-faktor
seperti perubahan selera pasar, produk substitusi diterima konsumen (baik dan
dalam negeri maupun dan luar negeri), dan perubahan teknologi. Sejumlah
alternatif dapat dilakukan pada tahap akhir PLC ini. Namun perlu diperhatikan
bahwa pilihan alternatif haruslah didasarkan pada kekuatan dan kelemahan
perusahaan serta daya tarik industri bagi perusahaan. Alternatif-alternatif tersebut

di antaranya adalah:
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= Menambah investasi agar dapat mendominasi atau menempati posisi
persaingan yang baik.
= Mengubah produk atau mencari penggunaan/manfaat baru pada produk.
= Mencari pasar baru.

- Tetap pada tingkat investasi perusahaan saat ini sampai ketidakpastian

industri dapat diatasi.

= Mengurangi investasi perusahaan secara selektif dengan cara
meninggalkan konsumen yang kurang menguntungkan, tetapi menambah
investasi untuk kelompok kecil konsumen yang masih setia dan

menguntungkan.

= Harvesting strategy ONg aIian uang tunai dengan

cepat.
= Meninggall nlsters ut jugllaset p ﬁha.
1.9 SWOT
Kotler dan A 4) e ikan analigis SWOT adalah

ngths) kelemghan (Weaknesses),
ancanfan” ('I hrea§
elasan &rUaIN @& tan

(Weaknesses), peluang (Opportunitre an (Threats) sebagai berikut:

D.

perusahaan secara

keseluruhan. Adapun pe trengths), kelemahan

1. Kekuatan (Strengths) Meliputi kemampuan internal sumber daya dan faktor
situasional positif yang dapat membantu perusahaan melayani pelanggan dan
mencapai tujuannya.

2. Kelemahan (Weaknesses) Meliputi keterbatasan internal dan faktor situasional
negatif yang dapat menghalangi performa suatu usaha.

3. Peluang (Opportunities) Meliputi faktor yang menguntungkan pada
lingkungan eksternal yang dapat digunakan perusahaan untuk memperoleh
keuntungan.

4. Ancaman (Threats) Meliputi faktor pada lingkungan eksternal yang tidak

menguntungkan yang menghadirkan tantangan bagi performa perusahaan.
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Analisis ~“WOT

STRENGTH WEAKNESS G

Hal yang tidak dimiliki bisnis Anda
Aspek bisnis Anda yang lebih buruk
dan b titor

Hal yang dapat dilakukan dengan balk
oleh bisnis Anda

- Kualitas yang membedakan bisnis Anda
dengan kompetaos

il % RN modal, sl, jJumilah staff, dii
SUMber .1,‘.\ Ternal s pﬂ?'!f.v ] : Faktor unik penjualan yang bolum
yang mum cukup kuat
- Keungguiar

yang lebih canggih

0 OPPORTUNITIES THREATS G

Kesempatan untuk mendapat target Kompetitor yang sedang berkembang
pasat yang belum terjamah - Perubahan regulasi pemerintah

Jumilah kompetitor masih sedikit setempat mengenal usaha Anda

di selatar Anda Image publik yang kurang baik terhadap
Kebutuhan pasar baru untuk produlk bisnis Anda

yang kamu jual Review buruk darn pelanggan

Adanya tenaga-tenaga kreatd muda pelanggan awal

yang berminat dengan industri Anda

Dalam buku Ri . ~113) rr§;1je n pemasaran konsep
dan strategi. Bauran pe asa@agl marketing mivgj a
variabel pemasaran yang at |kua* ang_digunakan oleh suatu badan

usaha untuk mencapai tujuan pemasaran dalam pasar sasaran. Marketing Mix

umpulan dari variabel -

(bauran pemsaran) adalah suatu strategi pemasaran yang menggabungkan beberapa

elemen di dalam marketing mix itu sendiri yang dilakukan secara terpadu.

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 113) manajemen pemasaran konsep dan
strategi. Menurut Sofjan Assauri (2013) mendefinisikan bauran pemasaran
merupakan kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran, variabel mana yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen. Jadi, bauran pemasaran terdiri
dari himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan
untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya. Untuk

mencapai kesuksesan berbisnis dibutuhkan kecakapan yang komplek dalam proses
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pengelolaan bisnis tersebut. Tidak hanya mempunyai produk berkualitas, banyak

faktor lain juga perlu dipertimbangkan. Salah satunya adalah lini pemasaran.

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 113) manajemen pemasaran konsep dan
strategi. Menurut Kotler dan Armstrong (1997:48), pengertian marketing mix
adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, produk, harga,
distribusi, dan promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan

respons yang diinginkan dalam target market.

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 113) manajemen pemasaran konsep dan
strategi. Sumarmi dan Soeprihanto (2010:274), pengertian bauran pemasaran

adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem

gr@ 3

Konsep bauran pg da Keller sﬁ 2%5) terdiri dari 4P,

Ice (tempaf), dan promotion

digunakan oleh perusalpan Wptuk dapat gnempen ggapan konsumen.

yaitu yaitu prod ice (har

(promosi). Adap bauran Jpemasaran adalah

sebagai berikut:

1. Product Vo)
Suatu yang dapat dita rkaaqe ggsar untuk menwp kagl perhatian, agar produk
yang dijual mau dibeli, dhgunakan &&u IoPSumsi g dapat memenuhi suatu
keinginan atau kebutuhan dari konsumen.

2. Price

Sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau
menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual
melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama
terhadap semua pembeli.

3. Place

Tempat diasosiasikan sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk mencapai
taget konsumen. Sistem distribusi ini mencakup lokasi, transportasi, pergudangan,
dan sebagainya.

4. Promotion
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Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk

pelanggan membelinya.

* Features
* Sales Promotion | i * Quality
* Advertising .. Branding
* Public Relations *. . : : * Packaging
& . pifact WiGHEtG Promotion Product . Sorvices
4 h"\\ » Warranties ‘
* Channels : s Price strah
* Market coverage | r/'cc'e straregy
4, * Pricing

* Assortment « Al
* Location .owances

* Discounts
* Inventory
. * Payment terms

Transport

Gambar 11.6 Mix 4P
(Sumber : Kotler & Keller, 20]#

tingkat daya beli ) ¢ asyarakat gnembeli dengan dasar

harga yang murah. ikapi sEHit Se m arus memiliki konsep
at “konsumen

kawr&( UsNd9 posisi

penentuan segmen padyr, ta
menerapkan sebuah strategi pemasaran.

yang mampu menja

produk di pasar sebelum
artegi pemasaran yang sering digunakan
untuk pemetaan ini adalah konsep STP (Segmenting, Targeting and Positioning).

S T P

Segmentation Targeting Positioning
Make sense of Decide the best Stand out from
the market customers to competitors
serve

OXFEBRD
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Gambar I1.7 Segmentation, Targeting, Positioning
Sumber: https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/06/24/finding-the-right
customers-with-stp-model. Diakses (jumat.16-sept-2022, 05:44).

11.11.1 Segmenting

Segmentasi pasar menurut 2012) pasar yang terdiri dari sekelompok
elanggan yang memiliki sgiimpulankebutu dan keinginan yang serupa.
pelanggan yang Omeu r]_Js i ginan yang serup

Geographic Demographic | Psychographic
« Age . .

» Countries Lifestyle User Status
» Nations * Gender « Social * Usage Rate
» Status » Sex » Class « Benefits
« Regions « Family « Personality « Sought
« Cities + Education « Occasions
* Neighborhoods « Income « Loyalty

« Attitude

7 \N\N

Gambar 11.8 Segmen¥atiofQ e é
: et@ﬂu.sls gme'nainﬁtehatio

Diakses (jumat.16-sept-2 :16).

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 52) Menurut Kasali (1998), segmentasi

adalah proses mengkotak-kotakan pasar (yang heterogen) ke dalam kelompok-

Sumber: https://www.s -markets-ppt-model.html.

kelompok “potential costumers” yang memiliki kesamaan kebutuhan dan/atau
kesamaan karakter yang memiliki respon yang sama dalam membelanjakan
uangnya. Karena sifatnya yang homogen, maka akan sulit bagi produsen untuk
melayaninya, oleh karena itu pemasar harus memilih segmen-segmen tertentu saja
dan meninggalkan bagian pasar lainnya. Bagian segmen yang dipilih pun harus
disesuaikan dengan kemampuan dari produsen serta bagian yang dipilih ini

merupakan bagian homogen yang memiliki ciri-ciri yang sama.

11.11.2 Targeting

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 61). Targeting dalam pemasaran
adalah kegiatan yang berisi dan menilai serta memilih satu atau lebih segmen pasar
yang akan dimasuki oleh suatu perusahaan. Apabila perusahaan ingin menentukan
segmen pasar mana yang akan dimasukinya, maka langkah yang pertama adalah

menghitung dan menilai porensi profit dari berbagai segmen yang ada. Maka dalam
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hal ini pemasar harus mengerti betul tentang teknik-teknik dalam mengukur potensi
pasar dan meramalkan permintaan pada masa yang akan datang. Teknik-teknik
yang dipergunakan ini sangat bermanfaat dalam memilih pasar sasaran, sehingga
pemasar dapat menghindarkan kesalahan-kesalahan yang akan terjadi.

Contoh penentuan target pasar misalkan kita mempunyai bisnis di bidang fashion

untuk anak-anak, maka inilah contoh target pasarnya:

Gambar 11.9 contoh penentuan TargetinWhop pakaian anak-anak.

Sumber: Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 65) manajemen pemasaran konsep dan
strategi.
1. Produk yang dijua dal& pakalan ak-anak, dhl ara online.

2. Target Lokasi ala dung, Medan dan
kota lain yan blseaj uri¥pe gl gnan mng aksimal dalam 4
hari.

3. Target Demogyafi Pela lah menikah dan

memiliki anak Recil, dengan us 2 , emiliki penghasilan

keluarga diatas 4 Jutadq@®r bulaﬁ."W\
4. Karakteristik Psiko ﬂlsgiaj rﬂ terbiasa menggunakan
smartphone, kompute inte media, mengikuti trend

fashion anak, hobi membaca majalah kesehatan anak.

11.11.3 Positioning
Positioning adalah sebuah tindakan atau langkah-langkah dari produsen
untuk meningkatkan citra perusahaan dan penawaran nilai pada konsumen dimana

pada suatu segmen tertentu.
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Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 67). Dalam manajemen pemasaran
positioning merupakan suatu hal yang penting dilakukan karena positioning dapat
mempermudah proses pemahaman konsumen dengan berbagai informasi,
memberikan persaingan yang lebih bagus, dan dapat mengembangkan

penyampaian pesan komersial dalam promosi atau advertising.

Dalam buku Ritonga, H. M. dkk (2018: 67). Persepsi pelanggan terhadap sebuah
produk yang dihasilkan oleh perusahaan bukan hanya sekedar dari tampilan produk

fisik tetapi juga kesan nilai ygpe slanggan terhadap sebuah produk.

@oni g&na z

uk&deferena i produ

Keberhasilan strategi po KaQ oleh kemampuan sebuah

perusahaan untuk mel berikan nilai superior

kepada pelanggangfa. Nai superi Tile I Beberapa komponen.
Sedangkan kunc utaa k Si i terl&fk pgda persepsi yang



BAB |1l METODELOGI PENELITIAN

111.1 Jenis penelitian

Pada penelitian tugas akhir ini, dilakukan penelitian pada produk merek
UNMODE. Adapun dalam penyusunan tugas akhir penelitian dilakukan
menggunakan pendekatan Jenis penelitian Kualitatif deskriptif.

111.2 Kerangka Berfikir

Berikut ini adalah flow Kerangka Berfikir, kerangka berfikir dibuat untuk
menggambarkan atau mengilustrasikan agar kerangka jelas dan tidak jauh dari
tujuan yang diharapkan, sbb:

=
AA
T
=y ]
Rumusan Masalah

e Rancangan strategi digital marketing pada merek unmode dengan SOSTAC (Situation Analysis,
Obijectives, Strategy, Tactic, Action dan Control) model.

e Instalasi app web digunakan sebagai pengelolaan data penjualan dan pemesanan produk bisa
dilakukan dengan cara otomatisasi dengan web pada merek unmode.

s = . Bl . w3 \

Tujuan dan Manfaat

Tujuan penelitian pada tugas akhir ini adalah dengan sebagai berikut:

e Rancangan strategi digital marketing menggunakan model SOSTAC.

e Pengelolaan data penjualan dan pemesanan produk bisa dilakukan dengan cara otomatisasi dengan web pada merek unmode.

Manfaat penelitian tugas akhir ini terhadap tempat penelitian yang telah dilakukan pada merek unmode diharapkan dapat memberikan gambaran strategi
pemasaran yang harus dijalankan kedepannya dengan menggunakan digital marketing. adapun aktivitas proses penjualan produk seperti proses
pengelolaan data penjualan dan pemesanan produk dapat dilakukan secara otomatis menggunakan aplikasi web.

Lingkup Tugas Akhir
e Objek Penelitian dilakukan pada merek unmode.
Pengumpulan data dilakukan dengan studi Pustaka dan wawancara pada owner merek unmode.

.
e Rancangan strategi digital marketing menggunakan model SOSTAC.
.

Rancangan Instalasi pengelolaan data penjualan dan pemesanan produk bisa dilakukan dengan cara otomatisasi Data Primer
dengan aplikasi web pada merek unmode, web yang diusulkan menggunakan tools tokotalk pengembang pihak * data profil tempat penelitian dan
ketiga . organisasi.

e Metode penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif. * Produk yang dijual.

* Model bisnis yang dijalankan B2B dan

v 2 B2C.
° ‘ , * Jumlah Data Produksi
Studi Lapangan e Jumlah Data Penjualan

Metode Pengumpulan Data 1. wawancara « Sistem pemasaran yang dijalankan

2. Observasi Tradisional

Studi Pustaka Data Sekunder

e Teori Pendukung yang relevan. Informasi literasi digital di indonesia pada
(buku, Jurnal dan Internet) tahun 2021-2022, meliputi: pengguna

> Penelitian Terdahulu yang relevan. H»ecommerce, pengguna social media, buku

(laporan Tugas akhir dan Jurnal) dan jurnal model sostac, jurnal tentang

e Data pendukung relevan lainnya. pengaruh konsumen terhadap keputusan
(Internet) pembelian dengan website.

A

Situation Anylisis

Model SOSTAC SWOT(Strengths, Objectives Strategy
Strategi Digital Marketin —> Opportunity, — 5S Goals (Sell, Serve, —» SIT (Sequence of tools,
91 big 9 Weaknesses, Speak, Save, Sizzle). Integration, Tools)/STP

Opportunities, Threats).

Action Tactics
Analisis dan Pembahasan Control [+— [#—— 4P Product, Price, Place,
langkah-langkah Promotion

l

Kesimpulan dan Saran

Gambar 111.1 Flow Kerangka Berfikir Penelitian Tugas Akhir

-1
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111.3 Metode Pengumpulan Data

Proses metode dalam pengumpulan data pada penelitian tugas akhir untuk
menghasilkan data primer dan data sekunder.
1) Data Primer
Data primer adalah jenis data yang dikumpulkan secara langsung dari sumber
utamanya melalui wawancara, dan survei.
Data yang dihasilkan: struktur organisasi perusahaan, data penjualan, data produksi,
produk dll.
2) Data Sekunder
Data sekunder merupakan berbagai informasi yang telah ada sebelumnya dan
dengan sengaja dikumpulkan oleh peneliti yang digunakan untuk melengkapi
kebutuhan data penelitian. /E R o
Data yang dihasilkan: data pengguna aplikasi data pengguna internet diindonesia
tahun 2021-2022, pengguna ecommerce d| IndoneS|a data pengguna social media

“w e, &
di Indonesia, Jurnal model SOSTAC, jurnal tentang pengaruh konsumen terhadap

K pelen cengan wesie, can pendng lain: |

eputusan pembelian dengan website, dan pendukung lainnya.

P P i : WA Y. pA'lJ i

Data yang telah dikumpulkan sebagai data pendukung dalam keperluan penelitian
| AN W G ]

tugas akhir. Berikut adalah metode Qegg'usnpulan data yang digunakan peneliti
4 SN e
111.3.1 Studi Pustaka S UND >

Mencari sumber teori dari

sebagai berikut:

u Internet untuk dibaca serta dipelajari
agar didapat informasi yang berhubangan dengan masalah penelitian serta
pendukung, sebagai landasan teori yang akan digunakan dalam penyusunan tugas
akhir Perancangan Strategi digital marketing menggunakan SOSTAC pada produk
merek UNMODE. Serta Melakukan perbandingan dari peneliti sebelumnya, untuk
mencari informasi metode yang cocok untuk digunakan pada penelitian tugas akhir.
Hasil dari studi Pustaka:
1) Menghasilkan daftar-daftar penelitian sebelumnya yang sejenis dengan
penyusunan tugas akhir digunakan sebagai referensi. Daftar penelitian

sebelumnya tertera pada bab Il Tabel 2.1 daftar-daftar penelitian sebelumnya.
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2) Menghasilkan landasan teori serta data yang dibutuhkan yang relevan dari
jurnal, internet, buku-buku dan sejenisnya sebagai dasar referensi dalam

melakukan penyusunan tugas akhir. landasan teori tertera pada bab I1.

111.3.2 Studi Lapangan

1) Wawancara

Wawancara dilakukan dengan tatap muka langsung dengan pemilik atau owner
brand UNMODE dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan
dengan kebutuhan pengumpulan data pada tugas akhir.

2) Observasi

Proses Observasi dilakukan hanya dengan pengamatan mengenai alur aktivitas

yang dilakukan pada proses penjualan pada merek UNMODE.

111.4 Model SOSTAC

JERS,
%\eneliti s akhir rzit%; digital marketing pada
ge gourj@ka S8 TAC. Proseswodel perencanaan
digital marketing §OSTAC t jtuatio i Objg%ive Strategy, Tactics,

J

sis (analisis sm
Q

- - - - .- - - M
Situation analysis (analjsis waa, menggunaka
SWOT. Situasi analisis ghas aUtr&i
dari pengolahan data yang telah dikumpulkan.

Model yang digunak

merek unmode degla

Action, Control).

111.4.1 Situation ana

daur hidup produk dan

rwe dg

lan beflasarkan hasil identifikasi

111.4.2 Objectives (tujuan)

Objectives (tujuan) yang dimana pada tahap ini menganalisis situasi yang
memberikan gambaran untuk oraganisasi atau perusahaan harus fokus pada tujuan.
Untuk menganalisa pada tahap ini menggunakan berbagai macam jenis model. Pada

tahap ini menggunakan model 5S objectives: sell, serve, sizzle, speak, and save.
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111.4.3 Strategy (strategi)

Strategy (strategi) yang dimana rencana dalam hal memenuhi tujuan yang dicapai.
Strategi menggunakan pendekatan STP. Bagian strategi dilakukan identifikasi
segmen pasar yang bertujuan untuk menargetkan yang telah direncanakan. Tahap

strategi menghasilkan Segment, Target, dan Positioning.

111.4.4 Tactics (taktik)

Tactics (taktik) dimana taktik mencakup alat khusus dari campuran digital untuk
digunakan mewujudkan tujuan dari strategi pemasaran digital. Dalam tahap ini

b ren::Zij‘unt berjalan supaya

Actions (aksi) ber{f usada bag@im

langkah - langkah pisa ditind

111.4.6 Control (korgtrol)

Control (kontrol) ydtu @a le manté dah mengukur Kkinerja

berdasarkan tujuan yang iteﬂk§ U N D P‘



I1-5

111.5 Kesimpulan dan Saran

Berikut ini adalah kesimpulan dan saran yang akan dilakukan pada penelitian tugas
akhir strategi digital marketing dengan menggunakan model SOSTAC pada merek
UNMODE:

111.5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan pada bab ini terdapat kesimpulan yang akan
digunakan pada tahapan penelitian tugas akhir. Pada penelitian ini peneliti
melakukan penelitian dengan menggunakan pendekatan metode kualitatif
deskriptif, pengumpulan data dilakukan dengan tekknik studi lapangan dan studi
Pustaka. Studi lapangan dalam pengumpulan data dilakukan dengan Teknik

wawancara dan observasi adapun Te ] Pustaka dilakukan dengan mencari

enggunakan model
PR Smith dalam

Strategi digital magheti mod per\vi
SOSTAC. SOSTAC @Iah m g dikemkan karWeh
perencanaan digith [ STAC mgliputi: (Situation

111.5.2 Saran
Tools yang did nakq $Iam strategi cvgg flarketing pada merek
UNMODE, peneliti meng tUs N’I eb builder dari tokotalk sebagali

website pada merek unmode. Adapun platform yang digunakan dalam penjualan

ulka

menggunakan e-commerce platform yang akan digunakan dilihat terlebih dahulu
berdasarkan data pengguna terbanyak. Adapun tools-tools lain yang akan
digunakan, peneliti mengusulkan untuk memanfaatkan tools yang gratis terlebih

dahulu dalam strategi digital marketing yang akan digunakan.
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