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GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

2.1 Profile Wearinasia

2.1.1 Sejarah Singkat Wearinasia
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Sumber: Wearinasia
Gambar 2.1 Logo Wearinasia

< wearinasiaofficial Q

1.825 1,2K 869
Posts  Followers Following

Wearinasia Official
Tra
Ec:
WA 0815-8601-2527

Belanja di WIA.ID 0% Fee* & Gi

ve Lifestyle, & Content Creating Equipment

Dalton Utara No 50 Summarecon Serpong, Ta
See Translation

s Followed by selfmadeajg, kaniakhaimar
18 and 4 others

® View Shop
Following v Message Contact v
Youtube Job Vacancy Testimonials Our Culture Jou

L —
Sumber: Wearinasia
Gambar 2.2 Instagram Wearinasia
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Sumber: Wearinasia
Gambar 2.3 Experience Store Wearinasia
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Sumber: Wearinasia
Gambar 2.4 Website Wearinasia

Berawal dari tiga co-founder yang memulai usaha mereka di bidang teknologi
dan travel, kemudian dari sini mereka ingin memasarkannya secara online. Dimulai
dari modal awal dengan membeli sebuah domain untuk situs website mereka yaitu
www.wearinasia.com. Wearinasia yang digabung dari kata-kata Wear in Asia berubah
menjadi lebih singkat yaitu www.wia.id pada tahun 2018.

Wearinasia berdiri pada Desember 2014, platform online yang menjual
kebutuhan teknologi dan travel. Wearinasia juga merupakan Hybrid e-commerce atau
020 (Online to Offline) yang memiliki toko online serta toko fisik offline.

Produk-produk yang dijual di Wearinasia pun dapat didapatkan melalui situs
website resmi www.wia.id atau juga bisa didapatkan dengan berkunjung di offline store
Wearinasia.
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Wearinasia merupakan sebuah startup yang bermula dari 3 wirausahawan
dengan latar belakang dan pengalaman kerja yang berbeda. Yang pertama ada Andrew
Jason Gunawan (Chief Marketing Officer), beliau merupakan digital marketer sejak
tahun 2011 di beberapa perusahaan konsultan, media, dan e-commerce. Kemudian yang
kedua ada Albert Sudartanto (Chief Operating Officer), beliau merupakan pengusaha
merchandise yang berpengalaman pada hal supply chain management. Dan yang ketiga
ada James Roberto Angrianto (Chief Technology Officer), beliau merupakan developer
yang berpengalaman pada dunia e-commerce dan konsultan.

PT Andrew Albert James (Wearinasia) terletak pada letak yang strategis karena
berada di daerah yang berdekatan dengan mall, perguruan tinggi, perkantoran, dan yang
lainnya, sehingga lebih memudahkan orang-orang yang ingin berkunjung ke offline
store Wearinasia. Letak offline store Wearinasia berada di Jalan Scientia Square
Selatan, Summarecon Serpong, Dalton Utara No. 050, Kab. Tangerang, Banten, 15332.

2.1.2 Visi dan Misi Perusahaan

Wearinasia sendiri memiliki visi untuk menginspirasi dan menjadi pusat untuk
berbagi momen-momen menarik selama bepergian dan berpetualang. Visi ini
direalisasikan Wearinasia dengan menginformasikan dan menyalurkan produk-produk
terkait dan dapat diandalkan melalui situs website resmi Wearinasia secara online yang
terintegrasi dengan experience store.

Wearinasia juga memiliki misi sebagai berikut:

1. Menjadi pusat produk dari merek-merek terkemuka, baik lokal maupun
global untuk pasar Indonesia.

2. Menjadi perusahaan platform berbasis teknologi online dan offline
terbesar di Indonesia

2.1.3 Produk Perusahaan

Berikut merupakan daftar brand dan produk yang ada di Wearinasia:
1. Akasa
2. Amazfit

Bang N Olufsen

Bellroy

BMC

Buck Knives

Cannondale

No ok~
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
21.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

Cervelo
Chipolo
CHPO

Coros
Crumpler
Denali
Digital Nomad
DJI

Eben

Epson
Fjallraven
FeiyuTech
Fitbit

Fredrik Packers
Garmin
GoPro
Herschel
Honor
Huawei
IGPSport
Insta360
Izipizi

Keen
Kingsmith
Kinto

Kiowa
Kreafunk
Kupilka
Lengso

Life Behind Bar
Lowerpo
Lucimpowerd
Magene
Matador
Manfrotto
MJX
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44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
S7.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.

Morakniv
Moza
Mujjo
Nanuk

National Geographic

Naturehike
Nomad
Notabag
Novesta
Oppo
Outside
Pathfinder
Peak Design
Petals Et Bloom
Philips
Pinarello
Pioneer
Polar
PowerVision
Press Play
Project Athleis
Rains

Reyd
Rhinoshield
Ricoh
Ringke
SanDisk
Saramonic
Sinau
Spigen
STRYD
Suunto
Swedish Fox
Specialized
Theodor
Timbuk?2
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80. Timex

81. Ucon Acrobatics
82. Volt And Fast
83. VSymbol

84. Wahoo

85. Wallts

86. Xiaomi

87. XD Design

88. Zhiyun

2.2 Struktur Organisasi Perusahaan

Struktur perusahaan Wearinasia adalah sebagai berikut:

Wearinasia
Albert Sudartanto Andrew Jason Gunawan James Roberto
(CO0) (CMO) (CTO)
| ] | | ] ]
Fulfillment Operational Content Writer Social Media Design Videographer
Manager
[ | |
Product Specialist 1 Product Specialist 2 Customer Solution

Sumber: Wearinasia
Gambar 2.5 Struktur Organisasi Perusahaan

2.3 Landasan Teori

2.3.1 Social Media Marketing

Menurut Mangold dan Faulds (2009) menemukan adanya adopsi komunikasi
baru antara konsumen melalui ruang social media. Hal ini tentunya sangat erat
kaitannya dengan teknologi, dimana perkembangan teknologi dari hari ke hari semakin
luar biasa dan memiliki dampak yang besar terhadap kemajuan bisnis. Terdapat banyak
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social media dengan berbagai macam kemampuan teknologi untuk mendukung
kepentingan.

Seperti halnya dengan kepentingan perusahaan, perusahaan dapat memperoleh
banyak sekali manfaat dari adanya social media untuk memprediksi niat pembeli di
masa depan. Hal tersebut dapat dilakukan dengan mempelajari data-data yang terdapat
pada social media mana yang digunakan oleh perusahaan. Dengan begitu perusahaan
dapat lebih meningkatkan strategi pemasaran mana yang tepat untuk target audience
dan target market mereka (Hill, Provost, dan Volinsky, 2006).

Mengetahui social media mana yang digunakan oleh perusahaan juga
merupakan hal terpenting agar strategi pemasaran dapat berjalan dengan baik. Dimana
perusahaan harus bisa melihat situs social media sebagai alat yang strategis, bahkan
beberapa perusahaan sampai mempekerjakan beberapa karyawan untuk mengawasi
social media perusahaan tersebut (Sinclair dan VVogus, 2011).

Social media dapat digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan daya tarik
perusahaan terhadap konsumen dan mendapatkan target market serta target audience
mereka dengan dibantu oleh teknologi yang memungkinkan perusahaan dapat
berkomunikasi lebih dalam.

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah dengan menggunakan komunikasi
yang tepat sasaran. Pada saat perusahaan ingin memasarkan produk atau jasa mereka,
maka perlu diperhatikan bagaimana perusahaan mengkomunikasikannya terhadap para
konsumen. Perusahaan dapat menggunakan komunikasi secara tradisional maupun
non-tradisional. Tanpa melupakan komunikasi tradisional, perusahaan juga bisa
mengembangkan prinsip tersebut dalam komunikasi non-tradisional mereka, yaitu
dengan menggunakan social media sebaik dan sebijak mungkin. Tidak hanya menjual
produk atau jasa melalui social media, perusahaan juga harus menerima umpan balik
atau feedback konsumen yang ditujukan kepada perusahaan. Karena bagi konsumen,
hal ini merupakan rangkaian experience yang sangat menarik bagi mereka. Dan
perusahaan harus bisa memberikan experience ini sebagai salah satu momen yang tidak
terlupakan bagi konsumen. Dengan begitu, pemasaran produk atau jasa melalui social
media bisa tersampaikan dengan baik kepada para konsumen.
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2.3.2 Perilaku Konsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000), perilaku konsumen merupakan
bagaimana seseorang membuat keputusan untuk membelanjakan sumber daya yang
mereka punya, seperti uang, waktu, maupun tenaga. Hal tersebut dilakukan untuk
mendapatkan apa saja yang ingin dikonsumsi. Selain itu, menurut Kotler dan Keller
(2008) yang terkenal, perilaku konsumen bisa dilihat dengan mempelajari individu,
kelompok, bahkan organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, dan
mengevaluasi produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen:

1. Sosial. Merupakan aspek lingkungan sosial yang dapat mempengaruhi
perilaku konsumen. Faktor ini juga meliputi pengaruh apa yang dibawa
kelompok-kelompok di sekitar suatu individu.

2. Budaya. Tidak hanya lingkungan sekitar, tapi asal dari suatu individu
atau latar belakang suatu individu juga dapat mempengaruhi perilaku
konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Bagi beberapa konsumen, faktor ini menjadi penentu yang
paling penting dalam memilih produk maupun jasa karena berkaitan
dengan adat, agama, ras, hingga stratifikasi sosial.

3. Pribadi. Juga terdapat pertimbangan sendiri di dalam suatu individu,
yaitu menurut pribadi individu tersebut dalam memilih produk atau jasa.
Beberapa hal yang perlu diperhatikan bagi individu adalah usia, jenis
kelamin, pendapatan, dan yang lainnya. Selain itu, minat dan impresi
individu sebagai konsumen juga termasuk dalam faktor ini.

4. Psikologis. Berkaitan erat dengan individu, sikap dan kepribadian suatu
individu juga menjadi penentu yang penting dalam memilih suatu
produk atau jasa. Faktor psikologis juga dapat mempengaruhi keputusan
tersebut. Faktor psikologis erat kaitannya dengan gaya hidup suatu
individu.

Melihat dari beberapa faktor yang sudah ada dalam perilaku konsumen memilih
suatu produk atau jasa, kini perusahaan juga sudah bisa menentukan strategi seperti apa
untuk bisa mendapatkan ketertarikan konsumen terhadap produk atau jasa mereka.
Salah satu pengaplikasiannya adalah dengan iklan. Umumnya, sebuah perusahaan
menggunakan iklan sebagai sarana pemasaran. Iklan yang dikeluarkan oleh sebuah
perusahaan juga harus tepat tujuannya, apakah ingin mengajak konsumen untuk
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membeli atau hanya sekedar membuat konsumen tertarik dan penasaran tapi tanpa
menghilangkan aspek persuasif.

2.3.3 Merk (Brand)

Merek atau Brand merupakan suatu komponen yang penting dalam melakukan
bisnis. Dengan adanya merek, konsumen dapat lebih mudah mengidentifikasi suatu
produk atau jasa dari yang lainnya. Konsumen juga dapat lebih percaya terhadap
produk atau jasa yang memiliki merek.

Menurut Kotler (2012) merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain,
atau kombinasi dari semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang
atau jasa dari satu penjual dan mendiferensiasikan barang atau jasa dari para pesaing.
Sedangkan menurut Tjiptono (2008) merek adalah nama, istilah, tanda, simbol/
lambang, desain, warna, gerak, atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang
diharapkan dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing.

Melihat dari para ahli, dapat dilihat bahwa sebuah merek atau brand merupakan
aspek penting bagi suatu perusahaan. Dengan adanya merek, suatu perusahaan menjadi
lebih memiliki arti di mata para konsumen. Dalam sebuah merek juga perusahaan harus
bisa menyampaikan citra, pandangan sosial, dan kualitas yang terbaik bagi para
konsumen.

2.3.4 Attention-Interest-Desire-Action(AIDA)

Menurut Kotler dan Keller (2009:186) model AIDA merupakan model efek
yang ditimbulkan suatu iklan karena adanya perencanaan secara menyeluruh untuk
membuat perhatian terhadap produk (Attention), membuat ketertarikan produk
(Interest), membuat keinginan untuk memiliki produk (Desire), dan mengajak
pelanggan untuk melakukan tindakan dalam pembelian produk (Action). Tujuan dari
model AIDA sendiri adalah untuk meningkatkan perkembangan bisnis. Model ini juga
sudah berkembang dan digunakan sejak akhir abad ke-19 yang dikembangkan oleh
seorang pengusaha Amerika. Model AIDA didasarkan pada empat tahap yang
membuat suatu pihak tertarik terhadap produk atau jasa:

1. Attention (perhatian). Suatu merek atau produk atau jasa harus bisa
menarik perhatian konsumen. Tahap ini merupakan tahap paling awal
dimana konsumen mulai menyadari merek atau produk atau jasa. Pada
tahap ini, perusahaan bisa membuat iklan yang menarik. Seperti
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membuat iklan yang lucu, unik, berbeda dari yang lain, atau bahkan
iklan dengan tema yang belum pernah ada sebelumnya.

Interest (minat). Ketika konsumen mulai tertarik dengan suatu merek
atau produk atau jasa, maka mereka akan mempelajari lebih lanjut
manfaat apa saja yang bisa mereka dapatkan dengan membeli produk
atau jasa tersebut. Yang harus dilakukan perusahaan adalah bagaimana
perusahaan menstimulasi rasa terikat dan suka konsumen terhadap
produk atau jasa tersebut. Perusahaan harus bisa menyampaikan value
yang berguna untuk menyelesaikan permasalahan yang dimiliki
konsumen.

Desire (keinginan). Jika value sudah bisa tersampaikan dan diterima
dengan baik oleh konsumen, maka konsumen akan berpikir untuk
memiliki produk atau jasa tersebut. Hal yang dapat meyakinkan
konsumen untuk membeli produk atau jasa adalah tugas penjual untuk
menekankan kembali value dari produk atau jasa yang bisa
menyelesaikan masalah konsumen. Atau bahkan iklan dari produk atau
jasa itu sendiri yang bisa meyakinkan konsumen membeli.

. Action (tindakan). Dan pada akhirnya, tahap terakhir ini akan
menentukan apakah konsumen membeli produk atau jasa milik kita atau
milik perusahaan lain. Tahap ini juga merupakan tahap penentu apakan
nantinya konsumen bisa melakukan repeat order terhadap produk atau
jasa Kkita atau hanya sekedar mencoba.
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