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KERANGKA TEORI/KERANGKA KONSEP

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan peneliti adalah bentuk dari pengembangan
penelitian sejenis yang sudah pernah dilakukan sebelumnya. Dalam pengambilan
sumber acuan penelitian, peneliti melihat kesamaan topik yang digunakan oleh
penelitian terdahulu. Penelitian ini didasari oleh penelitian terdahulu yang sama
sama membahas digital marketing. Penelitian ini diharapkan dapat melengkapi
penelitian terdahulu dan dapat memberikan suatu pandangan yang lebih luas lagi

mengenai Digital Marketing dalam menjaga eksistensi pembaca.

Ada tiga penelitian terdahulu yang menjadi pedoman bagi peneliti. Semua
penelitian terdahulu memiliki latar belakang yang berbeda namun masih memiliki
irisan atau kemiripan dalam penelitiannya. Pada penelitian pertama yang dilakukan
oleh Femi Oktaviani dan Diki Rustandi yang memiliki judul penelitian
“Implementasi Digital marketing dalam Membangun Brand awareness” yang
ditulis pada 2018 yang bertujuan untuk Mengetahui bagaimana strategi pemilihan
social media, pesan, dan kegiatan bauran promosi yang digunakan KIRBI untuk
membangun brand awareness, menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
studi kasus dengan teknik pengumpulan data yaitu wawancara, observasi dan
dokumentasi peneliti dengan hasil penelitian yang menunjukan bahwa digital
marketing dalam membangun brand awareness dilakukan dengan mengelola media
sosial instagram dengan melakukan aktivitas berupa iklan, tagline, serta
menjalankan teknik bauran pemasaran seperti personal selling, sales promotion dan
public relations sebagai upaya membangun brand awareness tentang produk

industri rajutan Binong Jati.

Penelitian terdahulu kedua yang ditulis oleh Mohammad Hasan Bisri
dengan judul penelitian “Perancangan Strategi Digital marketing Dengan Metode
Sostac StartUp QTAARUF” yang ditulis pada tahun 2018 dengan tujuan untuk
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menghasilkan strategi digital marketing pada startup qtaaruf dengan model
SOSTAC, dengan menggunakan pendekatan kualitatif dengan teknik pengumpulan
data wawancara, studi literatur dan observasi dengan hasil memasarkan produk
melalui sosial media dan website dengan tagline “Secure, Realtime, dan syari”,
memberikan pengetahuan di sosial media bahwa qtaaruf secure, realtime, dan syari
kepada masyarakat dan menyertakan hashtag #gtaarufan, membuat kampanye
dengan menyertakan hashtag #qtaarufan dan #siapnikah.

Penelitian terdahulu ketiga adalah penelitian yang ditulis oleh Maya Ayu
Savira dengan judul penelitian “Positioning PJTV Sebagai Stasiun Televisi Lokal
Di Kota Bandung (Studi Deskriptif Dengan Data Kualitatif Mengenai Analisis
SOSTAC Pada Positioning PJTV Dalam Mempertahankan Eksistensi Di Tengah
Persaingan Televisi Lokal Di Kota Bandung)” yang ditulis pada tahun 2015 dengan
tujuan Untuk mengkaji Positioning yang dilakukan oleh PJTV, sehingga dapat
membentuk pemirsa televisi lokal yang loyal terhadap PJTV, dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif dan hasil yang didapat adalah Pada tahap situation PJTV
menggunakan analisis SWOT (Strengths, Weaknesses,Opportunities, Threats)
dalam menganalisis situasi internal, eksternal dan pesaing. Pada tahap objectives,
PJTV merumuskan tujuan perusahaan ke dalam visi dan misi, serta target jangka
panjang dan jangka pendek. Pada tahap Strategy, Positioning yang dilakukan PJTV
menggunakan dua macam strategi promosi yaitu push strategy dan pull strategy.
Positioning PJTV dituangkan dalam tagline stasiun televisinya yaitu, “Seratus
Persen Lokal” yang dikomunikasikan melalui berbagai program siaran on air,
kegiatan off air, dan kegiatan lainnya. Dalam tactics dan actions, PJTV
menggunakan media promosi above the line dan below the line dalam pelaksanaan
Positioning stasiun televisinya. Terakhir, pada tahap Control PJTV melakukan
controlling setiap hari pada setiap kegiatan perusahaan, sedangkan pengevaluasian

positioning PJTV berupa rapat kerja bulanan dengan semua divisi.

Dari ketiga penelitian terdahulu memiliki persamaan dan perbedaan.
Persamaan dari ketiga penelitian terdahulu adalah dalam pembahasannya yang
membahas tentang digital marketing. Dari ketiga penelitian terdahulu beberapa
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menggunakan teori yang sama yaitu penelitian Mohammad Hasan Bisri dan
penelitian Maya Ayu Savira yang sama sama menggunakan teori SOSTAC namun
penelitian yang dilakukan Freni Oktaviani dan DIki Rustandi menggunakan Teori
Realitas Sosial. Dari segi metodologi penelitian semuanya menggunakan
pendekatan kualitatif.

Dari Ketiga penelitian terdahulu, mereka membahas mengenai strategi
digital marketing dari perusahaan yang mempunyai target pasar yang berbeda dan
disini peneliti memiliki objek yang mirip dengan penelitian yang dilakukan oleh
Maya Ayu Savira yaitu kepada media, namun pembedanya adalah objektif dari
penelitian ini adalah media dengan basis religi yaitu Langit7 sehingga dapat
memberi kebaruan dalam studi digital marketing yaitu dengan objek yang

mempunyai niche market, yaitu berbasis religi.
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NO

Peneliti Judul Penelitian Tujuan Teori dan Metodologi Hasil Penelitian
Terdahulu Penelitian Konsep Penelitian
1. | Femi Implementasi  Digital | Mengetahui Teori Realitas | Menggunakan Hasil penelitian
Oktaviani Marketing dalam | pemilihan social | Sosial pendekatan Kualitatif | menunjukan bahwa digital
Membangun Brand | media, pesan, dan | (Bungin,2013) | dengan Metode Studi | marketing dalam
dan Diki Awareness kegiatan bauran Kasus membangun brand
Rustandi promosi  yang awareness dilakukan
o digunakan KIRBI Post-Positivistik dengan mengelola media
Universitas untuk dengan teknik | sosial instagram dengan
BSI2018 pengumpulan melakukan aktivitas berupa
membangun data Wawancara, | iklan, tagline, serta
brand awareness observasi serta | menjalankan teknik bauran
dokumentasi peneliti | pemasaran seperti personal
selling, sales promotion
dan public relations sebagai
upaya membangun brand
awareness tentang produk
industri  rajutan  Binong
Jati
SOSTAC Dalam mencapai 2
2. | Mohammad | Perancangan Strategi Menghasilkan (Smith, 2017) | Menggunakan objective yang telah di
Hasan Bisri | Digital Marketing strategi digital pendekatan dapat, melakukan strategi
_ Dengan Metode Sostac | marketing pada Kualitatif dengan | yaitu memasarkan produk
Institut StartUp QTAARUF startup qtaaruf teknik pengumpulan | melalui sosial media dan
Bisnis dan dengan model data yaitu | website dengan tagline
ISnfErmatika SOSTAC wawancara, studi | “Secure,Realtime, dan
tikom
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Surabaya literatur, hashtag dan | syari”, memberikan
2018 observasi pengetahuan  di  sosial
media bahwa  qtaaruf
secure, realtime, dan syari
kepada masyarakat dan
menyertakan hashtag
#qtaarufan, membuat
kampanye dengan
menyertakan hashtag
#qtaarufan dan #siapnikah.
Maya Ayu Positioning PJITV Untuk mengkaji | SOSTAC Menggunakan Pada tahap situation PJTV
Savira Sebagai Stasiun Televisi | Positioning yang pendekatan menggunakan analisis
Lokal Di Kota Bandung | dilakukan oleh Kualitatif. SWOT (Strengths,

Universitas | (Studi Deskriptif PJTV, sehingga Weaknesses,
Islam Dengan Data Kualitatif | dapat Opportunities,  Threats)
Bandung Mengenai Analisis membentuk dalam menganalisis situasi
2015 SOSTAC Pada pemirsa televisi internal, eksternal  dan
Positioning PJTV lokal yang loyal pesaing. Pada tahap
Dalam terhadap PJTV objectives, PJTV
Mempertahankan merumuskan tujuan
Eksistensi Di Tengah perusahaan kedalam visi
Persaingan Televisi dan misi, serta target
Lokal Di Kota jangka panjang dan jangka
Bandung) pendek. Pada  tahap
Strategy, Positioning yang
dilakukan PITV
menggunakan dua macam

11

Strategi Digital marketing..., Wilson Saputra, Universitas Multimedia Nusantarama Penulis, Universitas Multimedia Nusantara




strategi promosi yaitu push
strategy dan pull strategy.
Positioning PJTV
dituangkan dalam tagline
stasiun televisinya vyaitu,
“Seratus Persen Lokal”
yang dikomunikasikan
melalui berbagai program
siaran on air, kegiatan off
air, dan kegiatan lainnya.
Dalam tactics dan actions,
PJTV menggunakan media
promosi above the line dan
below the line dalam
pelaksanaan  Positioning
stasiun televisinya.
Terakhir, pada tahap
Control PJTV melakukan
controlling setiap hari pada
setiap kegiatan perusahaan,
sedangkan pengevaluasian
positioning PJTV berupa
rapat kerja bulanan dengan
semua divisi.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
Sumber : Olahan Peneliti
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2.2 Teori atau Konsep yang digunakan

2.2.1 Digital marketing

Definisi digital marketing menurut American Marketing Association
(AMA) adalah kegiatan, institusi dan proses yang memanfaatkan teknologi digital
untuk menciptakan dan mengkomunikasikan kepada konsumen dan pihak yang
berkepentingan lainnya mengenai nilai-nilai yang ingin disampaikan (Kannan &
Hongshuang, 2016). Menurut Coviello, Milley & Marcolin (2001) digital
marketing merupakan bagaimana perusahaan menggunakan jaringan internet
dengan memanfaatkan teknologi yang bersifat interaktif sehingga dapat
menciptakan komunikasi dua arah antara perusahaan dengan konsumennya.

Menurut Chaffey & Smith (2016, h. 11) digital marketing secarasederhana
didefinisikan sebagai cara perusahaan atau organisasi memanfaatkan teknologi
dan media digital untuk mencapai tujuan pemasarannya. Seperti website dan sosial
media perusahaan yang melakukanpemasaran digital seperti SEM (Search Engine
Marketing), social media marketing, online advertising, email marketing dan
melakukan partnership dengan situs web lain. Teknik ini digunakan untuk
mendukung perusahaan untuk mendapatkan pelanggan baru dan juga memberikan
pelayanan kepadapelanggan yang sudah ada untuk mengembangkan hubungan
dengan pelanggan. Menurut Chaffey & Smith (2016) untuk merencanakan
pemasarandigital dapat menggunakan metode SOSTAC.
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2.2.2 SOSTAC®

Menurut Chaffey & Smith (2016, h. 188) SOSTAC® adalah singkatandari
Situation Analysis, Objective, Strategy, Tactic, Action dan Control. Hal ini
dijelaskan secara lebih rinci dalam Smith (2011) dan Smith dan Taylor (2004)
yang mencatat bahwa setiap tahap tidak terpisah, tetapi ada beberapatahap dapat
saling berpengaruh, pada setiap tahap perencanaan tahap sebelumnya dapat
ditinjau kembali dan disempurnakan. Untuk membuat rencana e-marketing,

tahapan perencanaannya adalah:

2.2.2.1 Situation Analysis
Situation Analysis berarti 'di mana kita sekarang?' tahap ini merupakan

tahap paling awal yaitu mengetahui berada di posisi mana perusahaan Kita
sekarang, dan menganalisa bagaimana perubahan pasarsekarang. Beberapa
metode dalam melakukan situation analysis adalah SWOT, Consumer
Insight, Competitor Analysis, namun dalampenelitian ini akan berfokus pada
SWOT.

SWOT Analisis

Analisis SWOT adalah cara yang berguna untuk meringkas peluang
dan ancaman eksternal dan merupakan aktivitas inti untuk analisis situasi.
Hasil analisis SWOT khusus saluran digital (Kekuatan dan Kelemahan
internal serta Peluang dan Ancaman eksternal) harus dengan jelas menyoroti
di mana tindakan harus diambil (baik jangka pendek maupun jangka
panjang). Strategi digital harus merencanakan untuk melawan ancaman dan
memanfaatkan peluang. SWOT harus meninjau area utama aktivitas
pemasaran digital: akuisisi pelanggan, konversi, retensi, dan pertumbuhan
(Chaffey & Chadwick, 2019)

Menurut Kotler & Amstrong (2008, h. 64) Analisis SWOT merupakan
penilaian secara menyeluruh terhadap internal (Strength (kekuatan),
Weakness (kelemahan)) dan eksternal (opportunities(peluang), dan threats
(ancaman)) dalam suatu perusahaan atau organisasi. Karena SWOT

merupakan metode sederhana sering kali
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diabaikan walaupun merupakan salah satu langkah yang penting untuk
melakukan perencanaan.

Dalam fase ini Langit7.id melakukan analisis terhadap internal dan
eksternalnya untuk dapat melanjutkan ke fase berikutnya yaitu menentukan
objektif dari strategi pemasaran digital yang akan dilakukan oleh Langit7.id.

2.2.2.2  Objective

Objective berarti 'Kita ingin menjadi apa?' Apa yang ingin kita capai
melalui saluran online, apa manfaatnya? Strategi berarti'Bagaimana kita
sampai di sana?'

Dalam tahap ini perusahaan menentukan apa yang menjadi tujuan
utama dari strategi digital yang dilakukan saat ini. Menurut Chaffey (2019,
h. 131) dalam setiap model proses strategi, mendefinisikan dan
mengkomunikasikan tujuan strategis organisasi adalah kunci. Karena
definisi strategi dan elemen implementasi strategiharus diarahkan pada cara
terbaik dalam mencapai tujuan, keberhasilan dapat dinilai dengan
membandingkan tujuan dengan hasil yang didapatdan mengambil tindakan
dalam meningkatkan strateginya, dan tujuan yang jelas dan realistis akan
lebih mudah untuk dikomunikasikan kepada karyawan dan mitra kerja
tentang pentingnya berinisiatif dalambisnis digital.

S.M.A.R.T Goals

SMART goals dirancang untuk membuat goal setting theory yangtelah
ada lebih rinci (Scott, 2014). SMART sendiri terdiri dari:

1. Specific
Specific menjadi sangat penting karena goal yang sudahditetapkan
akan dapat terukur karena specific menjawab pertanyaan “SW-+1H” (what,

who, where, when, which dan how).

2. Measurable
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Tujuan yang dibuat harus terukur, didefinisikan sebagai waktu,
jumlah, atau unit lain yang tepat untuk memperlihatkan progress ke tujuan
yang akan dicapai.

3. Achievable

Goal yang ditetapkan harus dapat dicapai, namun tidak boleh terlalu
susah dan tidak boleh juga terlalu mudah dicapai.

4. Relevance

Goal yang ditetapkan harus berfokus pada yang ingin dicapai dan
selaras atau mendukung dengan yang dikerjakan dan ketika goal yang
ditetapkan tercapai akan mendorong tim lebih maju.

5. Time Based

Dengan menetapkan batas waktu dalam mencapai goal maka akan
menjaga goal tetap fokus untuk dikerjakan. Dengan adanya batasan waktu

maka target tersebut akan menimbulkan urgensi yang semakin besar.

2.2.2.3  Strategy

Menurut Chaffey (2019, h. 119) Dalam mengembangkan strategibisnis
digital, membutuhkan perpaduan pendekatan yang ada untuk bisnis,
pemasaran, manajemen rantai pasokan, dan pengembangan strategi sistem
informasi. Salah satu yang dapat mendorong binsis digital adalah inovasi
yang mengganggu. Dalam konteks produk ini adalah cara perusahaan
mengubah peoduk yang digunakan sedikit orang menjadi produk yang
digunakan banyak orang (menciptakan pasar baru).

Strategy berarit ‘how do we get there’ yang menentukan bagaimana
tujuan pemasaran digital akan tercapai. Perencanaan strategi akan

menggunakan metode STP (segmentation, targeting, danpositioning).
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Segmentation, Targeting, Positioning

Menurut Kotler & Armstrong (2016, h. 73-75) Untuk
melakukan kegiatan pemasaran strategis ada tiga bagian penting
yang biasa disingkat STP (segmentation, targeting, dan

positioning)

1.  Segmentation

Menurut Kotler & Keller (2012, h. 236) segmentation
adalah tahap yang digunakan perusahaan untuk menentukan
target dengan mengidentifikasi pasarnya.Segmentation terbagi
menjadi beberapa bagian seperti: geografis, demografis, dan
kebiasaan target pasarnya.

Selain itu, menurut Kotler & Armstrong (2016, h. 73)
segmentasi pasar dilakukan perusahaan untuk membagipasar
menjadi beberapa kelompok konsumen sesuai dengankebutuhan,
karakteristik dan kebiasaan mereka. Perusahaanperlu melakukan
hal ini agar bisa menentukan target pasar yang sesuai dengan
produk atau jasa yang ditawarkan. Sehingga strategi
penyampaian pesan yang dilakukan perusahaan produk atau jasa

dapat menjadi lebih efektif danefisien.

2.  Targeting

Menurut Kotler & Keller (2012, h. 236) setelah
melaksanakan  segmentasi langkah  berikutnya adalah
melaksanakan  targeting, supaya  perusahaan bisa
mengelompokkan target pasar menjadi lebih spesifik ke dalam
kelompok kecil.

Kotler & Armstrong (2016, h. 73) juga mengatakan
targeting adalah proses evaluasi yang melihat dari daya tarik dan
minat pembeli dari setiap segmentasi pasar. Agarperusahaan

dapat menentukan beberapa segmentasi pasar
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yang akan menjadi targetnya maka setiap perusahaan perlu

melakukan targeting.

3. Positioning
Setelah melakukan tahapan segmen pasar dan targeting
(evaluasi). Berikutnya adalah menentukan positioning. Menurut
Kotler & Keller (2012, h. 236) positioning adalah tahapan yang
berpengaruh untuk perusahaan merancang penawaran juga
gambaran agar dapat masuk ke hati target pasar yang telah
ditentukan perusahaan. Sedangkan, menurut Kotler &
Armstrong (2016, h. 75), positioning usaha perusahaan agar
dapatmerancang produk atau jasa yang dibutuhkan dan memiliki
tempat di hati konsumen jika dibandingkan dengan produkatau
jasa sejenis.
2.2.2.4 Tactics
Menueut Chaffey (2019, h. 198) dalam menerapkan strategi dan
tujuan pemasaran dapat menggunakan taktik pemasaran secaratradisional
yang berdasarkan pada elemen bauran pemasaran (marketing mix).
Dalam bukunya, Chaffey (2019, h. 190) mengatakan Marketing
mix secara luas disebut sebagai 4P (product, price, place, promotion)
yang awalnya diusulkan oleh Jerome McCarthy (1960) dan masih
menjadi bagian penting dalam perumusan dan penerapan strategi
pemasaran oleh banyak praktisi. Kesederhanaan kerangka kerja yang
mendorong popularitas bauran pemasaran sebagai panduan untuk
menerapkan teknik pemasaran. Menurut Kotler & Amstrong (2018, h.

62) 4 variabel dari marketing mix biasa di sebut 4P, yaitu:
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1. Product ‘Barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan

kepada target pasarnya.

2. Price :Harga yang harus dibayar oleh calon pembeli

barang/penikmat jasa yang ditawarkan olehperusahaan.

3. Place :Dimana produk yang ditawarkan tersedia.

4.  Promotion :Bagaimana perusahaan mengomunikasikan

produknya untuk mendapatkan tujuan dari promosinya.

Dalam penelitian ini akan memfokuskan pada elemen yang ke 4 yaitu
promosi yang memiliki peran penting walaupun elemen lain jugapenting,
seperti produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen yangdidukung oleh
promosi yang baik dan dibantu maka taktik pemasaran akan menjadi jauh
lebih efektif. Menurut Chaffey dan Chadwick (2016) pemasaran digital
adalah pemanfaatan internet yang menggunakan media digital seperti
website, media sosial, database, e-mail dan sebagainya untuk mencapai
tujuan pemasaran seperti meningkatkan target konsumen, mengetahui nilai

produk dan loyalitas pelanggan.

2.2.2.5 Action

Action dilakukan setelah mempersiapkan strategi dan taktik dengan
menyusun rencana kerja yang terstruktur. Masing-masing rencana kerja
yang sudah disusun harus memiliki project plan dalam pencapaian
tujuannya, seperti berapa lama rencana yang telah disusun selesai dan
lainnya (Chaffey & PR Smith, 2008, h. 469). Dalam pelaksanaannya
rencana kerja dapat membuat perkiraan apa saja yang diperlukan dalam
pelaksanaan strateginya, seperti bagaimana rencana Kkerjanya, Siapa
penanggung jawab dari setiap strategi yang telah dibuat,kapan waktu yang
tepat, dan berapa biaya yang diperlukan dalam mengeksekusi strategi
tersebut.
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2.2.2.6  Control

Chaffey (2019, h. 147) mengatakan, dalam kontrol, melihat
penggunaan informasi manajemen termasuk web analytic untuk melihat
apakah tujuan strategis dan taktis tercapai? Dan bagaimana tindakan yang
akan dilakukan untuk mendapatkan hasil yang lebih baik.Hal ini berkaitan
erat dengan penetapan tujuan dan cakupan web analytic dan tracking.

Menurut Smith (2018) tahap control atau tahap final dalam
mengaplikasikan strategi digital marketing adalah dengan mengukur
performa dari tujuan yang sudah ditetapkan di objektif dan memonitornya.
Memperhatikan taktik yang telah dibuat dan melakukan control ketika
melaksanakan taktik tersebut dapat dikatakan sebagai Key Performance
Indicator (KPI). Menurut (Lubis & Kusumanto, 2018), KPI (Key
Performance Indicator) merupakan alat yang dapat mengukur dan
memantau Kinerja kerja dari perusahaan/organisasi apakah sudah selaras

dengan tujuan atau tidak.
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Where are we now?

* Goal performance (5 Ss)
* Customer insight

* E marketplace SWOT

* Brand perception

How do we monitor performance? * Internal capabilities and resources

* 5 Ss + web analytics — KPIs

* Usability testing/mystery
shopper

Customer satisfaction surveys
Site visitor profiling

Frequency of reporting
Process of reporting and
actions

The details of tactics, who does
what and when

* Responsibilities and structures
* Internal resources and skills

* External agencies

Gambar 2.1 Sostac Planning Framework

Situation

Control Objectives

(]

Actions Strategy

Nt

How exactly do we get there?

(the details of strategy)

* E-marketing mix, including: the
communications mix, social networking,
what happens when?

¢ Details of contact strategy

* E-campaign initiative schedule

Sumber: Chaffey and Smith
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Where do we want to be?

5 Ss objectives:

Sell - customer acquisition and
retention targets

Serve - customer satisfaction
targets

Sizzle - site stickiness, visit
duration

Speak - trialogue; number of
engaged customers

Save - quantified efficiency
gains

How do we get there?

Segmentation, targeting and
positioning

OVP (online value proposition)
Sequence (credibility before
visibility)

Integration (consistent OVP)
and database

Tools (web functionality, e-mail,
IPTV etc.)
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2.3 Alur Penelitian

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

..........................................

Digital marketing
By Chaffey & Smith (2016)

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Marketing

Strategi Digital Marketing
Pada Media Massa Berbasis
Religi dalam Menjaga
Eksistensi Pembaca (Studi
Kasus Langit7.id)

Tabel 2.1 Alur Penelitian
Sumber: Olahan Peneliti

23

SOSTAC By
Chaffey & Smith

o0k wi

(2016):

Situation
Analysis
Objective
Strategy
Tactic
Action
Control
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