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STRATEGI PEMASARAN DIGITAL ANTAR BISNIS DALAM 
MENCIPTAKAN KESADARAN MEREK (STUDI KASUS PT 

OSINDO BAHAGIA BERSAMA) 

ABSTRAK 

 
Penelitian ini merupakan sebuah penelitian studi kasus yang dilakukan 
menggunakan pendekatan kualitatif, dengan subjek penelitiannya adalah 
perusahaan B2B yang beroperasi di Bandung, yaitu PT Osindo Bahagia Bersama. 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara mendalam dengan 
berbagai pihak yang terkait di perusahaan, termasuk direktur pemasaran, anggota 
tim pemasaran, dan direktur utama yang terlibat dalam proses pemasaran digital. 
Penelitian ini menerapkan konsep SOSTAC, sebuah kerangka kerja yang 
dikembangkan oleh Chaffey dan Chadwick pada tahun 2019, untuk menganalisis 
langkah-langkah yang diambil oleh PT Osindo Bahagia Bersama dalam 
merumuskan dan menjalankan strategi pemasaran digital mereka guna menciptakan 
kesadaran mereknya. Pendekatan SOSTAC, yang terdiri dari Situation (Situasi), 
Objectives (Tujuan), Strategy (Strategi), Tactics (Taktik), Action (Aksi), dan 
Control (Kontrol), memberikan kerangka kerja yang komprehensif untuk 
merencanakan dan mengevaluasi strategi pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa PT Osindo Bahagia Bersama berhasil meningkatkan kesadaran mereknya 
dari 2% menjadi 5% dalam kurun waktu kurang dari 12 bulan yang didukung oleh 
kegiatan penyebaran konten rutin di Instagram dan TikTok, melakukan optimalisasi 
website, artikel SEO, dan kegiatan Lomba Logo #OBBMauGlowUp. Penerapan 
kerangka kerja SOSTAC oleh PT Osindo Bahagia Bersama menunjukkan bahwa 
pendekatan terstruktur dalam pemasaran digital dapat menghasilkan peningkatan 
signifikan dalam kesadaran merek. Meskipun hasilnya positif, ada beberapa area 
yang masih perlu ditingkatkan, seperti pengembangan konten yang lebih 
diversifikasi, penggunaan alat analitik yang lebih mendalam, serta implementasi 
sistem manajemen basis data pelanggan yang lebih efisien. 

 
Kata kunci: Strategi Pemasaran Digital B2B, SOSTAC, Kesadaran Merek 
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DIGITAL MARKETING STRATEGIES IN BUSINESS-TO- 

BUSINESS FOR CREATING BRAND AWARENESS (CASE 
STUDY OF PT OSINDO BAHAGIA BERSAMA) 

ABSTRACT (English) 

 
This research is a case study conducted using a qualitative approach, with the 
subject being a B2B company operating in Bandung, PT Osindo Bahagia Bersama. 
The data collection method used was in-depth interviews with various parties 
related to the company, including the marketing director, marketing team members, 
and the CEO involved in the digital marketing process. This study applied the 
SOSTAC concept, a framework developed by Chaffey and Chadwick in 2019, to 
analyze the steps taken by PT Osindo Bahagia Bersama in formulating and 
executing their digital marketing strategy to create brand awareness. The SOSTAC 
approach, which consists of Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, and 
Control, provides a comprehensive framework for planning and evaluating 
marketing strategies. The research findings show that PT Osindo Bahagia 
Bersama successfully increased their brand awareness from 2% to 5% within less 
than 12 months, supported by activities such as regularly posting content on 
Instagram and TikTok, optimizing their website, publishing SEO articles, and 
holding the #OBBMauGlowUp Logo Competition. The application of the SOSTAC 
framework by PT Osindo Bahagia Bersama demonstrates that a structured 
approach in digital marketing can lead to significant improvements in brand 
awareness. Despite the positive results, there are several areas that still need 
improvement, such as developing more diversified content, using more advanced 
analytical tools, and implementing a more efficient customer database management 
system. 

 
Keywords: B2B Digital Marketing, SOSTAC, Brand Awareness 
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