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ABSTRACT

This study aims to design a SOSTAC method model and its implementation in promoting business through
digital marketing in VIP Chocolate UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) so that it can expand
marketing and increase profitability. The concept in this study is the SOSTAC method. In the SOSTAC method
there are 6 cycles, namely Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions, Control. In this study, the
author uses a research method that includes observation techniques, interview techniques, documentation, and
literature studies. From the results of the tests that have been carried out in this study, it can be concluded that
with the cost incurred to conduct an economical campaign on Facebook and Instagram of IDR 3,600,000, in
a period of 3 months it can generate profit growth in reach on VIP Chocolate UMKM (Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah) social media so that marketing becomes wider and profitability increases with a total post
reach on Facebook of 214,635 people and a total post reach on Instagram of 582,301 people. The total post
interaction on Facebook is 1,362 people and the total post interaction on Instagram is 2,615 people. As well
as the total page followers on Facebook are 20 people and the total page followers on Instagram are 705
people.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mendesain model metode SOSTAC dan implementasinya dalam
mempromosikan bisnis melalui digital marketing di UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP
sehingga dapat memperluas pemasaran dan meningkatkan profitabilitas. Konsep dalam penelitian ini adalah
metode SOSTAC. Dalam metode SOSTAC terdapat 6 siklus yaitu Situation analysis, Objectives, Strategy,
Tactics, Actions, Control. Pada penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian yang meliputi teknik
pengamatan (observasi), teknik wawancara (interview), dokumentasi, dan studi pustaka. Dari hasil tes yang
telah dilakukan pada penelitian ini maka dapat disimpulkan bahwa dengan biaya yang dikeluarkan untuk
melakukan kampanye di facebook dan Instagram yang ekonomis sebesar Rp. 3.600.000, dalam periode 3 bulan
dapat menghasilkan profit pertumbuhan jangkauan pada sosial media UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah) Coklat VIP sehingga pemasaran menjadi lebih luas dan meningkatnya profitabilitas dengan
jangkauan postingan total pada Facebook sebesar 214.635 orang dan jangkauan postingan total pada Instagram
sebesar 582.301 orang. Pada interaksi postingan total pada Facebook sebesar 1.362 orang dan interaksi
postingan total pada Instagram sebesar 2.615 orang. Serta pengikut halaman total pada Facebook sebesar 20
orang dan pengikut halaman total pada Instagram sebesar 705 orang.
Kata Kunci: Pemasaran Digital, UMKM, SOSTAC, Strategi
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PENDAHULUAN

Saat ini, internet telah menjadi bagian integral dalam kehidupan manusia. Beragam kegiatan
bisa diakses dengan mudah melalui internet, diawali dengan mencari data, berkomunikasi, maupun
berbelanja. Perkembangan teknologi informasi juga telah mengubah cara pemasaran, dari tatap muka
(konvensional) menjadi melalui layar (internet marketing). Hal ini memungkinkan pengusaha untuk
memasarkan produk dan jasa mereka tidak hanya secara konvensional, tetapi juga menjangkau
pelanggan yang lebih luas melalui internet (Putra, 2021). Strategi penting bagi organisasi untuk
meningkatkan angka penjualan yaitu dengan melaksanakan aktivitas pemasaran (Prianti, 2020). Era
digital telah mengubah cara berbisnis, termasuk strategi pemasaran. Kini, para pelaku pasar
memanfaatkan internet untuk menjangkau pelanggan dengan lebih efektif. Berbagai platform online
seperti marketplace, media sosial, dan website menjadi alat utama dalam memasarkan produk.
Strategi pemasaran online ini dikenal sebagai digital marketing. Pemasaran Digital memanfaatkan
teknologi guna membantu aktivitas pemasaran, seperti menyediakan informasi dan berkomunikasi
dengan pembeli secara online (Priatama et al., 2021). Lebih dari 66% penduduk Indonesia atau sekitar
212,9 juta orang telah terkoneksi internet menurut laporan "Digital 2024 Global Overview Reports”
dari We Are Social (2024). Jumlah ini meningkat 0,8% dari tahun 2023, menunjukkan pertumbuhan
pengguna internet yang stabil. Penetrasi media sosial di Indonesia juga tinggi, ini menunjukkan bahwa
media sosial telah menjadi bagian integral dalam kehidupan masyarakat Indonesia, dengan 139 juta
pengguna atau 49,9% dari total penduduk yang dapat dilihat pada gambar 1 berikut:

e e e

278.7 353.3 185.3

MILLION MILLION MILLION

+0.8% ' { +0.8%

+2.3 MILLION +2.5 MILLION +1.5 MILLION

58.9% 126.8% 66.5%

we
are, . {O)>Meltwater
social

Gambar 1. Perkembangan Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2024
Sumber: (We Are Social, 2024)

Durasi penggunaan media sosial di Indonesia melampaui standar global. Rata-rata orang
Indonesia menggunakan media sosial selama 3 jam 11 menit per hari, sedangkan rata-rata global
hanya 2 jam 23 menit, dapat dilihat pada gambar 2 berikut:
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Gambar 2. Waktu Orang Indonesia Mengakses Media Digital Tahun 2024
Sumber: (We Are Social, 2024)
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Gambar 3. Interaksi Antara Merek Dengan Konsumen Melalui Pemasaran Digital
Sumber: (We Are Social, 2024)

Gambar 3 diatas menjelaskan bahwa 68,5% konsumen mencari informasi merek di internet
sebelum membeli. Hal ini menjadi landasan bagi para pelaku usaha untuk berfokus pada strategi
pemasaran dan penjualan digital guna menjangkau dan menarik minat konsumen. Bisnis UMKM
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP berdiri pada September 2023 dan masih beroperasi
hingga saat ini. Es coklat dan es matcha adalah produk yang dijual oleh UMKM (Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah) Coklat VIP. Bahan baku coklat, matcha, dan roti premium UMKM (Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah) Coklat VIP membedakannya dari bisnis pesaing sejenis. Sebagai hasil dari
wawancara dengan pemilik usaha UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP, Ibu
Alvi, terungkap bahwa UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP hanya
menggunakan Instagram sebagai strategi pemasarannya dan belum memanfaatkan sepenuhnya
teknologi digital marketing yang ada saat ini. Kurangnya strategi pemasaran yang efektif
mengakibatkan penjualan produk Coklat VIP terhambat, berimbas pada perputaran modal yang
lamban. Di bulan pertama buka, Coklat VIP menggunakan selebgram di Instagram untuk
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mempromosikan usahanya, hasil promosi itu menghasilkan dalam 2 bulan pertama bisa mendapatkan
omset diatas Rp1.000.000 perhari. Setelah itu omset yang didapatkan menurun dibawah Rp500.000
perhari. Kemudian Coklat VIP berupaya melakukan promosi dengan memposting foto dan video di
halaman instagramnya, namun masih tidak dapat meningkatkan penjualan. Terlebih lagi persaingan
di Pontianak kian ketat dengan adanya belasan produsen minuman coklat lainnya. Untuk
meningkatkan penjualan, UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP membutuhkan
strategi digital marketing yang komprehensif untuk menjangkau, membangun komunikasi, dan
mendorong konsumen melakukan pembelian.

Di era digital ini, media sosial semakin populer dan teknologi baru menjadi kunci
memenangkan pasar. Digital marketing menjadi kebutuhan vital bagi perusahaan maupun bisnis yang
ingin bersaing di era globalisasi. Wati et al. (2020) mendeskripsikan pemasaran digital sebagai upaya
pemasaran produk atau merek dengan menggunakan media elektronik. Untuk menyusun rencana
digital marketing yang komprehensif dan efektif, perusahaan perlu menggunakan metode yang tepat.
SOSTAC, singkatan dari Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Actions, dan Control, merupakan
metode perencanaan yang sederhana, jelas, dan logis yang cocok untuk berbagai jenis rencana.
Berdasarkan permasalahan di atas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang diharapkan dapat
menjadi solusi rencana digital marketing pada UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat
VIP. Untuk menyelesaikan masalah tersebut penelitian dilakukan dengan tujuan untuk mendesain
model metode SOSTAC dan implementasinya dalam mempromosikan bisnis melalui digital
marketing di UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP sehingga dapat memperluas
pemasaran dan meningkatkan profitabilitas. Inovasi dari penelitian ini yaitu terletak pada
implementasi strategi SOSTAC untuk strategi digital marketing. Peneliti sebelumnya telah
melakukan banyak penelitian tentang digital marketing. Penelitian (Ermayda et al., 2019); (Oktaviani
& Rustandi, 2018); (Safanta et al., 2019) menunjukkan penggunaan digital marketing masih berfokus
pada penerapan sosial media untuk menambah kesadaran merek dan keterlibatan pelanggan. Namun,
belum banyak penelitian yang dilakukan terkait penerapan SOSTAC. Strategi digital marketing yang
telah digunakan hanya untuk menggunakan sosial media untuk mempromosikan produk.

METODE

Metode dalam penelitian ini terdiri dari Teknik Pengamatan (Observasi), Teknik Wawancara
(Interview), Dokumentasi, dan Studi Pustaka.

1. Teknik Pengamatan (Observasi)

Teknik pengamatan (observasi) dalam penelitian ini, terdiri dari proses bisnis serta pemanfaatan
digital marketing pada UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak. Dengan
demikian, pada tahap observasi ini bisa mengidentifikasi kekuatan maupun kelemahan yang sedang
berlangsung pada UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak baik dari
internal maupun eksternal bisnis.

2. Teknik Wawancara (Interview)

Wawancara dalam penelitian ini adalah untuk memperoleh informasi kemajuan bisnis, dan data
tentang profil UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak. Adapun
narasumber dalam wawancara penelitian ini yaitu pemilik (owner) dari UMKM (Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah) Coklat VVIP Pontianak.

3. Dokumentasi

Pada langkah ini, peneliti mengadakan pengumpulan dokumentasi berupa gambar visual ataupun foto
tempat dan produk, serta keterangan produk dari UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
Coklat VIP Pontianak.

4. Studi Pustaka
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Studi pustaka yang diterapkan oleh peneliti dalam riset ini yaitu melalui membaca artikel jurnal dan
menemukan literatur maupun artikel-artikel lain yang relevan terhadap riset ini dari berbagai sumber
untuk menyempurnakan penelitian, dan memandu dalam penyusunan penelitian ini.

Konsep dalam penelitian ini yaitu metode SOSTAC. Dalam metode SOSTAC memiliki 6 siklus yaitu
Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions, Control. Pembahasan masing-masing siklus
tahapan dalam SOSTAC sebagai berikut :
Situation Analysis
Situation Analysis merupakan fase permulaan dalam persiapan penyusunan sebuah strategy e-
marketing. Pada fase ini akan dilakukan pengkajian terhadap situasi lingkungan bisnis, mengenai
aktivitas yang dijalankan, cara interaksi maupun strategi pemasaran dengan menghadapi aspek
lingkungan dari dalam bisnis (internal) dan dari luar bisnis (eksternal) yang dapat memberikan
dampak terhadap bisnis dengan melakukan analisis SWOT.
a. Langkah awal dalam situation analysis yaitu customer insight, mengerti alasan dan cara suatu
individu dan kelompok terlibat dalam kegiatan konsumen merupakan hal yang sangat fundamental
sehingga dapat sepenuhnya memahami pelanggan.
b. Berikutnya yaitu competitor analysis, yaitu mengamati platform media sosial dari kompetitor yang
sejenis dengan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak.
c. Selanjutnya mengkaji channel yang diterapkan oleh UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
Coklat VIP Pontianak.
d. Analisis SWOT
Pada fase ini akan dilakukan identifikasi kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman dari UMKM
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak. Selanjutnya akan menghasilkan strategy
dari SWOT.
1. Mengidentifikasi Keunggulan (strengths) UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
Coklat VIP Pontianak
Dalam rangka mengenal keunggulan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat
VIP Pontianak jika dibandingkan dengan pesaing/kompetitor lainnya dilakukan dengan teknik
wawancara dan observasi tanpa melalui perantara yaitu dilakukan langsung ke pihak UMKM
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak.
2. Mengidentifikasi Kekurangan (weakness) UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
Coklat VIP Pontianak
Dalam rangka mengetahui kekurangan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat
VIP dilakukan dengan teknik wawancara ke pemilik (owner) dengan mengajukan pertanyaan
tentang apa saja kelemahan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP
Pontianak, selain itu dilakukan observasi secara langsung dengan mengamati apa saja
teknologi yang diterapkan pada UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP
Pontianak.
3. Mengidentifikasi Peluang (opportunities) UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
Coklat VIP Pontianak
Mengidentifikasi berbagai jenis kesempatan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)
Coklat VIP untuk mendapatkan profit dan perkembangan dengan skala yang lebih besar. Pada
fase ini dilakukan dengan teknik wawancara serta membandingkan dengan bisnis yang sejenis
dengan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak.
4. Mengidentifikasi Ancaman (threats) UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat
VIP Pontianak
Mengidentifikasi berbagai kondisi yang membahayakan ataupun masalah bagi UMKM
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak merupakan hal yang sangat
esensial, misalnya yang bisa menyebabkan kerugian untuk UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan
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Menengah) Coklat VIP Pontianak yang dilakukan dengan teknik wawancara serta
membandingkan dengan kompetitor yang sejenis.
5. Pemberian Skor Pembobotan serta Rating Pada Analisis SWOT

Fase pemberian skor pembobotan serta rating analisis SWOT dikategorikan menjadi dua
faktor yaitu faktor strategy internal yang terdiri dari faktor keunggulan dan faktor kekurangan
serta faktor strategy eksternal meliputi faktor peluang dan faktor ancaman. Selanjutnya
diberikan skor pembobotan serta rating terhadap masing-masing faktor. Skala pada saat
melakukan pembobotan untuk faktor strategy internal dan eksternal yaitu skala 1 (paling
penting) sampai O (tidak penting) serta memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai
1 (poor). Selanjutnya menentukan total skor yang diperoleh dari perkalian antara bobot dan
skala. Dalam pelaksanaan pembobotan rating harus dilakukan koordinasi bersama pihak
UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak.

Fase berikutnya adalah menyusun matrix space analysis guna memperoleh skor masing-masing
faktor. Jika telah diperoleh skala penilaian, maka menyusun titik kuadran SWOT. Dalam menyusun
titik koordinat horizontal dapat dilakukan dengan matematis yaitu pengurangan antara nilai
keunggulan bisnis dengan nilai kekurangan bisnis. Sementara untuk menyusun titik koordinat vertikal
dapat dilakukan dengan pengurangan antara nilai peluang bisnis dengan nilai ancaman bisnis.
Objectives
Objectives berguna untuk mendapatkan sasaran dan target yang akan diraih. Prosedur dalam
menetapkan sasaran dan target memiliki panduan yang sangat esensial dalam penyusunan e-
marketing. Pada fase objectives diuraikan dengan elemen 58S terdiri dari : sell, serve, speak, save, and
sizzle yang ada pada UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak.

Strategy

Fase strategy adalah satu diantara fase esensial dari SOSTAC. Strategy disusun dengan optimal dan
tepat sasaran. Pada fase ini UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak
mengaplikasikan Comprehensive Digital Marketing Strategy antara lain strategy tersebut dapat
memaksimalkan potensi daya saing dari bisnis yang sejenis.

Tactics

Fase tactics terdapat tahapan-tahapan dalam kemajuan dan transformasi sistem berlandaskan pada
strategy yang telah dirancang serta diimplementasikan. Pada fase ini terdapat implementasi strategy
digital marketing 4P (Product, Promotion, Price, Place) dari UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah) Coklat VIP Pontianak.

Actions

Selanjutnya apabila tactics sudah disusun maka saatnya fase actions yaitu memproses menjadi
rangkaian kerja. Pada fase ini, dampak dari tactics akan dilaksanakan secara sistematis serta dapat
diukur dari UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak.

Control

Control adalah fase terakhir metode SOSTAC, yang bertujuan menguji dan mengevaluasi secara
periodik terhadap actions yang diterapkan apakah sudah sejalan dan bekerja secara optimal terhadap
tujuan dari bisnis UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP Pontianak.

Pembahasan
Hasil Analisis dengan Metode SOSTAC
Situation Analysis

Situation analysis merupakan tahapan pertama dalam metode SOSTAC. Menurut Chaffey &
Smith (2017) situation analysis adalah bagaimana pemasaran secara online berinteraksi dengan
mengetahui keadaan di sekitar perusahan, apa yang terjadi, dan mengetahui faktor-faktor internal dan
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eksternal yang dapat mempengaruhi bisnis. Dimensi dari situation analysis adalah customer insight,
competitor analysis, current channel dan analisis SWOT.

Customer Insight

Consumer insight merupakan proses mencari tahu secara lebih mendalam dan holistik
mengenai latar belakang perbuatan, pemikiran, serta perilaku seorang konsumen yang berkaitan
dengan produk maupun komunikasi iklannya (Maulana, 2009). Analisis Customer Insight dapat
dilihat pada tabel 1:

Tabel 1. Customer Insight

Persona Demografi Alasan Social Media Usage
Masyarakat yang Usia 16-64 Mencoba makanan Mempunyai sosial media
memiliki kebiasaan Tahun dan minuman yang dan mampu
ngemil atau hobby baru dan berbeda mengoperasikannya.
mencoba makanan dan dengan yang lain.
minuman yang sedang Lokasi  di Lokasi yang mudah
trend. Pontianak dijangkau  karena

berada di kota yang

sama dengan

demografi.

Sumber: Data Olahan, 2024

Competitor Analysis

Menurut (Khayrani et al., 2022) competitor analysis adalah analisis untuk mengetahui siapa
kompetitor perusahaan dan bagaimana cara perusahaan berkompetisi dengan kompetitor tersebut.
Competitor analysis memungkinkan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP
mendapatkan wawasan lebih yang akan mengembangkan strategi e-marketing dengan melakukan
benchmark terhadap media sosial dari pesaing lain di bidang sejenis. Saat ini UMKM (Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah) Coklat VIP memiliki 2 kompetitor utama yang sejenis yaitu pada tabel 2.

Pada instagram Nyoklat Dulu, dari segi Postingan foto masih belum tertata dengan rapi, dari
segi followers sudah cukup banyak akan tetapi like dari setiap postingannya masih sedikit, deskripsi
perusahaanpun masih kurang jelas seperti tidak adanya alamat perusahaan. Pada instagram Es Coklat
Makmur 88, dari segi postingan foto produk tertata sangat rapi dan memiliki banyak katalog produk,
dari segi followers terbilang cukup banyak akan tetapi like dalam setiap postingan sangat sedikit,
untuk deskripsi perusahaan sangat lengkap dan rapi. Analisis Competitor Analysis dapat dilihat pada

tabel 2:
Tabel 2. Competitor Analysis
Nama | Website Sosial Media Keterangan
Facebook Instagram Lainnya
Coklat VIP| Tidak | Ada, 8like, 19 | Ada, 65 post| Tidak ada Memproduksi dan
ada followers, 19 | 946 follower menjual roti dan es
post coklat premium
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Nyoklat Tidak Tidak ada Ada, 107 post| Tidak ada Menjual roti dan es
Dulu ada 6.023 coklat
follower
Es Coklat| Tidak Tidak ada Ada, 51 post | Tidak ada Menjual roti dan es
Makmur ada 1.956 coklat
88 follower

Sumber: Data Olahan, 2024

Current Channel

Menurut Khayrani et al. (2022) Current Channel adalah membuat daftar channel digital yang
digunakan perusahaan dan tingkat performa masing-masing channel. UMKM (Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah) Coklat VIP pada saat ini masih belum maksimal menggunakan pemasaran secara
online. Hal ini adalah salah satu kelemahan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP
karena dari data survey GlobalWeblIndex Q2 & Q3 rentang usia 16-64 tahun banyak yang mengamati
produk secara online dengan memantau sosial media atau e-commerce terlebih dahulu. Sehingga
belum maksimal menggunakan pemasaran secara online memberikan dampak negatif bagi pemasaran
UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP.

ANALISIS SWOT

Menurut teori Kottler dan Keller (2016) dalam Amaliyah et al. 2022), situation Analysis dapat
melalui analisis SWOT, dengan menyampaikan data yang sesuai terkait bisnis, dana, pasar,
kompettitor maupun faktor lingkungan luar organisasi. Analisis competitor analysis dan current
channel dapat dilihat pada Tabel 3:

Tabel 3. Summary competitor analysis and current channel.

Nyoklat Dulu Es Coklat Makmur 88
Compet 1. Tidak memiliki facebook 1. Tidak memiliki facebook
itor 2. Jumlah followers instagram 2. Jumlah followers instagram banyak
analysis banyak. 3. Jumlah postingan di instragram
3. Jumlah postingan di instagram banyak
banyak. 4. Susunan postingan
4. Susunan postingan instagram kurang menarik perhatian

instagram  kurang  menarik | dan tidak tertata dengan rapi.
perhatian dan tidak tertata
dengan rapi.

Current 1. Instagram 1. Instagram
channel
Sumber: Data Olahan, 2024

Dalam pembuatan SWOT langkah awal yaitu mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang,
dan ancaman yang terlihat dari customer insight, competitor analysis, and current channel. Penentuan
bobot dengan rentang dari 1,00 (paling penting) hingga 0,00 (tidak penting) serta penetapan skala
rating dari 4 (outstanding) hingga 1 (poor). Analisis pembobotan faktor internal dapat dilihat pada

Tabel 4:
Tabel 4. Pembobotan Faktor Internal
Faktor Penentu | Bobot | Rating | Skor
Kekuatan
Produk yang dihasilkan berkualitas | 015 | 4 | 0,60
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Pilihan menu minuman yang dapat dibuat up to date. 0,10 3 0,30
Berfokus pada produksi minuman coklat 0,05 4 0,20
Kelemahan
Memiliki sosial media namun sedikit followers dan 0,50 2 1

tidak aktif di update
Katalog yang ada hanya berupa foto yang kurang 0,20 3 0,60
menarik.
TOTAL 1,00 2,70
Sumber: Data Olahan, 2024
Analisis pembobotan faktor eksternal dapat dilihat pada Tabel 5:
Tabel 5. Pembobotan Faktor Eksternal
Faktor Penentu | Bobot | Rating | Skor
Peluang
Pengguna teknologi internet di media sosial yang tinggi 0,30 4 1,20
Masih rendahnya minat konsumen pada pesaing UMKM 0,30 3 0,90
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP, dilihat
dari sedikitnya like dan comment pada postingan.
Ancaman
Semakin banyaknya usaha yang sejenis menggunakan 0,20 3 0,60
media sosial.
Kompetitor memiliki lebih banyak followers di media 0,20 3 0,60
sosial.
TOTAL 1,00 3,30

Sumber: Data Olahan, 2024

Berdasarkan evaluasi Matrix Space Analysis, maka diperoleh:

Skor Skor
Kekuatan Kelemahan
Perusahaan Perusahaan

Gambar 5. Evaluasi Matrix Space Analysis

Skor

Peluang

Perusahaan

Sumber: Data Olahan, 2024

Skor
Ancaman
Perusahaan
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Titik kordinat horizontal diperolen melalui nilai kekuatan perusahaan dikurangi dengan nilai
kelemahan perusahaan. Sehingga titik koordinat horizontal, yaitu: 1,10 - 1,60 = -0,50

Titik koordinat vertikal diperolen melalui nilai peluang perusahaan dkurangi dengan nilai ancaman
perusahaan. Sehingga titik koordinat vertikal yaitu: 2,10 - 1,20 = 0,90. Analisis Titik kuadran SWOT
dapat dilihat pada Gambar 6:

Peluang
1
L4 =3
0.6 Strategi Turn s - if

Arotind Strategi Agresi
O
Kelemahan Kekuatan
o |} + + + + + +—
0.0 0.4 0.2 (o] 0.2 0.4 0.6
0.3
0.6 Strategi Defensif Strategi
Diversifikasi

B

Ancaman

Gambar 6. Titik kuadran SWOT
Sumber: Data Olahan, 2024

Berdasarkan titik kordinat pada Gambar 6, strategi yang perlu diberikan adalah Strategi Turn-Around
yang merupakan metode yang digunakan perusahaan untuk mengatasi penurunan kinerja dan kembali
ke keadaan yang lebih baik. Hal ini sering diterapkan ketika manajemen gagal dalam pengembangan
usaha, menyebabkan krisis berkepanjangan. Strategi Turn-Around pada UMKM (Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah) Coklat VIP melibatkan evaluasi mendalam terhadap kondisi usaha,
perencanaan pemulihan yang terperinci, pemotongan biaya, fokus pada bisnis inti, peningkatan
manajemen dan kepemimpinan, inovasi, komunikasi efektif, dan, jika diperlukan, bantuan
profesional. Dengan langkah-langkah ini, UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP
dapat meningkatkan kinerja keuangan dan mengatasi tantangan, meskipun prosesnya memerlukan
waktu dan ketekunan.

Objective

Menurut Pranata & Amaranti (2021), objective atau sasaran dikerjakan untuk menetapkan maksud
praktis bisnis yang penekannya pada income, profitabilitas, statisfaction, dan kekuatan merek. Tujuan
dilakukan untuk menentukan strategi pemasaran antara lain dengan menggunakan 5S Objective pada
Tabel 6 berikut :

Tabel 6. 5S Objective

Objective
Membangun Promosi secara digital untuk meningkatkan minat pengguna
media sosial.
Sell Mengoptimalkan efektivitas pemasaran melalui promosi produk dengan
(mengembangkan memanfaatkan sosial media.
penjualan)
Serve (menambah Meningkatkan portofolio produk yang telah dikembangkan agar pembeli
nilai) semakin tertarik membeli dan memberikan nilai tambah pada produk
yang ditawarkan.
Speak (keterlibatan Berinteraksi kepada pengguna melalui media whatsapp, telpon, sms yang
pengguna) tercantum di sosial media.
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Save (mengurangi Mengganti promosi produk lewat selembaran poster atau Pamflet
biaya) menggunakan media sosial seperti intragram dan facebook
Sizzle Mengoptimalkan brand awareness serta recognition melalui jalur online.

(memperluas
segmentasi)

Sumber: Data Olahan, 2024

Strategy
Menurut Chaffey & Smith (2017) strategi merupakan salah satu cara perusahaan agar dapat mencapai
tujuan yang telah direncanakan sebelumnya, dan strategi yang akan dibuat berguna untuk mencapai
target dan tujuan. Tahap strategi harus menentukan STP (Segmentation, Target Market, and
Positioning).

a. Segmentation strategy
Segmentasi pasar merupakan mengelompokkan pasar menjadi kelompok pembeli yang lebih kecil
dengan memperhatikan dari sisi demographic, geographic, psychographic, and behavioral. Analisis
Titik kuadran SWOT dapat dilihat pada Tabel 7:

Tabel 7. Segmentation Strategy
Objective
Menciptakan Pemasaran secara online untuk meningkatkan minat
pengguna media sosial.

Demographic Perempuan dan laki laki berusia 18 sampai 44 tahun,
Geographic Di Kota Pontianak
Psychographic Masyarakat yang mempunyai gaya hidup tidak bisa lepas dari teknologi

dan internet terutama kebiasaan masyarakat yang sering berbelanja lewat
internet. Hal ini terlihat dari gaya kebiasaan masyarakat yang selalu
membawa gadget dan smartphone.

Behavioral Penggunaan media sosial yang tinggi
Sumber: Data Olahan, 2024

b. Targeting strategy
Target pemasaran UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP adalah perempuan dan
laki laki berusia 18 sampai 44 tahun terutama yang memiliki kebiasaan ngemil atau hobby mencoba
makanan ringan dan minuman. Pemasaran yang dilakukan dengan cara online untuk menarik minat
pengguna melalui media sosial.

c. Positioning Strategy
Menganalisis positioning tidak hanya tentang produk melainkan apa yang dipikirkan pengguna
berdasarkan objective yang telah dibuat pada tahap sebelumnya terdapat di Tabel 8 berikut :

Tabel 8. Positioning Strategy

Obijective Positioning
Menciptakan Pemasaran secara online untuk Membuat dan mengoptimalisasi sosial media
meningkatkan minat pengguna media sosial. dengan terus menambah postingan secara

teratur dengan memperhatikan tampilan
postingan yang baik dan detail.
Sumber: Data Olahan, 2024
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Tactic

Menurut Arifianti (2019) tactics adalah analisa perusahaan untuk dapat melakukan kegiatan
pemasaran sehingga akan di identifikasi produknya, harga, lokasi dan promosi.

Taktik merupakan turunan yang lebih mendetail dari strategi yang ada pada tahap sebelumnya dengan
menggunakan 4P’s marketing mix yang akan di paparkan pada Tabel 9 yaitu product, price, place
and promotion. Analisis Taktik Pada Objective dapat dilihat pada Tabel 9:

Tabel 9. Taktik Pada Objective
Objective

Product  (sesuatu
yang  ditawarkan
kepasar)

Memasarkan produk dengan memposting produk yang akan
ditawarkan ke sosial media. Dimana menampilakn informasi
tentang produk secara spesifik.

Place (tempat dan
waktu yang sesuai)

Media sosial digunakan untuk melakukan pemasaran produk
karena karakteristik masyarakat urban pada saat ini tidak bisa

lepas dari teknologi dan internet terutama kebiasaan masyarakat
yang sering berbelanja lewat internet. Hal ini bisa dilihat dari
kebiasaan masyarakat yang selalu membawa gadget dan
smartphone.

Tidak mencantumkan harga produk untuk barang yang bisa
dicustom sesuai keinginan pelanggan karena setiap bahannya
harganya berbeda beda.

Price (jumlah yang
dibayar pelanggan
untuk mendapatkan
produk)
Promotions (suatu
aktivitas pemasaran
untuk menarik
banyak pelanggan)

Sumber: Data Olahan, 2024

Memberi tahu kepada calon konsumen bahwa Coklat VIP menjual
minuman coklat yang berkualitas dengan memposting produk dan
menyertakan hastag di setiap postingan untuk mencakup lebih
banyak pelanggan.

Action

Menurut Hendro (2024), action adalah rencana tindakan penelitian yang mencakup perencanaan
penelitian dan anggaran yang dibutuhkan. Pada tahap action menguraikan apa tindakan yang harus
dilakukan dan kapan waktu tindakan dilakukan pada tactic yang sudah dibuat yaitu:

a. Membuat akun sosial media (facebook dan instagram) untuk UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah) Coklat VIP agar bisa memasarkan produk perusahaan. Pada akun instagram dan facebook
diberikan keterangan tentang perusahaan seperti memberikan alamat perusahaan dan nomor telfon
yang bisa dihubungi untuk melakukan pemesanan.

b. Memposting produk yang ingin dijual menyertakan hastag #CoklatVIP dan hastag yang berkaitan
minuman coklat secara rutin serta memposting produk dengan memperhatikan waktu agar pelanggan
tertarik dengan produk. Analisis action pada instagram dapat dilihat pada Tabel 10:

Tabel 10. Action pada instagram

Kegiatan 1. Upload gambar serta memberikan spesifikasi produk dengan lengkap.
2. Memberikan hastag #CoklatVIP dan hastag yang berkaitan dengan minuman coklat.
3. Upload dua gambar produk dalam sehari serta diusahakan konsisten setiap minggunya.
4. Upload saat istirahat kerja jam 12.00 dan setelah pulang bekerja jam 19.00.

Tujuan Meningkatkan ketertarikan pelanggan terhadap Coklat VIP.

Sasaran Perempuan dan laki laki berusia 18 sampai 44 tahun

Biaya Rp.0

Sumber: Data Olahan, 2024
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Analisis action pada facebook dapat dilihat pada Tabel 11:

Tabel 11. Action pada Facebook

Kegiatan

1. Dua post setiap hari untuk menjaga ketertarikan konsumen terhadap Coklat
VIP.

2. Memposting produk di marketplace yang sudah disediakan oleh pihak facebook
untuk memudahkan pemasaran.

3. Selau berinteraksi dengan pelanggan jika ada yang berminat dengan produk
Coklat VIP.

Tujuan

Meningkatkan ketertarikan pelanggan terhadap Coklat VIP.

Sasaran

Perempuan dan laki laki berusia 18 sampai 44 tahun

Sumber: Data Olahan, 2024

Menggunakan kampanye berbayar: Penggunaan media sosial facebook dan instagram
penetapan harga minimum sebesar 20.000 per hari. Analisis Action kampanye pada Instagram dapat

dilihat pada Tabel 12:

Tabel 12. Action kampanye pada Instagram

Kegiatan 1. Menetapkan post yang dibuat kampanye.
2. Memberikan hastag #CoklatVIP dan hastag yang berkaitan dengan minuman
es coklat.
3. Menentukan target audience yang sesuai dengan tujuan Coklat VIP yaitu
Perempuan dan laki laki berusia 18 sampai 44 tahun.
4. Menetapkan durasi kampanye dan menetapkan biaya hariannya.

Tujuan 1. Meningkatkan ketertarikan pelanggan terhadap Coklat VIP.
2. Memperluas jangkauan pemasaran Coklat VIP.

Sasaran Perempuan dan laki laki berusia 18 sampai 44 tahun.

Keuntungan Memiliki audience yang lebih banyak dengan keuntungan potential reach harian
2.100
sampai 5.600 audience.

Durasi 90 hari

Biaya Rp.20.000 per hari

Total Rp.1.800.000

Sumber: Data Olahan, 2024

Analisis Action kampanye pada Instagram dapat dilihat pada Tabel 13:

Tabel 13. Action kampanye pada Facebook

Kegiatan

1. Menetapkan post yang dibuat kampanye.

2. Memberikan hastag #CoklatVIP dan hastag yang berkaitan dengan
minuman es coklat.

3. Menentukan target audience yang sesuai dengan tujuan Coklat VIP yaitu
Perempuan dan laki laki berusia 18 sampai 44 tahun.

4. Menentukan link instagram profil.

5. Menetapkan durasi kampanye dan menetapkan biaya hariannya.

Tujuan

1. Meningkantkan ketertarikan pelanggan terhadap Coklat VIP.
2. Memperluas jangkauan pemasaran Coklat VIP.

Sasaran

Perempuan dan laki laki berusia 18 sampai 44 tahun.

Keuntungan

Memiliki audience yang lebih banyak dan luas dengan keuntungan
potential reach harian 2.100 sampai 5.600 audience.
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Durasi 90 hari
Biaya Rp.20.000 per hari
Total Rp.1.800.000

Sumber: Data Olahan, 2024

Akumulasi biaya dari kampanye media sosial facebook dan instagram untuk 90 hari sebesar
Rp. 1.800.000 + Rp. 1.800.000 = Rp. 3.600.000 Setelah strategi sudah diputuskan, maka proses
selanjutnya yaitu membuat roadmap tahapan penerapan strategi periode lebih dari 3 bulan dapat di
lihat di Tabel 14 berikut:

Tabel 14. Roadmap Action
Februari | Maret | April | Mei | Juni | Juli

Strategi Januari September
1. Situation
Analysis

2. Membuat
akun  sosial
media  serta
memulai
memasarkan
produk di
sosial media
3. Membuat
kampanye
dimedia
social dengan
hastag
#CoklatVIP
dan  hastag
yang
berkaitan
dengan
minuman
coklat

4.,  Measure
Result

Sumber: Data Olahan, 2024

Agustus

Control

Menurut Sahartian et al. (2022) control adalah proses mengevaluasi hasil tindakan yang telah
dilaksanakan dengan mengukur apakah taktik yang digunakan sudah selaras dengan strategi dan
tujuan yang telah direncanakan. Pada tahapan ini peneliti melakukan kontrol terhadap :

Facebook Fanspage

Kontrol rekapan data facebook fanspage terhitung mulai dari 1 Juli 2024 - 30 September 2024.
Rangkuman data facebook dilakukan setiap akhir bulan sekali.

Tabel 15. Rangkuman Halaman Facebook

Juli 2024 Agustus 2024 September 2024
Jangkauan postingan | 70.247 153.041 214.635
Interaksi postingan 386 725 1.362
Pengikut halaman 7 13 20
Sumber: Data Olahan, 2024
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Instagram Fanspage
Kontrol rekapan data Instagram fanspage terhitung mulai dari 1 Juli 2024 - 30 September 2024.
Rangkuman data Instagram dilakukan setiap akhir bulan sekali.

Tabel 15. Rangkuman Halaman Instagram

Juli 2024 Agustus 2024 September 2024
Jangkauan 167.203 326.043 582.301
postingan
Interaksi postingan | 748 1692 2615
Pengikut halaman | 269 598 705

Sumber: Data Olahan, 2024

Dalam penelitian ini memiliki relevansi yang signifikan penemuan untuk beberapa bidang studi yang
lebih luas, terutama dalam konteks pemasaran digital, pengembangan UMKM (Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah), dan strategi bisnis.

Pemasaran Digital (Digital Marketing)

Analisis dengan metode SOSTAC membantu UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) pada
umumnya dan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP pada khususnya dalam
memahami era digital saat ini, termasuk penggunaan media sosial untuk pemasaran. Teknik
pemasaran digital, seperti penggunaan media sosial (Instagram, Facebook), kampanye berbayar, dan
optimalisasi media digital, dapat meningkatkan penetrasi pasar. Hal ini relevan bagi studi pemasaran
digital dengan fokus pada strategi praktis untuk meningkatkan brand awareness dan engagement di
era digital.

Pengembangan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)

UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) sering menghadapi tantangan dalam pemasaran,
terutama dalam memanfaatkan teknologi digital. Pengembangan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah) dapat dilakukan dengan menggunakan teknik pemasaran digital berbasis data untuk
bersaing dengan perusahaan yang lebih besar. Penelitian ini memberikan wawasan di bidang
pengembangan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah), khususnya dalam memanfaatkan
media sosial untuk memaksimalkan keuntungan dengan sumber daya terbatas.

Strategi Bisnis

Strategi Turn-Around yang disarankan memberikan kerangka kerja bagi perusahaan untuk mengatasi
penurunan kinerja dan meraih kembali pertumbuhan. Hal ini relevan untuk studi manajemen strategis,
terutama dalam penerapan analisis SWOT, matriks Space Analysis, dan STP (Segmentation,
Targeting, Positioning). Pendekatan ini dapat diterapkan pada berbagai jenis usaha yang menghadapi
tantangan serupa.

Perilaku Konsumen

Pemahaman mendalam tentang customer insight menunjukkan bagaimana kebiasaan konsumen dapat
memengaruhi strategi pemasaran. Hal ini relevan untuk studi perilaku konsumen, khususnya yang
berkaitan dengan interaksi konsumen dengan media sosial dan kebiasaan belanja berbasis digital.
Ekonomi Digital dan Teknologi

Penggunaan media digital untuk promosi dan pengukuran hasil dengan data kinerja media sosial.
Penelitian ini berkontribusi bagi studi tentang transformasi digital dalam bisnis kecil, menyoroti
pentingnya adopsi teknologi dalam meningkatkan daya saing.

Manajemen Operasional

Roadmap implementasi strategi memberikan gambaran tentang manajemen waktu dan sumber daya
untuk keberhasilan kampanye. Pendekatan ini relevan dalam studi manajemen operasional, terutama
dalam pengelolaan proyek pemasaran berbasis waktu.

Volume 7 Nomor 1 Edisi Desember 2024 29




I MANDAR: Management Development and Applied Research Journal VVolume 07, No 01 Desember 2024

Website: http://ojs.unsulbar.ac.id/index.php/mandar E-ISSN: 2654-4504
P-1SSN: 2721-1436

KESIMPULAN

Hasil perancangan e-marketing dengan menggunakan metode SOSTAC menghasilkan
objective yaitu mengembangkan strategi pemasaran digital untuk menarik perhatian pengguna media
sosial. Adapun upaya mencapai tujuan tersebut dengan melakukan pemasaran produk melalui social
media menyertakan hastag #CoklatVIP dan hastag yang berkaitan minuman coklat. Dengan biaya
yang dikeluarkan untuk melakukan kampanye di facebook dan Instagram yang ekonomis sebesar Rp.
3.600.000, dalam periode 3 bulan dapat menghasilkan profit pertumbuhan jangkauan pada sosial
media UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) Coklat VIP sehingga pemasaran menjadi lebih
luas dan meningkatnya profitabilitas dengan jangkauan postingan total pada Facebook sebesar
214.635 dan jangkauan postingan total pada Instagram sebesar 582.301. Pada interaksi postingan total
pada Facebook sebesar 1.362 dan interaksi postingan total pada Instagram sebesar 2615. Serta
pengikut halaman total pada Facebook sebesar 20 dan pengikut halaman total pada Instagram sebesar
705.
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