BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Dewasa ini UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) menjadi
salah satu mata pencaharian

maupun masy il luas.

g popular dikalangan generasi millennial

seluruh masyarakat (Saleh, 2019) menyatakan bahwa pemasaran adalah
bagaimana memusskan kebutuhan pelanggang. Jika pemasar memahami
kebutuhan  pelanggan dengan baik. mengambangkan produk yang
mempunyai nilai superior dan menetapkan harga, mendistribusikan dan



mempromosikan produknya secara efektif, maka produk-produk tersebut
akan terjual dengan mudah.

Hal tersebut sejalan dengan spa yang dinyataken oleh Surayana
(2006). yang mengatakan bahwa pemasaran adalah kegiatan meneliti
kebutuhan dan konsumen (probelsearch), menghasilkan barang jasa dan

dismika mdahumy.mmhmmduk ersebul
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il, Indonesia termasuk

ertumbuh setiap tahunnya.

Asosiasi Penyelenggara nternet Indonasis (APJI) menyatakan bahwa
pengguna internet Indonesia tumbuh menjadi 210,026,769 juta dari total
populasi pendudukn Indonesia sebanyak 272,682,600 juta jiwa selama
periode 2021-2022, dengan tingkat presentasi pengguna intemet Indonesia
vang tumbuh menjadi 77.02 persen (Suhamo, 2013). Sehanyak 89.15%



aktivitas yang dilakukan pengguna dengan mengakses layanan media sosial
seperti Facebook 68.36% dan Youtube 63,02%, adapun media chatting online
memiliki persentase sebesar 73.86% dan lavanan yang sering dinkses seperti

Whatsapp 98,07% dan Facebook Messenger 47,12% dan lain-lain (APIIL,
2022).

peluang hisnis dengan memperkenalkan produk mereka lewat jejaring sosial
atau biasa disebut digital marketing. Di Indonesia sendiri. terdapat beberapa
aplikasi yang sangat popular atau bahkan paling sering digunakan. Dari total
210 juta jiwa pengguna internet, terbagi kedalam beberapa platform yang




paling sering digunakan dimzna hal tersebut bisa menjadi peluang bisni dalam
mengiklankan produknmelalui jejurang sosial. Seperti pengguna aplikasi
WhatsApp dengan jumish tertinggi yaitu 98,07 %, lalu diikuti oleh Google
Chrome sebanyak 76,95%, You Tube 6302 %, Shopee sebagai aphkas:
market place dengan jumlah pengguna 55,08%, lalu Facebook Messenger
47.12%, serta Tiktok yaitu 35%. Popularitss aplikasi TikTok juga semakin
meningkat. Hingga tabun 2022, ada 1.4 miliar pengguna aktif bulanan TikTok
(monthly cofive wsersMAL) di skala global, meningkat 15,34 persen dan

tahun sebelumnyva yang masih |2 miliar pengguna (APFL 2022).

Berangkal dari tracking media sosial Tugn Chocolate yang dilakukan,
bisa diketnhui bahwa sebagian besar atin mayoritas pengunjung Tugu
E'b:_mu.lm merupakan siswa/siswi dar mulai Taman Kanok-kanak (TK)
hingga Sekoloh Menengah Atas (SMA) yang menjadi wisatawan-dari luar
Yogyakarta Jumlash pengikul di media sosial Instagpram pun Gdak terlalu
banyak seperi hal nya para pesiang di produk coklat lainaya. Berikut hasil
tracking penulis terbadap platform media sosial instagram Tugu Chocolate:

Crambar 2 Feed Instagram Tugn Chocoolate



Berdasarkan gambar diatas, dapat dilihat bahwn sebagian besar
merupakan pengungjung dari Tugu Chocalate yaitu para pelajar yang study
rower ke Yogyakarta. Dari jumlah pengikut sebesar |.912 akun vang tergolong
sedikit dibandingkan pesaingnya yaitu Cokelat Monggo yang memiliki
foltower 17.11h akun. Keunikan vang

Chocodot. Dengan kata lain Tugu Chocolate tidak termasuk dalam jajaran
cokelat asli Jogja yang dikenal luas oleh masyarakat. Hal serupa juga ditemui
pada artikel yang berjudul “Tak Melulu Bakpia, Ini Oleh-Oleh Cokelat
Lependonis Yogyakarta “(liputanficom) dalam artikel tersebut terdapat 4



frand cokelat yain Cokelat Joyo, Cokelat Monggo, Cokelst nDalem.
Truffelogy. Brand awawreness dapat disimpulkan bahwa Tugu Checolate
memiliki tingknt brond awareness yang masih rendsh. Sedanghan bramd
awareness merupaka faktor penting yang mendukung pemasaran sebuah
produk.

ngin meneliti pembahasan
tersebut dengon judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Tugu Chocolate
Dalam Meningkatkan Brand Awareness”, sebagai suatu inspirasi dalam
kajian ilmiah tentang strategi pemasaran yang unik demi menjaga eksistensi

dan tetap bertahan ditengah benyaknya kompetitor dibidangnya.



1.1. Rumusan Masalah
karena dari rumusan masalah nantinya akan menentukan apa yang menjadi

penelitian lebih terarah. terstruktur serta memudahkan dalam pembahasan
masalah dalam penelitian adalah sebagai berikut:



1. Lusas lingkup pendekatan dalam menguji strategi pemasaran Tugu
Chocolate hanya meliputi  seputar marketing mix, Brand
Awareness, Tugu Chocolate, strategi komunikasi pemasaran,

2. Informasi yang disajikan meliputi strategi komunikasi pemasaran
Tugu(_‘humlnm',rmgdi melalui pendekatan marketing mix,

sehagai bahan evaluasi dan bahan pertimbangan dalam
menentukan langkah yang akan diambil. Karena isi penelitian ini
tidak hanya bermanfaat bagi Tugu Chocolate, tetapi bermanfaat



juga untuk semua perusahaan khususnya produk UMKM dalam
melakukan strategi  komunikasi pemasaran, Penelitian ini
bermanfuat bagi para pengusaha-pengusaha UMKM ditengah
gencarnya media sosial sebagai alat komunikasi.

fokus permasalzhan yang akan menjadi  fokus
il o el il
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Bab ini berisikan tentang teori yang akan digunakan
sebagai pisau analisis penelitian, lalu berisi tentang
model  penelitian serta penelition terdshulu  yang
menjadi referensi dalam penulisan penelitian tersebut.

penelition. Kemudia penulis juga memberikan saran
ataun rekomendasi kepada pihak terkait, atau yang akan
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