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1.1 Latar Belakang

Metode pemosaran 5A dari Dr. Philip Kotler yaitu dware, Appeal, Ask, det,
Advocate mengubah cara pandang masyarskat berinteraksi dengan bisnis dan
merek. Ada banyak alternatif yang sed untuk mendapatkan perhatian
mereka dan vang lebih penting lagi cara untuk menonjol dari

jalur yang akan

fpeiangrnn

Dalam tdhap pesolinan i, customer skan mengenal  dan
menponsumsi infowmasi yang dipublikasiksn disitus web susta brand,
disaluran media sosial, dari testimonial, dan media yang digunakan untuk
berbagi konten yang berharga dan mendidik.

Merekn melanjutkan penelitian untuk mempelajar lebih lanjut
tentang brand dan layanan/produk vang sedang ditawarkan dan bagaimana
dapat membantu memecehkan masalah customer.
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3. Tanya (dxk}

Ini adalah tahap perjalanan customer dimana siap untuk mempelajan
lebih  lanjut. custemer  telah  mengumpulkan  informasi  dan  siap
menghubungi brand untuk mendapatkan informasi lebihk lanjut mengenai
detall spesifik layanan atau produk yang hraend tawarkan. Disinilah
customer skancmemutuskan.

4. Bertindak rdceimmg

Pada tahap imi, customer akan berfindak berdasarkan keputusan
dengan berpindah dari prospek ke brand. Cusigmer membuat pilihan untuk
membeli produk yang ditewsrkan. Disinilah upaya pemasaran brand dalam
mnbml hubungan tersebut membuahkan hasil saat ewstomer siap untuk

3. Menganjurkan (Advocate

Tujuan dari tahop terakhir dalam customer journey im adalah
mmﬁl!ﬂl customer menjadi pendukung brand untuk bisnis brand, Brand
ebaiknya bekerja keras untuk membima hubungan dengan customer. untuk
n:empmmhanka.n customer sebagai konsumen sefia bisnis. Hasilnya.
custamer akan berbagi pengalaman positif dan merujuk orang lain untuk

- mempromosikan h‘lﬂ}fhﬂﬂ eusiomer beli,
adalzh membangkitkan minat beli terhadap produk tersebul. Misalnya, manfaat
khusus yang dimiliki produk tersebut, Km khusus yang ditanganinya, dan
bapgaimana eara memenuhi salah satu kebutuhan dan keinpinan konsumen. Pada
tahap ini konsemen mengembangkan reaksi terhadap produk, biasanya berupa

reaksi  positif atau  negabif Jikn tonggapsnnya baitk dan  iklan  berhasil
membangkitkan miral, maka iklan tersebut berupaya menciptakon keinginan untuk

membeli dibenak konsumen,

Hal ini dilakukan dengan berhasil menghubungkan manfaat produk dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Ini sering kalt memupakan aspek tersulit dalam



desain periklanan. Menggambarkan suaty produk dengan cara yang menank yang
merangsang minat konsumen adalah bagian vong lebih mudah: lebih sulit
membujuk konsumen untuk membelinya,

Periklunan jarang menghasilkaon penjuslan dengan sendirinya. Jadi, fase
periklanan ini hsrus menunjukkan kepads konsumen bahwa ads produk yang
tersedia yang dapat memuaskan kebutuhanmereka, dan juga menunjukkan kepada
mereka bahwa mereka. dopat mmmmmhan tersebut dengan membeli
produk tersebut, Hﬂﬁmg@;ﬂlm akhir, tindakan, dimana konsumen
benar-benar bangkit. keluar, secara aktif mencari produk, dan membelinya.

RS tclob S paswthan yung gl deligiEys masyorakal
‘berkomunikasi. Kemajuan ini memungkinkan pﬂﬂ’lﬂm dan transaksi digital
dapat dilakitkan secara global, kapan saja dan dengan ﬂEM-mgknL maka
Inferaksi online telah menjodi alternatif yang diminati masys
mengurangi terjadinya transaksi dengan pertemuan langsung.

Pemasamin media  sosiol online telah  berkembang menj:ﬁ sarann
_hmuuhnm;tmtlm bagi penyedia produk dan_ layanan serta konsumen
t}!maumhﬁ'[’ﬂlﬂ Media komuniknsi pemasaran melibatkan  evolusi
bﬁhﬂﬂu saluran dun teknologi yang digunokan untuk wmhu. pesan
pemusatan kepada audiens, di Eca Tahun 2000-an/felsh berkembang dari Media
mlak.. H:!‘.lu fw, dan mmn Media sosial. Fenomens maraknya
pﬂrkcm nﬂdit kmmﬂﬁaﬁ pemasaran ﬂdlk sedikit organsiasi bisnis
memanfiatkan platfrom media sosial sebagni pasar penjualun.

Dengan memilih platffom media sostal sebagai media pemasaran, dalam hal
ini produsen diuntungkan dengan biaya operasional yang murah, pengaturan target

konsumen vang mudah, dan sosialisssi komunikesi pemsasaran yang lebih efektif
pada generasi milenial kama tidak hanva mengubah minat untuk berbelanja online,
tetapi juga untuk menemukan infornasi melalui media sosial sebelum mengambil
keputusan pembelian.



Seiring berjalannya waktu, media komunikasi pemasaran terus berkembang
sesuai dengan perubshan feknologl dan preferensi konsumen. Perusahaan harus
terus mengikuti tren dan memanfastkan media yang paling sesuai dengan sasaran
sudiens mereka untuk mencapai hasil yang optimal,

Philip Kotler dan Armstrong (20018) mengemukokan bahwa pemasaran
onling (omfine marketing) adalah sua.h; bm‘mk usaha dari perusahaan yang
bertujuan untuk memasarkan produk: MM dan juga unuk membangun
hubungan antara perusalaan dan pelangg mﬂﬁiﬂemﬂ. Dengan kata lain,
pemsmnmhﬂulnhw ﬁm.hnﬂrmm n'mhuﬂpmduk atan jasa di
internat.

Pemasaran online jugn disebut dengan/ istilah mngan elektronik
(electramic commerce) yaitu penyebaran, pembelian, penjualan, pemtasaran barang
chﬂ}.jlgjﬂﬂm sistem elektronik seperti internet atau televisi, www atau jaringan

komputer lannya (Singh, 2017).

Pemasarun secara online memberikan banyak manfaatl bagi beﬁupip:lmk
antora lain bagi organisas:, bagi pemasar maupun bagi msvamkm at:u;tmsuman
(Singh. 2017 o}

1. Muanfuat yang diperoleh bagl organisosi penﬁﬁp@nimmbnu antara

lain adalsh (Singh, 2017); i
iperiuns w:pﬂﬁz hingga ke Ml dnninternasional.

.ﬁ. MWWWE minim, sebuah perusahaan dapat dengan
‘mudih menemukan lebih banyak WIHH}IEE&' yang lebih baik

dan mammmmmmnm dunia.

¢. Penjualan omine menunnkan bisyé pembuatan  pemrosesan,

pendistribusian  penyimpansn. dan  pencarian  informasi  yang
menggunakan kertas,
d. Penjuslan online mengurangi wakty antara ewtlay modal dan

penenmaan produk dan jasa.
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2. Manfaat bagi konsumen antara lain:

a. Penjualan onlime memungkinkan pelanggan untuk berbelanja atau
melakukan tronsaksi sefama 24 jam sehan sepanjang tahun dan
hampir setiap lokasi.

b. Penjualan emline memberikan lebih banyak pilihan kepada pelangpan,
dimana konsumen bisa memilih berbagai produk dari banyak vendor.

¢. Penjualan online menyediakan produk dan jasa yang tidak mahal
kepada pelanggan danm cara mengunjungi banyak tempat dan
melakukin perbandingan secara cepat

d. Pelinggan bisa menerima informasi yang relevan secara detail dalam
hltungﬁr detik. bukan lagi hari atau nﬁngﬁ.l.

3. Manfzat bagi masyarakat lain:

. Penjualan onfine memungkinkan orang untuk bekera didalam rumah
dan tidak harus kelunr momah untuk berbelanja

b Pergualan onfine memungkinkan orang di negora- negar duma ketiga
dan wilayah pedesasn untuk menikmati aneka produk dim jasa yang
akan susah konswmen dapatkan tanpa penjual emfine.
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Cambar 1.1 Data Aplikasi Yang Paling Banvak Divndil D8 Seluruh Dunia
Sumber: hitps://skedn detk nel i community'media visuml 202370106/ aphkasi-dan
gnmes-poling-hanyak-di-downlosd-mhin-2027- 1 pogTw= 1612

Dalam kemteks era Covid-19 saat ini, terjadi peningkatan signifikan dalam
pengpunann intemnet karena banyok individu yang menghabiskan lebih bamyak

waktu di mumah, Media sosial, terutama TikTok, menjadi tempat vang populer
untuk mengungkapkan kreativitas. Tidak hamya ttu, peran bisnis juga mulai muncul



dalam lingkungan TikTok. Salah satu contohnya adalah banvaknya iklan yang
bermunculan dan toko online yang menggunakan konten Tik Tok sebagai cara untuk
mempromosikan produk-produk mereka.

Antara akhir Juli 2020 serta awal Oktober 2020, TikTok berhasil
mendapatkan sekitar 14.3 juta pengguna baru vang aktif dalam sebulan di seluruh
dunia. Jika tren pertumbuhan ini berlanjut selama 13 bulan mendatomg,
diperkirakan bahwa pada Mei 2022, TikTok akan memiliki lebih dari satu miliar
pengguna yang aktif setiap I}ulaumtﬁ.ﬂ]]lmhpmim dunia

Karena mﬁnmm hmﬁ. merek dan 'pum'.hua.n melihat TikTok
sebagal tempar vang potensial untuk benklan. Mereka berusaha untuk menjalin

cerjasama dengan kmrmutlmhkl audiens yang cocok dengan target pasar
m TikTok sering kali memicu tren dan tantangan: Mtb,:pm dengan cepat
nw viral Merek dapat berpartisipasi dalam tren ini dengan membuat konten
yang relevan don mengambil keuntungan dari visibilitas MWMWE
bersﬂtm tersebut. Banvak merek melihal potensi dalom bﬂhﬁhﬂﬁﬂmgan
Kkreator yang sudsh memiliki audiens yang besar dan setia di TikTok. Kreator dapat
Mhmnﬂﬂmmk memasukkon pesan merek ke duhm kionten muﬂn-ﬂengan
cara yang lebil alami dan menarik.

TikTok memungkinkan interaksi langsung dan ak&if antarn pengguna dan
mﬂfmmlda@mmmhuum tanggapan, komentar, dan berpartisipasi dalam
hmlmmﬁ. I menc akan peluang unhjkm&ﬁiﬂ( lebih mendekatkan
diri k@d&hﬂﬁum?‘m video pendek di TikTok mendorong merck
untuk berinovasi dalam carn mereka menyampaikan pesan, Merek dapat
menciptokan konten yang cerdas. lucu. atmi menghibur untuk membangun

hubungan emosional dengan audiens.

TikTok memberikan merek ruang untuk bereksperimen dengan format iklan
vang berbeda dan platform lain. Hal i1 dapat menghasilkan iklan vang lebih
menarik dan dapat menmmdang keterhbatan lebih besar dan pengguna. TikTok
telah menjadi platform beriklan yang menarik bagi banvak merek karenn
populantasnya vang luss, kemampuan untuk menjangkau audiens yang relevan,



dan kesempatan untuk berinovasi dalam cars merek berinteraksi dengan audiens
melalui format video pendek yang kreatif:

Customer jowrmey dalam mencan produk, mengevaluasinya, membelinya,
menggunakannyn, merekomendasikannya, membeli kembali atau menoclaknya
merupakan hal vang unik. Brand stau pengusaha selalo bermimpi untuk masuk ke
dalam benak pelanggan dan mencoba memahami apa yvang terjadi di dalam setiap
langkah ealon customer.

Melihat komsep cusiomer Jowrmer don berbagai komponen perjalanan
konsumen, perusahatn Eu:ln. mhm SHSImEr m dan menciptakan
pengalaman yang unik- Mh‘#ﬂﬂﬁaﬂ uniuk pelun&g,un diberbagai titik kontak
mﬂncmm:k saling berinteraks . Salsh satunya Mm memanfaatkan alat
metode penjunlan secarn. ﬂh streaminmg yang telah terfasilitssi etalose dan ruang
komentar untuk berinteraksi antara penjual dengan pembgh.m |_.'rembﬂll

kerangka kerja yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk memahami
‘desuin customer journey ialah dengan mengukur, menganalisis, dan meningkatkan.
Pada :lﬂmhyq, perusahaan dipercaya dapat menclplnl:m kﬂtl:rknﬂal antara
mﬂ'ma dan transformasi bisnis.

Untuk membangun kasus penerapan manajemen w:ﬂ;‘ ialah dengan
memmjld:kubnhwu i adalah fenomena yang kompleks, dan perusahaan harus
menm tar mﬁh’m untuk mer.mm:tg ﬁmmgﬂﬁla cusiomer
Sourmay

ﬁudapun . bnnwk ].'IEI'i.ISEhB.ﬂIl kecil m;mm besar, belum bisa
memaksimalkan alat pada mm.r'[m TikTuk Muka masih banyak
perusahaan yang mﬂnggunﬂkun jasa Itet:ga untuk mangemhukan pemasarannya.
lalah dengan perusahaan yang bergerak dibidang penklanan, atan Agency. Indsutri
perklanan dan Agence Muli Chanel Network (MCN) selama beberapa tahun
terakhir mengalami kenaikan minat yang cukup pesat, karena di era Covid-19

semmua bidang penjualan dialihkan secara online vang memanfaatkan Markegplace
dan media sosial. Salah satu perusabnan yang menekuni dibidang periklanan
khsuusnya media sosial TikTok ndalah Dreams Come True (DCT) Agency.
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Gambar 1.2 Logo perusahaun DCT Agency
Sumber: https:/defngency.com’

Salah satu perusahaan yang memanfant media sosial TikTok adalah DCT
Agency. DCT Agency menyajikan solusi pemasaran digital melalui kerjasama
dengan .r.yfguﬁrr dan Key Opinion Leader (KOL), dengan sejumiah opsi program
vang menguntungkan. DCT Agency menghaditksn empat ragam layanan yang
berugam, termasuk KOL Campaien, TikTok Live untitk E-Commerce, serta iklan
TikTok dan pengelola toko yang dapat dipilih sesuai keperiunn identitas merek
klien. '

Dialam arohannya. DCT Agency berambisi untuk terus memperiuss eakupan
ke platform lain disamping TikTok. dan mersncang solusi pcm:gkﬂ hﬁak-;d:agni
layanan (SuaS) dimass depan. DCT Adgency juga telah berhasil memperoleh
upresiasi sebagai Mulei Channel Network (MON} bintang lima pertama di Indonesia,
Pengakuan ini diberikan dalam acara TikTok Shop ID Mmm:‘r'eﬂ_}hnur Party
2023,

DCT Ageney merupakan solusi satu atap untuk semua kebutuhan TikTok.
Namun, sebagai perusahaan ini fentunya ukuran respon audiens di media sosial
sangat dibutuhkan, seperti Lite, Komentar, dan Share dengan target konten menjadi
viral. Hal tersebut cukup penting diperunfikan untuk mengejar target penjualan
atau branding klien.

DCT Agewcy memiliki pengetahuan yang mendalam tentang dinamika
TikTok, Algoritma, dan Tremmya. Srand dapal mengandalkan MCN untuk
mengidentifikasi Crearor atan KOL yang cocok dengan klien mereka dan
membantu dalam proses kolaborasi, hal tersebul biasanya disebut dengan KOL

Campaign.



Key Opinion Leader (KOL) Campaign adalah strategi pemasaran di mana
Brand atau perusghaon bekerjasama dengan individu vang memiliki pengaruh dan
otoritas didalam suatu indusiti atau bidang tertentu. Individu ini, yang disebut
sebagai Key Opinion Leader atau KIOL, memliki audiens yang besar dan terkat
erat dengan kontennya. Dalam konteks pemasaran, KOL sering kali menuliki
kemampuan untuk mempengaruhi pendapat dan keputusan pembelian audiens
mereka. KOL Campaign mehhﬂtm KOL  dalam mempromosikan atau
marekmnenduslkanpmdnk h]mhmdk:pﬂlaudlenj mereka. Biasanya,
KOL memiliki kepercuyaan yang kuat dari sudiensnys, yang membuat
rekomendasi merekz lébik meyakinkan dar pad ikian tradisional.

KoL Cﬂmmﬁ'ﬂﬁfnﬂ:lfﬁatkan berbagai kenten, seperti ulasan Produk,
Tutorial penggunaan, Unbeing, atau bahkan konten hﬁfmwﬂncmg untuk
menggambarkan merek dengan cam yang menarik KOL memiliki kredibilitas
duﬂh ﬂﬂiuh mereka, schinggn merekomendasikan produlk ﬂmlﬂm ﬁpgan
cara yang plam dan mevakinkan, KOL senngkafi memiliki nudin#m;HMi
dﬁl‘lgﬂuﬂ;ﬁm Brand, yang memungkinkin Brand untuk nmnjn.uﬂm orang-
mg MWI tertarik dengan produk atau layanan mereka.

Konten KOL sering kali mendapatkan kuiﬂm yang lebih tinggi
dj‘]'lﬁdn iklan tradisional, karena audiens merasa lebih terhubimg dengan KOL.
Kﬂi.dqm menciptakan konlen yang kreatif dan menarik, membaniu merek uniuk
berinteraksi dengan audiens dengan cara yang unik,

KOL Campaign memiliki keterknitan orat dengan perjalanan pelanggan
{cusiomer journey) dalam strategi pemasaran. Cusfomer fowrney memjuk pada
rangkalan langkah atau tshapan yang diambil oleh seorang individu dari saat
pertams kali mengetahui tent:mg pm-duk ;itl]il layanan hingga akhirmva melakukan
pembelian dan mungkin menjadi pelanggan berulang, KOL Campoign dapat
menarik minat berbagai tahap dalam enstomer fourney.

Tahap awal customer fourncy adalah kesadaran tentang produk atau merek.
KOL Campaige dapal membantu dalam meningkatkan kesadaran ini dengan
merekomendasikan produk atau layanan kepada audiens merekn yang mungkin
belum tahu temtangnyn. Setelah pelanggon potensial sadar akan produk, mereka



akan mulai mempertimbangkan apakah produk tersebut sesual dengan kebutuhan
atan keinginan mereka.

Rekomendos: dan ulasan yong dilakukan oleh KOL dopat membantu
memperkuat pertimbangan ini, karenn pendapat KOL memiliki kredibilitas dimata
sudiens. Pada tahap ini, pelanggan potensial mulai mengumpulkan informasi lebih
lanjut tentang produk dan membandingkannya dengan alternatif lain.

Ulasan mendalam dari KOL dapatmemberikan perspektif yang lebih dalam
tentang pengala mmﬂﬂmmm pelanggan dalam pengambilan
keputusan. Sedangkan hﬂ[. MM& memiliki dampak langsung pada
tahap p-mﬂn:ﬁm Jika KOL memiliki pengaruh yang kuat dan telah memberikan
rﬂkmuﬂlsi yang positif, pelangein potensial lehih cendérung untuk melakukan
pembelian. Setelah pembelian, pelanggan memasuki tahap pasca pembelian,
dimana pengalasman merekas dengan produk atou lyanan akan mempengaruhi
kepuasan mereka.

Jika KOL memberikan informasi yang akurat don positif sebelumnya,
pelanggan mungkin akan lebih puss dengan pembelian mereka. KOL Campaign
jugn dﬂpﬂhﬂlﬂq:mk pada tahap loyalitas. Jika pengalaman pelunggan dengan
produk atan lavanan sesuai dengan yang dijanjikan oleh KOL, pelanggan lebih
cendenung unfuk menjadi pelanggan berulang dan merekomendasikan merek
kepada orang lain.

Dengan kata lain, KOL Campuien dapst membantu membentuk persepsi
pelanggan mg maerek riﬁ :ﬂilnp tahap pajﬂlﬁm mereka. Dengan
rekomendasi dan konten vang relevan dari KOL, merek dapat memengaruhi
keputusan pembelian dan muﬂm hnhm m lebih mendalam dengan
pelanggan. Namun, perlu dlmgni bahwa dalam KOL Campaign, penting untuk
memahami strateg dalam membuat sebuah konten yang baik. Sehingga visi misi
perusahzan MOCN berhasil direalisasikan untuk kebutuhan branding pada client atow

merek.

Ditemukan kesimpulan bahwa penelitian ini berfokus pada membangun
custoner jenrner melalui konten KOL Campaign di media sosial TikTok pada
salzh satu KOL management DCT Agency. Penelitian ini penting dilakukan karena
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dapat memberikan wawasan baru mengenai pembuatan KOL Campaign yang
nantinya dapal membantu organisasi bisnis dimasyarakat dalam meningkatkan
pemasukan perjualan di media sosiol TikTok.

1.2 Rumusan Masalah

Setelah peneliti menjelaskan dalam uraian latar belakang masalah di atas,
muaka peneliti merumuskan masalah sel

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan
mendalam mengenai membangun enstomer journey khususnya cara
membuat konten kreatif KOL Compaign di media sosial TikTok.
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1.5 Sistematika Penullsan
1.5.1 Bab I Pendahuluan
Pendahuluan berupa fokus fenomena yang penulis angkat pada
penelitian dengan latar belakang. rumusan masalah, tujuan penelitian,
manfaat penilitian, dan sistematika penelitian.




	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_001.pdf (p.1)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_002.pdf (p.2)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_003.pdf (p.3)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_004.pdf (p.4)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_005.pdf (p.5)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_006.pdf (p.6)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_007.pdf (p.7)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_008.pdf (p.8)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_009.pdf (p.9)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_010.pdf (p.10)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_011.pdf (p.11)
	 Bab1 - Andrew Dimas Nugraha_012.pdf (p.12)

