BAB 2

LANDASAN TEORI

Teori Umum

Merupakan teori pokok yang membahas tentang landasa dari berbagai

refrensi serta sumber lainnya yaitu sebagai berikut

I nternet

Menurut Shelly dan Velmaart (2011, p.11) Internedalah
kumpulan di seluruh dunia jaringan yang menghubangkutaan
perusahaan, instansi pemerintah, lembaga pendidiamdividu.

Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2010, |8) S2buah
web publik yang luas dari jaringan komputer yang mergmgkan
pengguna dari segala macam di seluruh dunia kessaa lain dan ke
"repositori informasi” yang luar biasa besar.

Lain lagi menurut Strauss dan Frost (2009, p. @&@riret adalah
Jaringan global dari jaringan interkoneksi. Ternkaguiaan perusahaan,
pemerintah, jaringan organisasi dan privat jaringserta e-malil,
newsgroup damweb.

Dan menurut Chaffey (2007, p. 85) Internet mendjedati
komunikasi antara berjuta computer yang terhubusejwuh dunia.

Berdasarkan pendapat dari para ahli di atas. Ma&kaliz dapat

menyimpulkan bahwa internet adalah sebuah jarimg@ioal yang dapat
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menghubungkan jutaan orang di seluruh dunia melg@erantara

komputer. Sehingga dapat melakukan pertukarannresr.

2111 World Wide Web

Menurut Shelly dan Velmaart (2011, p.80Jrld wide
web (WWW) atauweb, terdiri dari kumpulan dokumen elektronik
di seluruh dunia. setiap dokumen elektronikngb disebutweb
page, yang dapat berisi teks, grafik, animasi, audio ddeo.

Sedangkan Chaffey (2007, p. 98jprld Wide Web, atau
‘web’ singkatnya, menyediakan metode standar untukukert
informasi dan publikasi di internet.

Lain lagi menurut Mc Leod dan P. Schell (2007, ) 9
World Wide Web, disebut jugaveb dan www, adalah informasi
yang dapat diakses melalui internet di mana dokunypermedia
(file komputer) yang disimpan dan kemudian diamiilalui
skema pengalamatan.

Dan menurut menurut Williams.B & Sawyer.S (2007,
p.18), World wide web, biasa disebutWeb" adalah sistem saling
berhubungan komputer internet (disebut Server) yaegdukung
dokumen khusus diformat dalam bentuk multimedia.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, penuli@tdap
menyimpulkanwww atau World Wide Web adalah sistem yang
menghubungkan dan bertukar informasi di seluruhadun

21.1.2 Browser
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Menurut Shelly dan Velmaart (2011, p.84¢b browser,
atau browser, adalah perangkat Iunak aplikasi yang
memungkinkan pengguna untuk mengakses dan meliiatinhan
web atau mengakses prograweb 2.0.

Sedangkan menurut Williams.B & Sawyer.S (2007, .64
Browser atauweb services adalah software yang memungkinkan
Dana untuk menemukan dan mengakses berbagai baghan

Lalu menurut Mc Leod dan P. Schell (2007, p 60),
Browser adalah suatu system perangkat lunak menmk@agk
pengguna mengambil hypermedia dengan mengetik gdeam
pencarian.

Tetapi menurut Chaffey (2007, p. 98kb browser adalah
software sepertMicrosoft Internet Exploler danMozlla Firefox
yang bisa kita gunakan untuk mengakses informada pavw
yang disimpan diveb service.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas dapat gusian
bahwa Browser adalah software untuk dapat mengahkiemasi
pada www atau World Wide Web.

2113 HTML

Menurut Shelly dan Velmaart (2011, p.678) HTML
(Hypertext Markup Language) adalah bahasa format khusus yang
programmer gunakan untuk memformat dokumen untuk

ditampilkan diweb.
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Sedangkan menurut Williams.B & Sawyer.S (2007, p.67
HyperText Markup language (HTML) adalah seperangkat
instruksi khusus (dapat disebutags’ atau ‘markup”) yang
digunakan untuk menspesifikasikan struktur dokunfamat dan
link ke dokumen multimedia lainnya dieb.

Lalu menurut Chaffey (2007, p. 96) HTML atau
HyperText Markup language adalah Halaman standarweb
presentasi dengan menggunakan format untuk meraaritpksan
dan tata letak halamaveb.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, penuli@tdap
menyimpulkan bahwa HTML atadyperText Markup Language
bahasa khusus yang di gunakan untuk paga atauWorld Wide
Web.

PHP

Menurut Shelly dan Vermaat (2011, p.682) PHP, yang
merupakan singkatan daRersonal Home Page, merupakan
sebuah sumber bebas terbuka dari bahasa skrip. R&tie
merupakan bahasa mirip dengan C, Java dan Petnakgn
terutama padaveb server linux. Pengembangeb membuat
halamanweb dinamis dengan memasukkan skrip PHP bersama
dengan HTML atau XHTML dalam suatu halanveeb.

Sedangkan menurut Welling dan Thompson (2003, p 2)
PHP adalah bahasa scripting untuk sisi server ydrancang

secara khusus untukveb. Dalam halaman HTML dapat
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dimasukan kode — kode PHP yang akan dijalankamséddali
halaman tersebut dieksekusi. Kode - kode PHP akan
diinterpretasikan pada serwseb dan menghasilkan HTML atau
output yang akan dilihat oleh pengunjuneb.

Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstron (2010, p. 5) Pemasadealah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelangganmembangun
hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap dglai pelanggan
sebagai imbalan.

Sedangkan menurut Chaffey (2007, p. 338) Pemasadatah
proses manajemen yang bertanggung jawab untuk dentgikasi,
mengantisipasi dan memuasakan kebutuhan pelanggecaras
menguntungkan.

Lain lagi menurut Rafi Mohammed (2002, p. 3), Mankg adalah
proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, ygméairga, promosi
dan distribusi ide, barang dan jasa untuk mencgrtgbkertukaran yang
memuaskan kebutuhan individu dan organisasi

Berdasarkan pendapat dari para ahli di atas. Ma&aulis
menyimpulkan pemasaran adalah sebuah proses gas@ldi lakukan
oleh individu atau pun perusahaan untuk mengetghaiyang diinginkan
oleh pelanggan, sehingga individu atau perusahaanciptakan
pertukaran barang atau jasa yang di butuhkan @kmggan tersebut dan
memberikan keuntungan bagi individu atau perusahasng

melakukannya.
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2121 Konsep Pemasaran

213

214

Menurut Kotler dan Armstrong (2010, p.34), konsep
pemasaran adalah filosofi manajemen pemasaran yang
menyatakan bahwa pencapaian tujuan organisasntergapada
pengetahuan akan kebutuhan dan keinginan targetr ks
memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebilk ba
daripada pesaing.

Sedangkan menurut Chaffey (2007, p. 338) Konsep
pemasaran adalah manajemen dari aktifitas organisasy
berdampak pada pelanggan sebagai bagian dari pemasa

Perumahan

Menurut Suparno Sastra M. dan Endi Marlina (2006,29)

pengertian mengenai perumahan adalah kelompok ryaraip berfungsi
sebagai lingkungan tempat tinggal atau lingkungamidn yang
dilengkapi dengan prasarana dan sarana lingkungan.

E-Business

Menurut Chaffey (2007, p. 14-Business adalah semua pertukaran

informasi dalam media elektronik, antara organisdsin dengan

pemegam saham yang mendukung dalam rangkaian [niesées

2141 Model Bisnis

Untuk mengidentifikasi peluang di-Business dalam hal

organisasi yang bertransaksi dengan pelangdmsingss to
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consumer - B2C) atau dengan organisasi laibugness to
business - B2B).
> Business to Consumer - B2C
Menurut Chaffey (2007, p. 49) Terdapat transaksaran
organisasi dan konsumen,

> Businessto business - B2B
Menurut Chaffey (2007. P. 49) Terdapat transaksiaan

organisasi dengan organisasi lainnya.

Channel
partners
(organization)

Channel
partners

(suppliers)

Consumer

Organization
Organization customers

Key

Business-to-consumer (B2C) transactions

Business-to-business (B2B) transactions

Q Suppliers A Intermediaries O Customers

Gambar 2.1 : B2B dan B2C interaksi antara organisaplier dan pelanggan

Business
customers

Sumber : Chaffey (2007, p.43)
2.2 Teori Khusus
Teori — teori khusus yang menjadi hubungan das#andamelakukan
penulisan, membahas tentang Idanasan teori ddvadp@ refrensi serta sumber

lainnya yaitu sebagai berikut :
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221 E-Marketing

Menurut Kotler dan Armstrong (2010, p. 528Marketing adalah
upaya perusahaan untuk memasarkan produk dan gasandmbangun
hubungan dengan pelanggan melalui med&net.

Sedangkan menurut Chaffey (2007, p. 38Marketing adalah
cara untuk memenuhi tujuan dari marketing melal@nggunaan
teknologi komunikasi elektronik.

Lain lagi menurut Rafi Mohammed, (2002, p. 4), inat marketing
merupakan proses membangun dan mempertahankandaubdengan
pelanggan melalui kegiataonline untuk memfasilitasi pertukaran ide,
produk dan pelayanan untuk memenuhi keinginankgahia belah pihak

2.2.2 Perencanaan E-Marketing

Menurut Chaffey (2007, p.340), Rencand&-Marketing
membutuhkan tambahan stratégBussiness yang lebih luas dan detalil
untuk sell-side berdasarkan stratedt-Bussiness akan dicapai melalui
kegiatan pemasaran seperti pemasaran penelitian kabanunikasi

pemasaran.
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Corporate
strategy

A
l Objectives

E-business

trategy =
. : \

SCM ] Marketing/CRM
strategy v strategy
AL
~~ Information
system
strategy

Gambar 2.5 : Hubungan antarausiness strategy dengan strategi lainnya
Sumber : Chaffey (2007, p.205)
Menurut Chaffey (2007, p.205), definisi damilti-channel e-
business strategy adalah bagaimana perbedaan pemasaran dan jaringan
rantai suplai harus mengintegrasikan dan salingdoamg untuk

mendorong efisiensi dan efektifitas usaha.

E-business

strategy
To inform
online E-business =

s e
2= contribution

Competitor E-marketing SLEPT
Sl Differential pla Constraints factors (Ch 4)

advantage

Intermediary . E;;n;:t(e:t';% ‘Resource

analysis e : analysis
- | channel partners

E-marketing plan comprises

Channel
restructuring

* Situation analysis
* E-marketing objectives
= Strategies for target markets
* Tactics for marketing mix:
* Product
* Price
* Place
* Promotion (communications mix)

e Actions, control and monitoring

Gambar 2.4 : Gambar perencan&allarketing
Memasukan untuk perencandaMarketing dari analisis situasi

Sumber : Chaffey (2007, p.343)
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Strategi proses model untuk perancangas-Marketing
menggunakan pengembangan SOSTAC dari Paul SmitB9)18an
perbedaan tahapan yang akan terlibat dalam straegiasaran dari
pengembangan strategi untuk implementasi. Tahapag terlibat dapat
diringkas sebagai berikut :

Stuation — Dimana kita sekarang?

Objectives — Kemana kita akan pergi?

Srategy — Bagaimana kita mencapai kesana?
Tactics — Bagaimana caran kita mencapai kesana?

Action — Apa rencana kita?

vV Vv YV VvV VY V

Control — Apakah kita sudah sampai kesana?

Situation
analysis

N
1/

Control Objectives
fii i G §
Actions Strategy

3

/J

o4

Tactics

Gambar 2.2 : Kerangka SOSTAE=Marketing

Sumber : Chaffey (2007, p.341)



16
2221 Situation Analysis
Menurut Chaffey (2007, p.343), analisis situasi lala
analisis lingkungan dan meninjau dari proses im@erdan
sumber daya untuk menginformasikan strategi. Tujaiamni
analisis situasi adalah untuk memahami lingkungaat gi dan
masa depan di mana perusahaan beroperasi agar stjategis

adalah realistis mengingat apa yang terjadi dipasa

External

Internal
environment

~ resources

Techniques (Ch 4)

- Techniques (Chs 5, 8)
- e Social * Resource analysis
* | egal and ethical _ e Portfolio analysis
e Economic . ¢ SWOT analysis
e Political * Demand analysis
* Technological * Competitor analysis

Gambar 2.3 : Faktor analisis situasi strategi

Sumber : Chaffey (2007, p.213)
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Menurut Chaffey (2007, p. 213) menyatakan ada enam
pilihan untuk sebuah perusahaan memutuskan dinagaadn
pemasaran untuk menawarkan secate.
* Level O Tidak adavebsite atau kehadiran dveb.
e Level 1 Adanyavebsite dasar.
* Level 2 Informasi yang sederhana paghsite.
* Level 3 Interaktif yang sederhana packbsite.
* Level 4 Interaktifwebsite yang mendukung
transaksi dengan pengguna.
* Level 5 Sepenuhnya interaktiebsite yang
mendukung seluruh proses pembelian.
> Demand Analysis
Menurut Chaffey (2007, p. 344) Faktor utama yang
mendorongE-Marketing dan E-Business tujuan strategi
adalah tingkat saat ini dan proyeksi masa depan
permintaan pelanggan untuk layan&Commerce di
segmen pasar yang berbeda. Analisis permintaan
memeriksa penggunaan pelanggan saat ini dan pilioyeks
dari masing-masing saluran digital dalam targeapgang
berbeda. Hal ini dapat ditentukan dengan meminiapse
pasar:
* Berapa persen dari bisnis pelanggan memiliki akses

ke internet?
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* Berapa persen anggota membeli unit dalam bisnis ini
memiliki akses ke internet?

« Berapa persen pelanggan yang siap untuk membeli
produk secaranline?

* Berapa persen pelanggan dengan akses ke internet
yang tidak siap membeli secaranline, tetapi
dipengaruhi oleh informasi darwebsite untuk
membeli produk secawdfline?

« Apa saja hambatan penerapan antara pelanggan dan
perusahaan untuk bisa mendorong penerapan?

Menurut Jubile Entreprise (2011)Google Docs

serangakian produk yang memungkinkan untuk membuat

berbagai jenis dokumentasi secamaine, bekerja sama
secara waktu yang nyata dengan orang lain dan
menyimpan dokumen atau file laninnya secamne dan
gratis. Dengan koneksi internet, dapat mengaksiesnaen

atau file dari komputer manapun di dunia.

Competitor Analysis

Menurut Chaffey (2007, p. 346) Analisis pesainglalla

review dari E-Business layanan yang ditawarkan oleh

pesaing yang lama maupun yang baru dan penerapan da
pelanggan mereka. Analisis pesaing atau pemantauan

menggunakan E-Commerce untuk mendapatkan dan
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mempertahankan pelanggan jika sangat penting dalam
pasar karena sifat dinamis dari media internetbatkiya,
perusahaan harus meninjau kinerja berbasis internet
pemain baik yang ada dan baru. Perusahaan harus
mengkaji:

» Dikenal pesaing lokal

» Dikenal pesaing internatsional

e Perusahaan memiliki internet baru yang
menghubungkan seluruh dunia.

Ketika menjalankan pemeriksaan terhadap situs mpgsai
perbedaan utama yang harus diwaspadai adalah:

* Pendekatan baru dari perusahaan yang ada

e Perusahaan baru yang memulai internet.

* Teknologi baru, teknik desain dan dukungan
pelanggan di situs yang dapat memberikan
keunggulan kompetitif.

Intermediary Analysis

Menurut Chaffey (2007, p. 348) Pentingnya perantara

padawebsite seperti portal dalam jalwrebsite organisasi.

Situasi analisis juga melibatkan mengidentifikesigmtara

yang relefan untuk beberapa pangsa pasar.
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Company | 3 <€« | Customer
Intermedia
(a) L i

Disintermediation

Company | <

-» | Customer

(b)

Company | <3 <—>» | Customer
Intermedial
© :

Reintermediation

Gambar 2.5 : Gambar Intermediary dari situasi @slt{dak dengan pelantara(b),
kembali kepelantaran(c)
Sumber : Chaffey (2007, p.46)
> Internal Marketing Audit
Menurut Chaffey (2007, p. 348) Sebuah audit inteakan
menilai kemampuan sumber daya dari perusahaantiseper
orang, proses dan teknologi untuk mengirimk&n

Marketing sebagai pebandingan dengan kompetitornya.

> Dengan menggunakan analisi SWOT
Menurut Chaffey (2007, p. 216) analisis SWOT adalah
sebuah alat yang sangat membantu hamun sederlzarg, y
dapat membantu organisasi menganalisis sumberdaya
intern dalam hal kekuatan dengan kelemahan dan
menggabungkan dengan lingkungan luar dalam hal

peluang dan ancaman.



The organisation Stengths - S Weaknesses ='W

1. Existing brand 1. Brand perception

2. Existing customer base | 2. Intermediary use

3. Existing distribution 3. Technology/skills

4. X-channel support

Opportunities - O S0 strategies WO strategies
1. Cross-selling Leverage strengths to Counter weaknesses through
2. New markets maximise opportunities axploiting opportunities
3. New services = Attacking strategy = Build strengths for
4. Alliances/Co-branding attacking strategy
Threats-T ST strategies WT strategies
1. Customer choice Leverage strengths to Counter weaknesses and
2, New entrants minimise threats threats
3. New competitive products | = Defensive strategy = Build strengths for
4. Channel conflicts defensive strategy

Gambar 2.6 : Contoh dari SWOT
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Sumber : http://www.smartinsights.com/marketplanahgsis/swot-analysis/swot-

analysis/ 03:14 (13-03-2012)

Concept of Operations Scenario

Menurut Bernard

(2005, p.

118) perlu

untuk

mengembangkan secara detail scenario CONOPS yang
mencakup aktivitas operasi selama beberapa tahon da
yang memperhitungkan kombinasi yang berbeda dari
penggerak internal dan eksternal yang di idensiika
dalam analisis SWOT.

Concept of Operations Diagram

Menurut Bernard (2005, p. 295) sebuah diagram COBIOP
adalah penggambaran tingkat tinggi dari bagaimangsi
sebuah perusahaan atau kedalam area tertentu yang

menarik.
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2222 Objectives Setting
Menurut Chaffey (2007, p. 349) Efektif perencan&an
Marketing didasarkan pada tujuan yang jelas karena ini akan
menginformasikan strategi dengan taktik dan membadatam
mengkomunikasikan tujuan strategi untuk tenagaakefan
investor.
Menerapkan tujuan yang tepat untuk pemasaran Wigita
menggunakan 5s, 5s pemasaran digital adalah i gang
baik sederhana untuk membantu memeriksa kembalg yan

meliputi seluruh pemasaran digital.

- N

—y
Q)

Gambar 2.7 : Contoh dari 5’S

Sumber : http://www.smartinsights.com/marketplanehgsis/swot-analysis/swot-
analysis/ 03:14 (13-03-2012)

> Sl — Perkembangan penjualan.

Menurut Chaffey & Smith (2008, p. 23) mendapatkan
melaui distribusi yang lebih luas ke pelanggan yaaak

dapat dilayani secawdfline atau mungkin melaui cakupan

produk yang lebih luas dari pada yang ada ditoku at
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harga yang lebih murah dibandingkan denghannels
yang lain.

Soeak — Mendekatkan pelanggan.

Menurut Chaffey & Smith (2008, p. 23) membuat diglo
dua arah melauiweb, email, poling dan melakukan
penelitian pasaronline melalui survei formal dan
memonitor that room' untuk mengenal pelanggan lebih
jauh.

Serve — Menambabh nilai.

Menurut Chaffey & Smith (2008, p. 23) didapatkan
melalui memberikan pelanggan keuntungan secaliae
atau memberitahukan perkembangan produk melalui
dialogonline danfeedback.

Save — Menghemat biaya.

Menurut Chaffey & Smith (2008, p. 23) didapatkan
melalui komunikasemail, penjualan dan layanan transaksi
untuk mengurangi biaya karyawan, percetakan dayabia
promosi.

Szze — Memperluadrand secaranline.

Menurut Chaffey & Smith (2008, p. 23) didapatkan
dengan cara menyediakan saran yang baru dan
pengalaman yang baru tentamgine ketika pada waktu

yang sama terlihat familiar.

Strategy
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Menurut Chaffey (2007, p. 354) Unsur strategi dari
perencanaan E-Marketing mendefinisikan bagaimanaE-
Marketing mencapai tujuan. Definisi strategi harus terirdsgr
ke dalam proses perencana&iMarketing karena proses
perencanaanE-Marketing merupakan proses berulang dari
analisis situasi untuk pengaturan tujuan dalam rekmdikan
strategi.

Menurut Chaffey & Smith (2008, p. 459) Cara yang
digunakan untuk meningkatkan unsur strategi khusustalam
pembentukan E-Marketing yang efektif adalah dengan
berpedoman pada akronim STOP dan SIT.
> Segmentation

Menurut Chaffey (2007, p. 356) Segmentasi pasaahda

kunci dari pengembangan strategi pemasaran yang kua

itu melibatkan lebih dari sekedar mengelompokkan
pelanggan ke dalam segmen, mengidentifikasi segmen,
targeting, positioning dan mengembangkan keunggulan
diferensial atas rival adalah dasar dari strategigsran.

> Market and Product Positioning

Menurut Chaffey (2007, p. 355) Internet merawarkan

kesempatan baru untuk menjual produk baru ke pasar

baru. Ini strategi alternative yang perlu dievailuas

> Target market strategies



Menurut

Chaffey (2007,
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p. 356) Target strategi

pemasaran adalah evaluasi dan pemilihan segemen yan

sesuai dalam pengembangan penawaran yang sesuai.

> Online value proposition (OVP)

Menurut Chaffey (2007, p. 358) OVP yaitu pernyataan

manfaat dari layanan yang idealnya tidak harusetéas

dalam penawaran kompetitif atau penawamaime.

Informed by

Market research
and analysis of
customer data

Demand analysis

Competitor analysis
Internal analysis

Evaluation of
resources

Stage of target marketing

Segmentation
Identify customer
needs and
segment market

v

Target marketing
Evaluate and select
target segments

V

Positioning
Identify proposition
for each segment

v

Planning
Deploy resources
to achieve plan

Informs

* Market segment definition

e Target segments
e Online revenue contribution
for each segment

e Online value proposition
e Online marketing mix

* Online marketing mix
* Restructuring

Gambar 2.8: Tahapan dalam pengembangan stratggt temasaran

Sumber : Chaffey (2007, p.356)

> Sequence or Sage, Integration, Tools (SIT)

Cara merumuskan

strategi dengan memakai tiga

komponen tersebut, pertama-tama tentukan terledibld

stage atau sequence dari tipe e-marketing yang akan

dibangun. Apakah tipe-marketing yang akan dibangun

hanya berupavebsite brochureware (model level 2 dari 5

level tipe pembangunae-marketing pada perusahaan)
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atau sudah masuk ke dalam tgoeple interactive website
(model level 3 dari 5 level tipe pembangureamar keting
pada perusahaan) yang mendukung adanya komunikasi
antaruser (Chaffey, Chadwick, Johnston, & Mayer, 2006,
p.162) Setelah menentukatiage ataulevel website seperti
apa yang akan dibangun, tentukan apakah harus ada
integrasi proses atau integradatabase antara channel
online dengan offline jika aplikasi online sudah
diimplementasikan nantinygerlukah dilakukan integrasi
antara datecustomer padadatabase offline dengan data
customer yang disimpan paddatabase online? Kemudian
jangan lupa tentukan juga mengenfaols seperti apa
yang akan dipakai untuk mewujudkamrbsite e-marketing
tersebut.
2224 Tactics
Menurut Chaffey (2007, p.366)marketing tactics
penerapkan strategi dan tujuan secara tradisionahg y
didasarkan pada elemen damarketing mix. marketing mix - 4 P
dari produk, harga, tempat, dan promosi yang aveathiysulkan
oleh Jerome McCarthy (1960) - yang digunakan selizagian
penting dari penerapan strategi pemasaran olehppakéisinya.
4 P telah diperpanjang menjadi 7 P dengan memasukga
elemen lebih lanjut yang lebih mencerminkan pelaya®rang,

Proses dan bukti fisik (Booming dan Bitner, 1981).
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Product
¢ Quality
* Image
* Branding
¢ Features
¢ Variants
° Mix
¢ Support
s Customer
_ service
s Use
occasion
* Availability
* Warranties

Promotion

¢ Marketing
communications

¢ Personal
promotion

* Sales
promotion

* PR

* Branding

e Direct
marketing

Price
* Positioning
o List
¢ Discounts
* Credit
¢ Payment
methods
* Free or
value-
added
elements -

Place

e Trade
channels

* Sales
support

* Channel
number

¢ Segmented
channels

People

¢ Individuals
on marketing
activities

¢ Individuals
on customer
contact

¢ Recruitment

¢ Culture/
image

¢ Training
and skills

* Remuneration

Process

¢ Customer
focus

¢ Business-led

o [T-supported

¢ Design
features

* Research
and
development

Physical evidence

¢ Sales/staff
contact
experience
of brand

¢ Product
packaging

¢ Online
experience

Gambar 2.9 : Elemen daviarketing Mix

>

Sumber : Chaffey (2007, p.366)

Product

Menurut Chaffey (2007, p.366-367), produk di bagi

menjadi 2 jenis, yaitu produk utama dan produk ngtep

perusahaan dapat mempertimbangkan bagaimana interne

dapat digunakan untuk mengubah rentang atau kosibina

produk yang ditawarkan. bundling adalah alterniatiih

lanjut, bundling merupakan layanan pelengkap tasrark

Bagi banyak perusahaan, menggunakan internet untuk

memvariasikan produk pelengkap adalah cara yanggpal

praktis. smith dan Chaffey (2001) menunjukkan cbnto

contoh bagaimana

memvariasikan

penghargaan,testimonial, daftar pelanggan,

internet

produk

dapat

tambahan:

digunakan untuk

dukungan,

komentar

pelanggan, jaminan, garansi, uang kembali menawarka
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layanan pelanggan, incorparating alat untuk mentbant
pengguna selama penggunaan produk.

Price

Elemen harga damarketing mix mengacu pada kebijakan
harga organisasi yang digunakan untuk mendefimsika
pricing model dan, tentu saja, untuk menetapkan harga
untuk produk dan jasa. Menurut Chaffey (2007, pr)36
model pricing model adalah menggambarkan bentuk
pembayaran seperti pembelian langsung, lelang, ,sewa
pembelian volume dan persyaratan kredit. implikéama
dari internet untuk campuran dari aspek harga ahdal

sebagai berikut:

Peningkatan harga transparansi dan implikasinya pad

harga diferensial.

e Penurunan tekanan pada harga (termasuk
komoditisasi).

e Harga baru pendekatan (termasuk harga dinamis dan
lelang).

* Harga alternatif struktur atau kebijakan.

Place
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Menurut Chaffey (2007, p.369-370), Implikasi utadsai
internet untuk campuran dari aspek tempat, yangq aka
meninjau dalam bagian ini:
*  Tempat pembelian
»  Saluran baru struktur
»  Saluran konflik

e Virtual organisasi

Promotion

Menurut Chaffey (2007, p.370-371), promosi adalah

elemen darimarketing mix yang melibatkan komunikasi

dengan pelanggan dan stakeholder lainnya untuk

menginformasikan mereka tentang produk dan orgsinisa

Elemen promosi dari rencana pemasaran juga

membutuhkan tiga keputusan penting tentang investas

untuk promosbnline atau komunikasonline yaitu:

* Investasi dalam promosi dibandingkan dengan
pembuatan situs dan pemeliharaan.

* Investasi dalam teknik promosnline di komparasi
untuk promosoffline.

* Investasi di berbagai teknik promasiline.
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Key

[[] offline

[] Online
(a) (b) (c)

Gambar 2.10: Pilihan untuk komunikasi campuran reemaine melawaroffline
(a).online > offline, (b). diantaranline danoffline, (c). offline > online
Sumber : Chaffey (2007, p.371)
> People, Proces danPhysical avidance

Menurut Chaffey (2007, p.373), Sangat penting untuk

mengirim  layanan. Smith dan Chaffey (2001)

menyarankan bahwanline, bagian dari pertimbangan

untuk berbagai macam orang yaitu pertimbangariktakt
dengan penggantian orang atau pekerjaan merekeaseca
otomatis. Ini adalah beberapa pilihan:

* Autoresponders secara otomatis akan menghasilkan
suatu respon ketikeemail perusahaan dimasukan
ketikaonline.

« Email Notification secara otomatis akan ada di sistem
perusahaan untuk mengecek status order pelanggan .

e Callback facility pelanggan akan mengisi nomor

telpon dan alamat yang bisa dihubungi.
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*  Freguently Asket Question pertanyaan yang biasa
ditanyakan oleh pelanggan, jadi pelanggan akan
mudah mencari jawaban yang membantu.

* On side search engine untuk membantu pelanggan
dengan cepat dalam mencari apa yang mereka
inginkan.

e Virtual Assistance berbagai tingkat kecanggihan dan
biasanya membantu pelanggan dalam memilih
beberapa pilihan yang ada.

2225 Action
Menurut Chaffey (2007, p. 379) Tindakan komponen
perencanaak-Marketing adalah kegiatan yang dilakukan untuk
melaksanakan rencana tersebut.
> Design

e Blueprint

Chaffey (2007, p. 524) Menurut Rosenfeld dan mervil

(2002), blueprint adalah untuk menunjukkan hubungan

antar halaman dan komponen konten lainnya, dantdapa

digunakan untuk menggambarkan organisasi, navigasi

sistem label.
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Home

Member login — On successful login —|

Members’ Homepage

Membership benefits _{ Registration form H Conformation (email sent to user)

Site search

Uit

Either a description of a specific play activity or an editorial article

Contains list of related articles and related toys

12-18 months 1 View related videos (members only) ‘

List of activities for this
age range

Play by age I IO,
‘ 0-3 months I I Overview and article listing I I Article I { Email page to a friend l
3-6 months u N :“_ """"""" ] r"“j"" """" ) Post a comment (members only) I
! About play for this age range ! i ‘Signupto !
6-12 months — | List of articles grouped i 1 receive similar | Printer friendly version ‘
' by topic : i articles by :
; i ! email’ i

18-24 months -

2-3 years -

3-5 years r—

L . Email
Toys |-——| Browse toys by age range Product listing H Product details t(r)n:lf r?;gde
—| Browse toys by type Printer
”.‘ friendly version

—| Retailers Postcode search results ‘ RN

—| Offers } Online retailer list ‘ J. S

" | ‘Become a member |

’ Science of play |-——| Research & Development | —————————————————— . i to receive product

‘Become a member
to redeem vouchers’

updates’

Testing |

Psychology

’ Ask the experts |-

View answer |
Post question |

— T

‘ News

Forum

Gambar 2.11 Ste Sructure Diagram(Blueprint) Menampilkan layout dan hubungan
antara halaman

Sumber : Chaffey (2007, p.525)
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*«  Wireframes

Chaffey (2007, p. 524) Menurut Wodtke (2002)
menggambarkan sebuah gambar rangka sebagai suatu
uraian dasar setiap halaman, dibuat untuk menuajukk
elemen halaman, hubungan mereka, dan kepentingan

relatif.

[

J

l Member iogin

|Hum¢1 Toys ]Sciau'-c-al:-fma:r] m1mamf Maws ] Forum |

| Site search | Bacome a memiber
Piay by age
0-3 3-6 512 12-18 18-24 2-3 3-5
Types of play months || months || months || months || months yaars wears
Poputar articles Topkcs from owr forum
Devalopment
Faatured toys

Gambar 2.12 ContoWireframes

Sumber : Chaffey (2007, p.526)
» Data Modeling
Menurut Chaffey (2007, p. 511), Digunakan untuk
menstabilkan teknik seperti normalisasi yang digana

untuk menghubungkasatabase dandesign.
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> Soecify
* Tools, Budget danSaff
Menurut Strauss (2012, p8OE-Marketing memerlukan
banyak biaya, termasuk biaya untuk karyawsamgware,
software, pemograman dan banyak lagi. Selain itu,
beberapa biaya pemasaran tradisional dapat merdangka
kedalam anggarare-marketing misalnya, biaya iklan
secaraffline untuk menarik pelanggan ke situeb.
«  Ganttchart
Menurut Schwalbe (2004, pl192) menyediakan suatu
format standar untuk mengambarkan informasi merigena
jadwal proyek dengan menampilkan kegiatan proyek,
jadwal mulai dan jadwal selesai dalam bentuk kadend
Ganttchart menunjukkan informasi dalam tugas proyek
sebagai suatu serial batarmars) sepanjang sekala waktu
(timescale).
2226 Control
Menurut Chaffey (2007, p. 381), elemen kontrol dari
rencanaE-Marketing dapat dicapai melalui kombinasi teknik
tradisional seperti riset pemasaran untuk mendapatk
pandangan dan pendapat pelanggan, dan teknik |egoertis
analisisweb-server file log yang menggunakan teknologi untuk

memantau apakah tujuan tercapai atau tidak.
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FungsiControl disini adalah untuk mengetahui apakah
Marketing yang diterapkan sudah berjalan dengan baik atau
belum. Untuk menjalankan fung<Control dapat dilakukan
melaluiweb analytics.

Menurut Google (2012) Google Analytics merupakan
solusi analisis web tingkat perusahaan yang memberikan
wawasan yang luas tentang kunjungan sids dan efektivitas
pemasaran.

Menurut Shneiderman dan Plaisant (2010, p. 88)dnaigi
memfokuskan pada delapan prinsip, disebut “Aturana&,
yang dapat diaplikasikan kedalam sistem untuk atdkan
lebih interaktif. Prinsip tersebut diperoleh daengalaman dan
disempurnakan selama tiga dekade, melakukan validias
pengaturan dilakukan untuk bagian desain terteBelapan
aturan emas antara lain yaitu :

* Mengupayakan untuk kosisten

Konsitensi dilakukan pada urutan tindakan dalam
situasi yang serupa, perintah dan istilah yang
digunakan pada prompt, menu dan layar bantuan.

* Memenuhi kegunaan yang umum

Menyadari kegbutuhan pengguna yang beragam dan
desain untuk plastisitas, memfasilitasi transframas

konten. Untuk membedakan pengguna seperti, rentang
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usia, kelainan dan perbedaan teknologi untuk
memperbanyak setiap gambaran dalam persayaratan
panduan desain.

Memberikan umpan balik yang informatif

Untuk setiap tindakan operator, sebaiknya disartak
suatu system umpan balik. Untuk tindakan yang gerin
dilakukan dan tidak terlalu penting, dapat dibamika
umpan balik yang sederhana. Tetapi ketika tindakan
merupakan hal yang penting, maka umpan balik
sebaiknya lebih besar.

Membuat dialog untuk menghasilkan suatu penutupan
Urutan tindakan sebaiknya diorganisir dalam suatu
kelompok dengan bagian awal, tengah dan akhir.
Umpan balik yang informatif akan memberikan
indikasi bahwa cara yang dilakukan sudah benar dan
dapat mempersiapkan kelompok tindakan berikutnya.
Mencegah kesalahan

Sebisa mungkin, merancang sistem sehingga pengguna
tidak dapat membuat kesalahan serius.

Memudahkan pengembalian pada setiap tindakan
Sebanyak mungkin, tindakan harus dapat dipulihkan.
Hal ini dapat mengurangi kekhawatiran, karena

pengguna mengetahui kesalahan yang dilakukan dapat
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Kerangka Pikir
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dibatalkan. Sehingga pengguna tidak takut untuk
mengekplorasi pilihan — pilhan lain yang belum
digunakan.

Mendukung tempat pengendalian didalam

Pengguna ingin menjadi pengontrol tampilan dan
tampilan akan merespon tindakan yang dilakukan
pengguna daripada pengguna.

Mengurangi baban ingatan jangka pendek
Keterbatasan ingatan manusia dalam pengolahan
informasi jangka pendek desainer membutuhkan
tampilan dimana pengguna harus mengingat informasi
dari satu layar dan selanjuta menggunakan informasi

pada layar lainnya.

Kerangka pikir merupakan langkah kerja atau tahapaoara

singkat yang akan dilalui dengan mengikuti pandp@&mbuatanE-

Marketing dimana didalamnya juga meliputi tahapan kerangka

SOSTAC®.
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Gambar 2.13 : Kerangka Pikir
. Kegiatan pembuataf-Marketing terdiri atas dua tahapan,
diantaranya: Tahap analisis yang meligittiation analysis,
overall objectives, strategy dantactics.
. Dan tahap selanjutnya yaitu tahap perancanganadjalernentasi

yang meliputiaction dancontrol.



