BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Internet marketing

2.1.1 Pengertian E-Marketing

Menurut Chen-Ling, & Lie, dalam juranalournal of American
Academy of Businesg2006, p296), e-marketing adalah Proses
memasarkan produk dan layanan kepada pelanggan ameng
menggunakan mediaeh Promosi, Iklan, Transaksi dan pembayaran
dapat dilakukan melalui halamameh Penggunainternet marketing
dapat dengan mudah mengakses informasi dimanaeagan komputer

yang terhubung kmternet

Menurut El-Gohary (2010, p216), Pemasaran Elekiro(t-
Marketing dapat dipandang sebagai sebuah filosofi baru ptaktek
bisnis moderen yang terlibat dengan pemasaran tpajasa, informasi

dan ide melaluinternetdan elektronik lainnya.

Menurut Mohammed, et al. (2003,pdnternet marketingadalah
sebuah proses untuk membangun dan memelihara hambuiengan
pelanggan melalui kegiatan secammline sebagai sarana untuk
pertukaran pendapat, produk, dan jasa sehinga dapatapai tujuan

bersama kedua kelompok.



2.1.2 Pengar uh E-Marketing

MenurutJagdish & Sharma (2005,p612}marketingmenciptakan
perubahan prilaku yang mendasar dalam bisnis dasukoen serupa
dengan yang terkait dengan pengenalan mobil daepdel yang
mengurangi kebutuhan untuk pendekatarhannel e-marketing
menggunakamternetsebagaplatform yang memungkinkan perusahaan
untuk beradaptasi dengan kebutuhan pelanggan, maargjubiaya
transaksi, dan memungkinkan pelanggan untuk beapirkpan dan

dimanasaja tanpa menghawatirkan tempat dan waktu.

Bedasarkan pendapat Mohammed et.al (2003, p964p&1garuh
internet marketingterhadap strategi pemasaran perusahaan ada 4 cara

yakni:

1. Peningkatan segmentasi
Dengan adanyanternet segmentasi pasar semakin luas,
karena jangkauan pemasaran semakin luasernet tidak
membatasi luasnya jangkauan pemasaran karena Iseluru

konsumen di seluruh dunia dapat mengaksesnya demgdah.

2. Mengembangkan strategi lebih cepat dalam cycle time
Dengan adanya alur perputaran waktu yang lebiht ara
mudah maka strategi pemasaran dapat dengan lepdt peala

dikembangkan.



3. Peningkatan pertanggung jawaban dari usaha pemasar an
Informasi yang dapat diperoleh dengan cepat danamud
dapat meningkatkan strategi perusahaan untuk dégdah
meningkat. Sehingga pemasaran dapat dilakukan deledgh

transparan.

4. Peningkatan integrasi strategi pemasaran dengan strategi
operasional bisnis.
Adanya integrasi antara strategi pemasaran perasaten
strategi pemasaran melaluiternet akan meningkatkan strategi

bisnis dan strategi operasional.

2.2 Pemasar an

2.2.1 Pengertian pemasaran

Menurut Gronroos (2009, p351) Pemasaran adalahangnt
manajemen pelanggan. Pemasaran harus menjalini relara
perusahaan dengan pelanggan dalam setiap harggahiardapat nilai
tambah di setiap prosesnya. Jika hal ini dilakut@mgan sukses, sebagai
imbalannya perusahaan harus mampu menangkap peWysantg akan
dihasilkan yaitu hubungan dengan pelanggan. Mar&jepelanggan
adalah tentang membuat pelanggan membeli serta stikara bahwa
mereka puas dengan apa yang mereka bayar dandih swkup besar
sehingga mereka menyimpannya dan akhirnya berkegmiva@njadi
pelanggan yang setia. Dengan kata lain, menjanjéqam yang produk

dapat lakukan bagi pelanggan dalam menciptakan Hasi kegunaan
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produk haruslah berhasil, dan lebih jauh lagi, panayang di ciptakan

pada janji-janji harus di penuhi.

Menurut Madura (2001, p13), pemasaran adalah cagaiimana
produk (jasa) dikembangkan, diberi harga, didiggikan, dan

dipromosikan kepada pelanggan.

Menurut Mohammed, el al.(2003, p3), pemasaran hdalatu proses.
Sebuah proses dalam melakukan aktivitas dengan dmetgang
berkelanjutan. Pada umumnya menggunakan berbageanmaara atau

kegiatan operasi.

2.2.2 Konsep pemasaran

Menurut Kohli dan Jaworski (1990) dalam naskah Nmka
C.(2002) mendefinisikan konsep pemasaran sebatpedfi bisnis, ideal
atau pernyataan kebijakan" mengarahkan semua &agiegjanisasi tetap
efektif dalam mengetahui dan memenuhi kebutuhaangglan. Yang
penting, mereka mencatat bahwa orientasi pasaatadahplementasi
konsepmarketing [1]. Definisi ini konsisten dengan proses aktiweng
diuraikan, yang dimulai dengan penafsiran bisnisgyiaeal dan diakhiri
dengan pelaksanaannya [2]. Selanjutnya, implemieydag rinci sebagai
organisasi di seluruh generasi, diseminasi, darporesf terhadap
intelijen pasar. Intelijen pasar adalah data tidakya tentang pelanggan,
tetapi juga pesaing dan konstituen lainnya, yangnameninkan

pandangan yang lebih kontemporer dari konsep pearasBemantauan
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yang berkelanjutan memungkinkan perusahaan untukgamtisipasi
industri penting dan tren pasar. Pengolahan infermeerupakan pusat

kompetitif perusahaan, kemampuan berbasis pasar.

Menurut Kotler & Armstrong (2008, pl10), konsep psaran
(marketing conceptmerupakan falsafah manajemen yang menyatakan
bahwa untuk mencapai tujuan organisasi tergantaad@ penentuan dan
kebutuhan dan keinginan pasar sasatarg€¢t market dan memuaskan

pelanggan secara lebih efektif dan efisien daripgdag dilakukan

pesaing.
Titik
awial Fokus Cara Akhir
Fenjualan Laba lewat

Pabrik Produk yang dlan volume

sudah ada PrOMOS] penjualan
konsep penjualan

Kebutuhan Laba lewat

Pasar | P?mas%ran kepuasan
pelanggan erpadu pelanggan

konsep pernasaran

Gambar 2.1 Perbedaan antara konsep penjualan dan konsep gramas

( Kotler& Armstrong, 2008 p10 )

Konsep penjualan berprespelktiside-out Konsep ini dimulai dari
pabrik terfokus pada produk perusahaan yang sudahdan meminta
penjualan serta promosi yang gencar untuk memgerkéaintungan.
Sebaliknya, konsep pemasaran berprespeahtifside-in Konsep ini

dimulai dari pasar yang dikenal baik, berfokus pakigbutuhan
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pelanggan, mengkoordinasikan semua aktivitas peam@sayang
mempengaruhi  pelanggan, dan membuat keuntungan awleng
menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelahgedasarkan
nilai dan kepuasan pelanggan. Dengan konsep peamagagérusahaan
membuat apa yang diinginkan pelanggan, sehinggangghn merasa

puas dan perusahaan mendapatkan keuntungan.

2.2.3 Bauran pemasaran

Menurut Lee dalam jurnah review of marketing mix: 4Ps or
more? International Journal of Marketing Studi€2009, p2) Bauran
pemasaran adalah berasal dari P tunggaktd) dari teori ekonomi
mikro. McCarthy (1964) MemperkenalkarMarketing Mix" sering
disebut juga dengan "4Psebagai sarana menerjemahkan perencanaan
pemasaran ke dalam praktek lapangan. Bauran pesnasakanlah teori
ilmiah, melainkan hanya sebuah kerangka kerja Wunaé yang
mengidentifikasi ketentuan — ketentuan keputusagringga manajer
dapat mengkonfigurasikan penawaran mereka sesngadekebutuhan
konsumen. Alat ini dapat digunakan untuk mengemkamgkedua
strategi jangka panjang dan jangka pendek dalaktikiat program.lde
dari bauran pemasaran adalah ide yang sama sepattpencampuran
kue. Seorang tukang roti akan mengubah proporsarbatalam kue
tergantung pada jenis kue yang ingin dipanggargpd?®si dalam bauran
pemasaran dapat diubah dengan cara yang sama riteddelari produk

ke produk.
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Menurut Kotler & Armstrong ( 2008, p45-48 ) bauna@masaran

merupakan seperangkat alat pemasaran taktis d&onted yang

dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan regomg diinginkan

pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri atas ssglatu yang dapat

dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaarduknya,

Kemungkinan—kemungkinan tersebut dapat dikelompakeemjadi 4P

yaitu :

Product
“Wariety
Cality
Deszign
Features
Brand name
Packadging
Services

Promotion

Adwvertising
Perzonal seling
Sales promotion
Puhblic relstions

Target
Customers

Intencled
Positioning

Price
List price
Discounts
Allovweance
Payment period
Credt terms

Place

Channels
Coverage
Assortments
Locations
Inverntory
Transportation
Logistics

Gambar 2.2 4P dalanmMarketingMix

( Kotler & Armstrong, 2008, p49 )
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1. Product

Pemasaran dimulai dengan produk yaitu, barang,gtsa
gagasan yang dirancang untuk memenuhi kebutuhararggo
pemakai. Dengan demikian menyusun dan mengembangkan
produk baru merupakan tantangan bagi tenaga peamasar
Memenuhi kebutuhan pemakai seringkali berarti mbabgu
produk-produk yang telah ada. Salah satu stratagiagalah
differensiasi produk. Differensiasi produk bergenciptaan suatu
produk atau citra produk yang cukup berbeda demyaduk —
produk yang telah beredar dengan maksud untuk menar
pelanggan.

2. Price

Memilih harga jual yang paling sesuai kadang-kadagg
merupakan tindak penyeimbangan. Disatu sisi, hdngaus
mendukung beragam biaya: biaya operasi, adminisdeas riset
organisasi itu selain juga biaya pemasaran, sdpmasta iklan dan
biaya penjual. Di sisi lain, harga tidak dapataierltinggi karena
pelanggan dapat berpindah ke produk-produk pesaing.

3. Place

Yaitu elemen dari baruan pemasaran yang melibatkan
penyebaran produk kepada pelanggan sejalan demgiaan dan

meminimalkan biaya persediaan, transportasi dayipganan.
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4. Promotion

Komponen bauran pemasaran fungsional untuk
perencanaan, pengeksekusian dan teknik-teknik  untuk
mengkomunikasikan informasi mengenai produk agandagat
perolehan yang menguntungkan, mempertahankan dan

mengembangkan pelanggan.

2.3 Delapan Aturan Emas Dalam Perancangan User Interface

Menurut Shneiderman (2005,p74-75), dalam meranas®y interface

yang baik perlu ada 8 aturan emas yang harus diplean yaitu sebagai berikut:

1. Berusaha tetap konsistestr{ve for consistengy

Maksudnya penggunaan jerfnt, warna, simbol, bentuk
tombol harus tetap sama atau tidak mengalami pearbemakna
di seluruh bagian program.
2. Memperbolehkan bagi pengguna yang sering untuk gwerakan

jalan pintas€nable frequent user to use shorjcut

Maksudnya program menyediakan suatu tombol khusus
yang berfungsi untuk masuk kehalaman lain secaigslang dan

tidak perlu melalui halaman-halaman yang sudahwdiie
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3. Memberikan umpan balik informagifter informative feedbagk

Maksudnya memberikan umpan balik yang interakttfikn
setiap aksi sehingga tidak membingungkan pemakai.
4. Merancang dialog untuk mengakhiri hasiegign dialogs to yield

closurg

Maksudnya pengorganisasian yang baik, sehinggaks@ma
tahu kapan awal dan akhir dari suatu aksi.
5. Memberikan penanggulangan kesalahan yang sede(panait

easy reversal of actiohs

Maksudnya sedapat mungkin merancang sistem yarag dap
menghindari pengguna dari kesalahan yang seriusabikgp
pengguna membuat kesalahan, sistem harus mendeteksi
kesalahan dan dapat memberikan jalan keluar yamgutah
untuk mengatasi kesalahan tersebut.

6. Memperbolehkan pengguna mengulangi atau memperbaaii

aksi (ffer error prevention and simple error handl)ng

Maksudnya kesalahan yang terjadi yang dapat di
kembalikan pada aksi sebelum kesalahan terjadig@deadanya
rancangan seperti ini kegelisahan dan rasa takunbuat

kesalahan pada pengguna dapat di atasi.
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7. Mendukung proses pengawasan intersapport internal locus of

control)

Maksudnya pengguna yang berpengalaman menginginkan
keikutsertaannya terhadap sistem yang mereka pdkai
mengharapkan sistem memberikan tanggapan atasyaksj
dilakukannya.

8. Mengurangi beban ingatan jangka pende&dce short-term

memory loajl

Maksudnya dengan terbatasnya kemampuan manusia untu
mengingat, tampilan pada sistem hendaklah mudalk uhingat

dan sederhana.
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2.4 Tujuh Tahap Siklus Internet Marketing

Menurut Mohammed et al. (2003, p8-p18), mengemukakiguh tahap

siklusinternetmarketingyang antara lain adalah :

Stage 2
Formulating the
Marketing Strategy

Stage 7 §
Evaluating the
Marketing
Program ) Stage 5
Designing the
Stage 6 Marketing -
Leveraging Customer Frogram _
information Through

Technology

Gambar 2.3 Tujuh Tahap Siklugternet marketing

( Mohammed et.al, 2003, p9)

1. Framing the Market Opportunity ( Membentuk Peluang Pasar)
Tahap pertama dalaninternet marketing membentuk
peluang pasar dan mengumpulkan data dari sisteime
maupunoffline untuk menciptakan penilaian peluang. Pada tahap
ini terdapat 6 bagian dari suatu metodologi sederhantuk

mengevaluasi dan membentuk peluang pasar, antara la
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Oppatunity Analysis steps

Benefit of step

Step 1:Investigate oppartunity in an
existing ar new value system.

Identifies previously unexploited areas
of potential market value for furt her
andilysis.

Step 2 : dentify unmet or underserved
needs.

Uncavers customer decision process

and “oppartunity nucleus”that o new
offering could address.

Step 3: Determinetargef customer
segments.

Allows o company to craft an offering
that will appealfothe target
customers.

Step 4 : Assess resource requirements
fo delver the offering.

Identifes existing resource strengths
and weaknesses needing fo be
addressed internally ar with partners fo
bring offeringto market.

Step 5 : Assess competitive,
technological, and finandal
attractiveness of opportunity.

Determines the character and
magnitude of the oppatunity;
establishes barrers to enfry and
potenfiak rewards.

Step 6 : Conduct go/no-go
assessment.

Determines whether the opportunity is
atfractive enough to pursue

Gambar 2.4 Kerangka Kerja Peluang Pasar

(Mohammed et.al, 2003,p10)

Mengidentifikasi Peluang dalaMalue SysterBaru atau yang

ada.

Menurut Mohammed et al. (2003,p36), langkah pertama

dari membentuk peluang bisnis adalah secara luas
mengidentifikasi tempat dimana perusahaan baru akain
serta. Tujuannya adalah untuk mendeklarasi apa gdagdi
dalam dan di luar pertimbangan model bisnis. Sb&nis di
bangun dari aktivitas-aktivitas individu dan orgasi yang
terpisah yang bekerja sama bersama untuk menciptdia
memberikan keuntungan pada pelanggan melalui proldink

jasa.
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Mengidentifikasi Kebutuhan yang Tidak Terpenuhi

Menurut Mohammed et al,(2003,p41-p44), menciptakan
nilai baru didasarkan pada pemenuhan kebutuhanukuers
yang lebih baik. Pelanggan dapat saja berpindapr&duk
atau jasa perusahaan lain apabila perusahaan midakpu
memenuhi kebutuhan dan mengkomunikasikan valuenya
secara efektif kepada pelanggan. Proses pemetganukan
pelanggan merupakan kerangka yang di kelola untuk
membantu manajer secara sistematis melihat kebutuha
pelanggan yang tidak terpenuhi.

Mengidentifikasi Target Segmentasi

Menurut Mohammed et al,(2003,p46—p49), perusahaan
harus mengetahui konsumen yang atraktif yang akejad,
pengalaman yang dibutuhkan oleh konsumen, memiperika
penawaran yang menarik untuk pelanggan, mengetahui
batasan-batasan yang harus dilewati perusahaak biga
mengajak konsumen ikut serta dalam penawaran. Sdgsie
merupakan proses dalam mengelompokan pelanggan
berdasarkan pada kesamaan mereka. Terdapat beberapa
pendekatan yang dilakukan dalam menentukan segsienta

pasar, yaitu:
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Tipe Segmentasi Deskripsi Contoh Variabel

Geografis Membagi pasar memjadi unit-unit  Negara, wilayah, kota
ceperafls

Demografis Membagi pasar berdasarkan nilai-  Umur, jenis kelamm,
nilai demografis pendapatan,

pendidikan

Firmografis Membagi pasar berdasarkan Tumlah karvawan,
variabel perusahaan yang spesifik  ukuran perusahaan

Perilaku Membagi pasar berdasarkan Loyalitas terhadap

perilaku pelanggan dalam
membeli dan menggunakan
produk

situs web, sebelum
pembelian

Peristiwa (sitnasi)

Membagi pasar berdasarkan
situasi vang menghasilkan adanya
kebutuhan, pembelian, atau
penggunaan produk

Peristiwa rutin,
peristiwa khusus,
bagian dar1 har

Psikografis Membagi pasar berdasarkan gayva  Kepribadian (santai,
hidup dan/atau kepibadian fype 4), gaya ludup
Manfaat Membagi pasar berdasarkan Kenyamanan,

manfaat atau kualitas vang dicari
dari sebuali produk

ekonomi. kualitas

Gambar 2.5 Segmentasi Pasar Sumber : Mohammed et al. (2003,

Tujuan

p.48)

dari segmentasi

pasar

adalah  untuk

mengidentifikasi kombinasi dan variable-variabesgrayang

akan menghasilkan segmentasi pelanggan gatignable and

meaningful

segmentasi

Segmentasi

yang harus

konsisten

yang actionable merupakan

dengan bagaimana

perusahaan dapajo-public dan harus dapat diukur dan

digambarkan.

Segmentasi yangmeaningful merupakan segmentasi

yang harus dapat menjelaskan penyebab tingkah

pelanggan dengan cara yang spesifik.

laku
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Mengenalkan Peluang berdasarkan Sumberdaya peamsaha
untuk Keuntungan

Menurut Mohammed et al (2003, p57-58), sistem
sumber dayarésource syste)radalah sekumpulan aktivitas—
aktivitas individu dan organisasi serta asset y#argisah,
yang jika disatukan bersama akan menciptakan kétaabi
bagi organisasi. Kapabilitas ini memungkinkan pahasn
untuk melayani kebutuhan—kebutuhan pelanggan.

Sumber daya yang dapat diberikan perusahaan dapat d
kelompokan dalam tiga jenis yaitu :

» Customer—Facing

Sumber daya ini meliputi nama meresales
forceyang terlatih, dan berbagai saluran distribusi.

e [Internal

Sumber daya ini berhubungan dengan operasi
internal perusahaan yang meliputi teknologi,
pengembangan produk, skala ekonomi, dan staff yang
berpengalaman.

* Upstream

Sumber daya ini berhubungan dengan relasi

perusahaan dengan pemasoknya.
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Menilai Daya Tarik Peluang Kompetitif, Teknologi rda
Keuangan.

Menurut Mohammed et al (2003 p60-66), terdapat
beberapa faktor yang dapat digunakan untuk menantaki
dan skala peluang yaitu :

* Intensitas Persaingan

Faktor yang berhubungan dengan tingkat
persaingan dapat dijabarkan dalam peta kompetitor.
Dalam mengukur tingkat persaingan, perusahaan perlu
mengidentifikasi pesaing yang dihadapi.

» Dinamika Pelanggan

Setelah  memperkirakan tingkat pesaing,
perusahaan perlu untuk kembali memperhatikan
dinamika pelanggan dalam pasar dan bagaimana
perusahaan menciptakan, mempercepat dan memenubhi
permintaan pelanggan.

» Kerentanan Teknologi

Dalam arena persaingan, perusahaan harus
membuat penilaian tingkat tinggi dalam konsep yang
rentan terhadap trend teknologi, sebagai penetrasi
peluang teknologi dan dampak teknologi baru dalam

memberikarvalue
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e Mikro ekonomi

Perusahaan perlu untuk memperkiraan level dari
peluang keuangan. Dua faktor yang penting dari
mikroekonomi adalah markedize dan profitability.
Peluang pasar yang luas membuat perusahaan lebih
aktraktif, karena meskipun dalam potongan bagian
yang kecil secara signifikan telah menaikkan tingka
pendapatan. Pasar dengan pendapatangin yang
tinggi akan menarik karena dapat menghasilkan
keuntungan tingkat tinggi dengan tingkat penjualan
yang sama.

Membuat PenilaianGo/No G4

Tahap ini menentukan apakah perusahaan akan
mengambil keputusarGo atauNo-Go dari hasil analisis ke
dalam tahap implementasi, dengan membuat aplikasi
marketing maupun tidak perlu dilanjutkan karena kurang
memenuhi persyaratan atau tolak ukur dari anaiésisadap
beberapa faktor. Tolak ukur yang dipakai perusatdeam
menentukanGo or No-Go untuk menerapkan aplikas-
marketingantara lain :

» competitive vulnerabilitytingkat persaingan)

» technical vulnerabilitytingkat teknikal)
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* magnitude of unmet neeftingkat kebutuhan yang
tidak terpenuhi)

* interaction between segmentghubungan antar
segmen-segmen)

» likely rate of growth(tingkat pertumbuhan ekonomi)

» technological vulnerabilitytingkat teknologi)

* market siz€luas pasar)

» level ofprofitbility (tingkat keuntungan)

Positive
Factor

Nentral
Factor

Negative

Factor l

Tochnical Magwinud: Fwreacion Likely  Techmobgy Makst Level of
Vumerabiiy o (ima Batwem  Rateof Vulnaabidiy Sie  Profitability
need Segmemts  Growrl

Competitve
Fulmerabiliy

Gambar 2.6 Penilaian PeluaniGo or No — Go )

(Mohammed et.al, 2003,p68)

2. Formulating the Marketing Strategy (Memformulasikan
strategi pemasar an)
Konsep kunci dalam strategi pemasaran menurut

Mohammed et al (2003,p90-92), secara tradisionghtegyi
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pemasaran meliputi segmentasse@mentation penentuan
sasarantérgeting dan penentuan posigpgsitioning. Strategi
ini kemudian di dukung oleh program pemasaran yang
melibatkan putusan yang terkait dengararketing-mixyang
meliputi harga grice), produk produc), promosi promotion

dan distribusidistribution).

Produk Promosi

A
Y

Penentuan Posisi

Dan Target Pasar

Distribusi

Gambar 2.7 Keputusan Strategi Pemasaran

Strategiinternet marketingpadaBricks-and-Mortar

- Segmentation

Menurut AL-Salaimeh M. Dalam jurnaMarketing
Concepts; Segmentation and the Product Developtment

Proces$2008, p454), Segmentasi adalah pembagian basis
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konsumen, atau basis potensial konsumen ke dadaeydri
dimana memiliki karakteristik yang serupa. Ada sdah cara
pasar dapat disegmentasikan. Metode segmentagiocmadi
menggunakan demografi untuk membagi pasar berdasark
karakteristik seperti usia, jenis kelamin atau ria¢éakang
suku ataupun dengan menggunakan ciri ciri pisikgykain
yang dapat di gunakan, seperti lokasi geografia bhkan
karakteristik seperti berat badan, warna rambut athkan
dengan mata rabun.

Menurut Mohammed et al (2003,p107 - 109),
perusahaan tradisional yang baru terhadagernet akan
menemukan bahwa segmentasiline dapat menghasilkan
empat skenario berbeda. Dimensi pertama dastrix
berfokus terhadap apakah ukuran segmen pasar Iberdia
dimensi kedua berfokus terhadap apakah kriteriaukunt
segmen pasar berubah pada saat perusahaan bergi@dah

internet Terdapat empat kemungkinan yang akan terjadi :

¢« No Change

Perusahaan tidak menemukan adanya segmentasi
baru yang signifikan, dan komposisi relative dan
ukuran dari segmen konsumen vyawogline sama

dengan konsumen yawdfline.
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Market Expansion

Perusahaan menemukan adanya karakteristik dari
segmentasionline sama dengan segmentasifline,
tetapi ukuran segmentasinya berubah.

Market Reclassification

Perusahaan akan menemukan bahwa segmentasi
konsumen akan berubah paidéernet baik itu secara
signifikan ataupun sedikit. Ini disebabkan adanya
kemampuannternet untuk menyampaikan penawaran
perusahaan dan menciptakan konsumeiine yang
mempunyai permintaan lebih.

Reclassification Expansion

Perusahaan akan menemukan adanya gabungan
dari Market Expansiondan Market Reclassificatign
bahwa segmentasi akan berubah baik dari ukuran

maupun karakteristik.
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- Targeting

Menurut Mohammed et al (2003,p109 — 112), dalam

strategitargeting onlineterdapat empat kemungkinan, yaitu :

Customer Similarity
Same customer Different customer
Blanket TL'EEH‘G Hew Gppcu‘.lmx:y Tnm
Entire m
Segment
= U
[
-
-]
"
E Beachhead Targetng Bleed Ower Targeting
%
Fortions
ofa
| segment

Gambar 2.8 SkenarioTargeting Brick and-Mortar

(Mohammed et.al, 2003, p110)

Dari kedua dimensi tersebut, terdapat 4 posisiuyai

* Blanket Targeting

Perusahaan menemukan bahwa segmentasi secara
online tidak memberikan sesuatu yang baru dan
karakteristik dari segmeanline sama dengan segmen
offline. Atau mungkin saja, karakteristiknya sama

namun segmennya menjadi semakin membesar
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dikarenakan faktor jangkauan geografis yang di
perluas.

Beachhead Targeting

Skenario ini mungkin terjadi ketika konsumen
pada segmeronline ternyata lebih kecil dari pada
segmenoffline, yang mungkin saja menggambarkan
selera dan kesukaan yang terbatas. Ini dapatesgalit
apabila hanya terdapat sebagian konsumen yang
menggunakamternetuntuk melakukan pembelian.

Bleed-over Targeting

Pada skenario ini di jelaskan bahwa segmen
target secaraonline meliputi sebagian dari segmen
offline namun juga menargetkan pada sebagian dari
segmen yang baru. Target segmen yang baru ini dapat
meliputi tipe-tipe konsumen yang berbeda.

New Opportunity Targeting

Pada strategi pemasaranline mungkin memilih
satu segmen sasaran yang berbeda seluruhnya. Beriku
segmen pelanggan sasaran mewakili kebutuhan dan
pilihan yang berbeda dari segmeffline tradisional.
Skenario ini mungkin muncul jika produk—produknya
mempunyai arti yang baru dan berbeda bagi pelanggan

di lokasi geografi berbeda, atau jika kampanye
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pemasaran sebelumnya tidak mampu mencapai dan

mempengaruhi persepsi produk.

- Positioning

Menurut Mohammed et al. (2003, p112 — 113), setiap
skenario memerlukan pendekatpositioning yang berbeda.

Berikut ini merupakaositioningBrick-and-Mortar:

Customer Similarity
Same customer Different customer
Blanket Postioning

Hew Opportanty Positioning

e |/ i ) ( ]_\

Beachhead Positicoing Bleed Cwer Poationing
Portions b

e W \ /< \
segmernt | )

Gambar 2.9 SkenarioPositioning Brick and Mortar

(Mohammed et.al, 2003, p112)

» Blanket Positioning

Dalam skenario ini target segmen tidak berubah.

Strategi yang bagus dapat berupa penggunaan strateg
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positioning offline karena tujuannya adalah untuk
memenuhi kebutuhan grup konsumen yang sama.
Sebagai tambahan, penawaran produk yang dilakukan
akan di posisikan dengan menambahkan keuntungan
dariinternetseperti kenyamanan dan akses.

Beachhead Positioning

Dalam skenario ini, dimana target segmen adalah
sebagian dari segmeaffling, positioningnya mirip
tetapi harus lebih berfokus pada group konsumeg yan
lebih kecil. Positioning ini mengasumsikan bahwa
segmen yang lebih kecil menghasilkan nilai yanghleb
di dalam kapabilitasnternet dalam hal kenyamanan
dan akses.

Bleed-over Positioning

Disini positioning  akan mempengarubhi
penawaranoffline namun juga membuat penawaran
onlineterlihat menarik untuk tipe konsumen yang baru.

New Opportunity Positioning

Skenario ini memposisikan penawaran secara
keseluruhan untuk menangkap target segmen yang
benar-benar baru. Strategiositioning akan lebih

efektif bila strategi offine sebelumnya belum



33

mempengaruhi  persepsi segmen baru terhadap

penawaran yang diberikan.

3. Designing the Customer Experience (Mendesain pengalaman

pelanggan)

Pengalaman pelangganuétomer experiengemerupakan
persepsi dan interpretasi yang ditargetkan terhdaagsumen
pada semua rancangan yang dialami ketika berirgeddngan
perusahaan (Mohammed et al, 2003,p130). Perusahaars
memahami jenis pengalaman pelanggan yang perluwsitkaa
untuk memenuhi peluang pasar. Pengalaman tersedouis h
berkorelasi dengan strategi pemasaran dpaositioning
perusahaan. Pengalaman pelanggastOmer experiengéiasa
didefinisikan sebagai interpretasi dari pertemuangkap
pemakai situs, dari pandangan awal pdaenepagesampai
pengalaman pembelian, meliputi keputusan sepeatkatp akan
membuat sebuashopping cart.

Menurut Mohammed et al (2003,p134-142), dalam
mendesain pengalaman pelanggan, terdapat tiga atahggng

harus di perhatikan, antara lain :



34

Functionality

Prinsip utama dalam tahapan ini antara lain :

 Kegunaan dan kemudahan dalam menggunakan

navigasi
Kegunaan diukur dengan seberapa baik sebuah

website mengantisipasi kebutuhan pemakai dan
menciptakan bagian yang intuitif yang memungkinkan
pemakai untuk mencapai tujuannya. Kegunaan
dipengaruhi oleh banyak elemen, septréid speed
struktur halaman dan desain grafish
0 Kecepatan

Kecepatan berhubungan dengan waktu yang
dibutuhkan untuk menampilkan halamaab pada
layaruser.

o KehandalanReliability)

Reliability menjelaskan tingkat dimana
sebuah situsweb mengalami periode—periode
downtime atau waktu ketika para pemakai tidak
dapat mengakses halaman—halamannya oleh karena
maintenanceg/ang direncanakan atau sistem rusak.

o Keamanan

Keamanan berhubungan dengan apakah situs

tersebut aman, data pribadi pemakai terjaga dengan

baik dan dapatkahwebsite tersebut dapat di
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percayai jika informasi penting sepepassword
user, emailuserdi berikan oleh pemakai.
o Kemampuan akses media
Berhubungan dengan kemampuarebsite

untuk meng-downloadberbagaplatform media.

Intimacy

Beberapa hal yang dapat membuat pelanggan semakin
dekat dengan perusahaan, yaitu :

» Customizatior{fKostum)

Customizationberhubungan dengan kemampuan
websiteuntuk berubah sendiri sesuai dengan keinginan
dari setiap pemakaiCustomizationyang sering di
lakukan atau dikelola oleh perusahaan dinamakan
tailoring, sedangkancustomizationyang di lakukan
atau di kelola oleh pemakai dimanaksersonalization

e Communicatior{Komunikasi)

Komunikasi berhubungan dengan dialog antara
situs dan pemakainya. Komunikasi dapat dibagi dalam
tiga bentuk : Komunikasi perusahaan ke pemakai
(seperti notifikasi email), Komunikasi pemakai ke

perusahaan (seperti permintaan custoseevice, atau
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Komunikasi secara dua arah (seperti instant
messaging).

ConsistencyKonsistensi)

Konsistensi berhubungan dengan tingkat dimana
pengalaman pelanggan padebsite atau toko retall

dapat beraplikasi setiap waktu.

TrustworthinesgKepercayaan)

Berhubungan dengan tingkat kepercayaan
pelanggan terhadap website salesperson dan
perusahaan.

Exceptional Value

Pada tahap ini, pemakai diyakinkan oleh
penawaran nilai khusus perusahaan dan sulit untuk d
pengaruhi secara mudah oleh yang lain.

Shift from Consumption to Leisure Activity

Ketika membawa orang—orang dari pengalaman
konsumtif ke arena kesenangan, suatu pergesenan ya
sulit dipisahkan terjadi terutama pemikiran tentang
mengunjungi suatwebsiteperusahaan sebagai sebuah
tugas mulai menjadi kunjungan yang bersifat mencari

kesenangan.
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- Evangelism

Pada tahap akhir ini, pelanggan menjadi pelanggais |
evangelist yang menyebarkan dan mempromosikan produk
atau merek pada pemakai lain. Dalam tahap akhjr in
pelanggan menjadi seorang pewarta. Pelanggan
terinternalisasi akan pengalamannya sehingga metidai
sabar untuk berbagi cerita dengan teman, kerabam d

kenalan.

4. Crafting the Customer Interface (Merancang interface bagi
pelanggan)

Menurut Mohammed et al (2003,p161-19Mterface
merupakan representasirtual dari pemilihan nilai proposisi
suatu perusahaarinternet telah mengubah tempat pertukaran
dari marketplace (seperti interaksi face-to-fac¢ menjadi
marketspacegseperti interaksscreen-to-face Perbedaan utama
sifat hubungan pertukaran sekarang ditengahi atgrface
teknologi. Dengan perpindahan dari hubungan anteamu
people—mediated menjadi technology—mediated, terdapat
sejumlah pertimbangan perancangaterface yang dihadapi.
Dalam merancangustomer interface terdapat tujuh elemen
yang harus di perhatikan yang dikenal dengan ké&eakgrja 7C,

yaitu sebagai berikut :
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Context

Konteks dari sebuah halamaweb haruslah dapat
menangkap estetika dan berfungsi untuk dapat ntetiha
merasakan. Beberapa site menitikberatkan fokus artgan
pada tampilan grafik yang menarik, warna-warna dagi-
segi desain, sementara yang lainnya telah menekaoksan-
tujuan yang dapat bermanfaat seperti membuat reiviga

* Aesthetic criteria

Desainlook-and-feelyang lebih di tekankan pada
nilai artistik sebualwebpage seperti penggunaan warna
dan grapis yang menarik, sehingga menciptakan resai
situs yang sangat enak dipandang.

* Functional criteria

Desainwebyang lebih di tekankan pada fungsi dari
web tersebut, semua desaiwveb dibuat sesederhana
mungkin selama fungsvebtercapai. Misalnyayebyang
berfungsi sebagai pusat informasi, maka desaéb
tersebut akan sangat sederhana namun memilikinafsir
yang sangat lengkap. Tiga faktor penting danictional
kriteria yaitu :

0 Section break down
o Linking structure

o Navigation tools
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» Hybrid criteria

Desainweb yang merupakan gabungan dari kedia
kriteria diatas. Selain memenuhinctional kriteria dari
sebuah website web tersebut harus mampu menarik

pelanggan dari sisiesthetic

Content

Content dapat ditegaskan dengan semua hal-hal yang
sifatnyadigital dalam sebuakwebsite Tentu saja media yang
digunakan berupa teks, vidio, audio dan gambaafilgrharus
dapat menyampaikan pesan dengan sebaik-baiknya, di
antaranya produk, jasa dan penyediaan informasneStara
konteks sebagian besar berfokus pada “bagaimadeaign
dari sebuah halamamebsite sedangkan isi berpusat pada apa
yang ingin di presentasikan, Dimensi dari ContexitiLy:

» Offering mix
Content dari web meliputi produk yang
ditawarkan, informasi dan pelayanan.
* Appeal mix
Contentdari web meliputi promosi dan pesan—
pesan yang ingin di komunikasikan oleh perusahaan

dari sebuahkveh
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* Multimedia mix
Mengarah pada variasi medtaxt, audio, image,
graphic9 yang terdapat dalam sebuabb.
e Content Type
Informasi yang di sajikan dalam suatu situsb
harus selalu dipdate karena mempunyai tingkat

sensitifitas terhadap waktu.

Community

Komunitas merupakan ikatan hubungan yang terjadi
antara sesama pengunjung atau pelanggan dari sefebalie
karena adanya kesamaan minat dan hobi, Komunitpat da
menarik pelanggan untuk mengunjungi kembali sebuah

websitekarena beberapa hal yaitu :

* Komunitas dapat menciptakacontent atau layanan
yang menarik pelanggan untuk mengunjungi situs.
Bentuk—bentuk contentnya seperti member posting,
community—ecxlusive researdatl,

* Komunitas dapat membangun hubungan yang lebih
dekat antara pelanggan dan perusahaan. Dengan
adanya komunitas,  memungkinkan terjadinya
pembagian informasi yang mungkin berguna untuk

pelanggan yang lainnnya. Hal ini dapat memberikan
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kepuasan kepada pelanggan yang mendapatkan

informasi tersebut.

Customization

Kemampuan situs dalam memberikan bentuk yang
berbeda untuk tiap konsumen atau memberi kebebasan

konsumen untuk membuat personalisasi daleeisite.

* Personalization
Setiap pelanggan diberikan kesempatan untuk
memiliki pengaturan yang berbeda paalgout sebuah
websitesesuai dengan pilihan masing—masing seperti
personalisasi dalampersonalized e-mail account,
contentdanlayout configuration.
e Tailoring
Penyajian informasi yang berbeda antar masing—
masing pelanggan disesuaikan dengan kebiasaan yang
pernah dilakukan sebelumnya atau juga berdasarkan
pada pilihan dari pelanggan—pelanggan yang memiliki

kemiripan.
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Communication

Menunjuk kepada dialog yang melibatkerebsitedan
para penggunanya. Komunikasi ini dapat terjadi rdala
bentuk, yakni perusahaan kepadaer (email), user ke
perusahaan (permintaanstomer care onlinekemudian dari
user ke user (instant messagig Komunikasi antara
perusahaan dengan pelanggan, terdiri dari :

* Broadcast dimension
Komunikasi satu arah dari perusahaan kepada
pelanggannya dan tidak memerlukan respon dari
pelanggan sepeAQs, e-mail newsletters.
* Interactive dimension
Komunikasi dua arah antara perusahaan dengan
pelanggan contohnyaser input, customer servic&an
e-commerce dialog.
* Hybrid dimension
Gabungan dari dimensi broadcast dan
interactive contohnya pemberigineewareyang dapat

di download oleh user dan user dapat mengirimkan

kepadauser lain, hal ini secara otomatis membantu

perusahaan dalam melakukan promosi.
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Connection

Kemampuan sebualwebsite untuk berpindah dari
sebuahwebpageke webpagdainnya ataupunvebsitelainnya
denganonclick baik padatext image maupuntoolbars yang
lain. Dimensi yang terdapat dalaronnection

* Link to sites
Hubungan antara sebualebsitedenganwebsite
lainnya yang membuatiser secara total keluar dari
websebelumnya dan masuk kedalaebyang dituju.
* Homesite background
User dapat memasukwebsite lainnya namun
backgrounddari websiteutama tetap di pertahankan.
Dalam hal ini, hubungan antansgebsiteutama dengan
websiteyang dituju harus memiliki batasan—batasan
yang jelas.
* Outsource content
Content dari web yang diinginkan user
dimasukan ke dalamontent websitaitama sehingga
usertidak perlu berpindakwvebsiteuntuk mendapatkan
informasi yang dicari.
* Percentage of Homesite content
Sebagian daricontent sebuahwebsite kadang

kala tidak sepenuhnya diatur oleh sebuabbsite



44

sehingga perlu diperhatikan bagaimana strategient

dari sebuahvebsite.

Commerce

Berhubungan dengan kapasitas atau kemampuan situs
dalam melakukan transaksi penjualan barang, pratak
jasa yakni dengashopping chartspengiriman dan pilihan
pembayaran, pemeriksaan dan konfirmasi pesanan.

« Commerce
Merupakan fitur daricustomer interfaceyang
mendukung berbagai aspek dari transaksi perdagangan
* Qutsource content
Content dari web yang diinginkan user
dimasukkan ke dalamontentwebsiteutama sehingga
user tidak perlu berpindah website untuk
mendapatkan informasi yang dicari.
» Percentage of Homesite content
Sebagian daricontent sebuahwebsite kadang
kala tidak sepenuhnya diatur oleh sebuabbsite
sehingga perlu di perhatikan bagaimana strategi
content dari sebuahwebsite. Commercenerupakan
fitur dari customeiinterfaceyang mendukung berbagai

aspek dari transaksi perdagangan.
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5. Designing the Marketing Program (Merancang program
pemasar an)

Setelah melalui tahap satu sampai tahap empatsadeaan
seharusnya telah mempunyai arah strategi yang péassahaan
telah memutuskannya berdasarkan berdasarkan papaerse
pasar dan posisi yang spesifik. Pada tahap ke-5akain
mendesain serangkaian tindakan pemasaran untuknudehkian
target pelanggan dari kewaspadaawdreness menjadi suatu
komitmen.(Mohammed et. al, 2003, p10).

Relationship dapat didefinisikan sebagai pengikat atau
koneksi antara perusahaan dan pelanggannya. Eafagain dari
hubungan dengan pelanggan adalah sebagai berikut :

- Tahap Kesadaram{arenesp
Tahap dimana pelanggan memiliki informasi dasar,
pengetahuan atau pandangan tentang perusahaapradiak
yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut tetapinbel
memulai komunikasi dengan perusahaan. Konsumen
mencapai tahap ini melalui berbagai sumber sepentd of
mouth pemasaran tradisional misalnya iklan di teleuvisin
pemasaraonline sepertbanner ads.
- Tahap Eksploragexploratior)
Tahap dimana pelanggan dan perusahaan mulai

membuat komunikasi dan aksi yang memungkinkan suatu
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evaluasi mengenai kelanjutan hubungan yaitu apaitamn
lanjut atau tidak ke bagian yang lebih dalam.
- Tahap Komitmerfcommitment

Tahap ini melibatkan adanya tanggung jawab terhadap
produk atau perusahaan. Ketikaustomer berkomitmen
terhadapvebsite maka dia akan setia kepadabsitetersebut
misalnya melakukaoustomizatiordalamwebsitetersebut.

- Tahap Pemutusan Hubungalisgolutior)

Tahap ini muncul ketika salah satu atau kedua belah
pihak memutuskan hubungan. Tidak semua pelanggan
berharga untuk perusahaan. Perusahan harus mefakuka
segmentasi padecustomer yang mereka anggap paling

berharga danustomeryang kurang penting.

Internet marketing mixmempunyai 6 kelasever (product
pricing, communicationcommunitydistribution, danbranding yang
dapat digunakan untuk menciptakan kesadaran, alspl dan
diharapkan komitmen pada penawaran perusahaarny galtagai
berikut :

- Product

Menurut Mohammed et al.(2003,p238-240), produk
merupakan jasa atau barang fisik yang ditawarkazh ol
perusahaan untuk pertukaran. Jenis—jenis produkg yan

ditawarkan oleh perusahaan untuk pertukaran. Jenis—
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produk yang ditawarkan di dalanmternet seperti barang
fisik, produk informasi seperti surat kabanline dan jasa.
Dalam membangun hubungan dengarstomeyr perusahaan
dapat menggunakan berbagai macam tingkatan prouaiiuk u
membangun hubungamstomer

Pricing

Merupakan sejumlah nilai yang harus dibayar oleh
pelanggan untuk mendapatkan produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan. Terdapat berbpigeing lever
yang dapat digunakan oleh perusahaan dalam strategi
penentuan harganya.

Communication

Merupakan sebuah kegiatan yang menginformasikan
satu atau lebih kelompok target pelanggan mengenai
perusahaan dan produknya. Komunikasi mencakup semua
jenis kemunikasi perusahaan dengan pelanggannyutiel
public relation, penggunaan karyawan penjualan, dan iklan
online. Iklan dan bentuk komunikasi lain, seperti televan
surat dapat membuat target pelanggaware dengan
penawaran perusahaan. Komunikasi juga dapat memgioro
exploration, commitment,dan dissolution. Baik offline

maupun online communication leverdapat mendorong



48

pelanggan untuk membangun ikatan yang lebih kuagate
perusahaan.

Community

Komunitas merupakan hubungan yang dibentuk
berdasarkan pada ketertarikan yang dibagi yang raskan
kebutuhan dari tiap anggotanya. Komunitas dapaindigan
untuk membangurawareness mendorong penjelajahan dan
mendorong adanya komitmen.

Distribution

Internet telah menciptakan bentuk baru dari
perdagangan yang ada dan memberikan revolusi daim
interaksi antara pelanggan perusahaan, dan pergubah
saluran distribusi untuk produk perusahaan.

Branding

Pemberianbrand memainkan 2 peran dalam strategi
pemasaran. Pertama, pemberiaand merupakan hasil dari
aktivitas pemasaran perusahaan. Program pemasaran
mempengaruhi bagaimana pemakai mengerti akeand
tersebut serta nilai yang terdapat di dalamnyaduie,
pemberian brand merupakan bagian dari setiap strategi

pemasaran (promosi).
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lationship Awareness Exploration| Commitment Dissolution

Levers

Product

Pricing

Communication

Community

Distribution

Branding

Tabel 2.1 Marketspace Matrix

(Mohammed et.al, 2003, p542)

6. Leveraging Customer Information Through Technology

(Memperluas informasi pelanggan melalui teknologi)

Menurut Mohammed et al. (2003,p627), dalam linglkaumg
yang terfokus pada pelanggan, perusahaan harus loepiadak
berdasarkan 3 keputusan kunci berikut ini :

- Memilih target pasar dengan strateditatket Research

- Mempelajari lebih lanjut tentang pelanggan dan tegia
peralatan yang akan digunakan dalam mendapatkanguggn
yang ditargetkan¥atabasé.

- Menilai keuntungan jangka panjang dari pelanggam da
mempertahankan pelanggan intCustomer Relationship

Management
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CRM (Customer Relationship Managememterupakan hal
yang digunakan sebagai pendekatan kepada pelardgan
kemudian memelihara hubungan dengan pelangganp#ita
berpikir tentang bagaimana kita dapat menggunakah a
online untuk memiliki dialog yang dinamis dengan pelangga
menjawab  pertanyaan-pertanyaan mereka, memahami
kebutuhan mereka, profil mereka dan kemudian meikder
layanan yang sesuai dan komunikasi, Perusahaant dapa
menggunakan teknologi untuk mendapatkan, mengatur,
menganalisis, dan menggunakan informasi tentarangghn
yang dapat mengurangi ketidakpastian pada masirgrga

tipe keputusan diatas.

7. Evaluating the Marketing Program (Mengevaluasi program

pemasar an)

Pada tahap ini dilakukan evaluasi terhadap kededuru
program pemasaran untuk mengetahui apakan suatirapro
pemasaran sudah mencapai sasaran. Untuk menenhasin
pemasarannya, perusahaan dapat menggunakan paramete
metriks untuk mengukur kesuksesan dari prograternet
marketing tersebut cocok dengan objektif dari perusahaan

(Mohammed et al. ,2003,p18).
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Dalam tahap ini, digunakamarketing metrics framework

yang terdiri darfinancial metrics customer — based metrickn

implementation metrics.

Financial metrics

Mengukur hasil darbottom — line dan berada
pada level yang paling menyelurutMetrics ini
meliputi pengukuransales, revenue, gross margins,
profits, marketing spend.
Customer — based metrics

Melihat kinerja pemasaran dalam membangun
assetyang berbasis pelanggan yang memberikan hasil
financial. Metrics ini berhubungan dengan tahap
hubungan dengan pelanggan, yaitawareness,
exploration, commitmendandissolution.
Implementation metrics

mengukur pengimplementasian program
pemasaran yang menjelaskan tindakan apa yang perlu
dilakukan untuk memperkuat basis pelanggan dan pada

akhirnya hasil keuangan tersebut.



