BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Teori Umum

2.1.1 PengertianMarketing (Pemasaran)

Menurut Chaffey dan et al (2006: P 9) pemasarariahdproses
manajemen yang bertanggung jawab untuk mengideagifimengantisipasi,

dan memuaskan kebutuhan konsumen secara menguatungk

Menurut Kurtz (2008: P 7) pemasaran adalah funggamsasi dan
seperangkat proses untuk menciptakan, berkomuni@simemberikan nilai
kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan ggelandengan cara

yang menguntungkan oerganisasi dan para pengalemtiegan.

Menurut Kotler (2012: P 29) pemasaran adalah septedes dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi konsumen dan @regoln hubungan

kepada konsumen yang baik dalam rangka menanglagaii konsumen.

Berdasarkan dari definisi diatagnarketing (pemasaran) dapat
disimpulkan sebagai sebuah proses menciptakanbatiipelanggan dengan
merencanakan, menciptakan dan menawarkan pertukaogiuk dan jasa

yang bernilai dengan pihak lain.



2.1.2 Konsep Strategi Pemasaran

Menurut Kotler dan Armstrong (2008: P 10) ada likeasep strategi

marketing(pemasaran) yaitu:

1. Konsep Produksi
Prinsip ide bahwa konsumen akan menyukai produk yarsedia
dan sangat terjangkau dan karena itu organisasstiakus pada
peningkatan produksi dan efisiensi distribusi.

2. Konsep Produk
Prinsip ide bahwa konsumen akan menyukai produkgyan
menawarkan sebuah kualitas, kinerja, dan fiturai&ridan oleh
karena itu organisasi harus bekerja ekstra untukmboat
peningkatan prosuk yang berkelanjuatan.

3. Konsep Penjualan
Prinsip ide bahwa konsumen tidak akan membeli gtodu
perusahaan kecuali produk itu dijual dalam penjualan usaha
promosi yang besar.

4. Konsep Pemasaran
Prinsip manajemen pemasaran yang menyatakan béabhvedse
pencapaian tujuan organisasi tergantung pada EngeEt akan
kebutuhan dan keinginan target pasar dan membeki&pnasan
yang diinginkan secaralebih baik dari pesaing.

5. Konsep Pemasaran dengan Sosial
Prinsip pemasaran yang menyatakan perusaha hamgambil

sebuah keputusan pemasaran yang baik dengan mextilemh
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keinginan konsumen, persyaratan perusahaan, kegantjangka

panjang konsumen, dan masyarakat.

2.1.3 Peluang Pemasaran Menggunakamternet

Menurut Strauss dan Frost (2012: P 45) peluang paraa dengan
internet adalah sebuah media untuk membantu pendaseyan meringkas
peluange-businesslan e-marketingyang mengalir dari sifat unik internet,

seperti:

1) Lower Cost
Mendapatkan pelanggan dengan biaya seminimal mangki
dibandingkan dengan metode pemasaran yang beraifiiional

2) Trackable, Measure Units
Mendapatkan data yang jelas tentang timbal balik mielanggan
terhadap perusahaan baik itu berupa tanggapan, maupun
saran untuk mengkampanyekan pemasaran

3) Global Reach
Mendapatkan pasar baru di seluruh dunia

4) Personalization
Menghubungkandatabase ke web untuk mencapai penawaran
berorientasi individu

5) One To One Marketing
Akses yang cepat dan instan ke pelanggan dari gdesas untuk

mendapatkan informasi melalui Komputer dan Ponsel
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6) More Interesting Campaigns
Menggunakan fitur multimedia yang kreatif untuk menarik
pelanggan sebanyak mungkin

7) Better Conversion Rates
Dalam posisionline, pelanggan dapat melakukan transaksi di
website sedangkan dalam posisoffline, pelanggan harus
menelpon atau mengunjungi toko

8) Twenty Four Hours Marketing
Memungkinkan akses selama 24 jam dalam 1 mingdwadap
produk-produk yang ditawarkan oleh perusahaan ipekal

perusahaan tutup

2.1.41nternet

Menurut Chaffey (2009: P 4)nternet adalah jaringan fisik yang
menghubungkan komputer di dunia. Yang terdiri dafiiastruktur jaringan
serverdan communicatiohnk antar mereka yang digunakan untuk menerima

dan mengirim informasi antaciient PCs darweb server

Menurut Sebesta (2008: P 3ternet adalah sekumpulan besar

komputer-komputer yang terhubung pada dalam janikgenunikasi.

Menurut Stauss dan Frost (2012: P @fgrnetadalah jaringaglobal
dari jaringan interkoneksi yang termasuk jutaarugahaan, pemerintahan,
organisasi dan jaringan pribadi. Untuk memahamsgsoni adalah dengan

melihatinternetmemiliki tiga peranan teknis :
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1) Penyedia konten yang menciptakan informestertainmentdan
sebagainya yang berada pada komputer dengan mesgaks
jaringan.

2) User (juga dikenal sebagai komputetfient) yang mengakses
konten dan mengirire-maildan data lainnya melalui jaringan.

3) Sebuah infrastruktur teknologi yang bergerak, meahbdan

melihat atau mendengarkan konteoftwaredanhardware.

Ada tiga tipe dalam mengakses internet menurutsStalan Frost

(2012: P 27) yaitu:

1) Internet

Sebuah jaringan global yang dapat diakses olelagiap dimana

dan kapanpun

2) Intranet

Sebuah jaringan yang berjalan secatarnal didalam perusahaan
tetapi menggunakan standanternet Intranet sama seperti
internet mini tetapi memiliki proteksi password untuk peangg

internal perusahaan.

3) Extranet

Sebuaj jaringan Dua atau lebih jaringan eksklusifgybergabung

untuk tujuan untuk berbagi informasi.
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2.1.5 Pengertianworld Wide Web (WWW)

Menurut Chaffey (2009: P 4yorld wide webadalah teknik umum
penerbitan informasi dalam internet. Hal ini diakseelaluiweb browser
yang menampilkaweb pages of embedded graphiesHTML/XML encode

text

Menurut Mcleod, Schell (2007: P 60)orld Wide Webadalah
informasi yang dapat diakses melahternetdimanahypermedia document /
computer filedisimpan dan kemudian diambil dengan cara pengdatam

yang unik. Istilah-istilah yang berhubungan dengand wide wekadalah :

1. Website: koleksi dari halamanweb yang terhubung dengan
internet yang berisihypermedia filesyang dapat diakses dari
komputer lain dalam jaringdmypertext link

2. Hypertext link: mengacu pada petunjuk yang terdiri dari teka ata
grafik yang digunakan untuk mengaks$spertextyang disimpan
dalam sebuah sitwseh

3. Web page hypermedia fileyang disimpan dalam alamat situsb
yang unik.

4. Home page halaman pertama pada sitnely dan halaman lain
dapat diakses pademe page

5. Universal Resource Locator (URL) almat unik dari sebuah
halaman web.

6. Protocol: perangkat standar yang memerintahkan komunileasi d
data. HTTP adalah protokol ddnypertext Protokol umum lainya

pada sebuatvebadalag-TP (File Transfer Protoco))dalamURL



15

Universal Resource Locataramaprotocol diikuti colon (:) dan
duaslasheq//).

7. Domain name alamat dari sebualebsitedimana halamamweb
disimpan.

8. Path: direktori / sub direktori dafile pada situsveh

2.1.6 PerbedaarWorld Wide Web (WWW) dan |nternet

Menurut Mcleod, Schell (2007: P 60) perbedaamld wide webdan
internetadalahworld wide webadalah koleksi dari komputer yang berperan
sebagai server konten yang menjadihost document formattedintuk
memungkinkan melihat teks, grafik, dan suara sapar§ memperbolehkan
linkpage ke dokumen lain diweh Sedangkaninternet adalah jaringan

komunikasi global yang menghubungkan jutaan daripkater.

2.1.7Web Browser

Web browserseperti Netscape Navigatoatau Microsoft Internet
Explorermenyediakan metode mudah mengakses dan melibatiasi yang
disimpan sebagadTML (hypertext markup languagelokumenweb pada

server welyang berbeda.
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2.1.8Web Server

Web serveDigunakan untuk menyimpan halaman web diakses oleh
web browser. Hal ini juga mungkin berisi databastapggan atau produk

informasi yang dapat dilihat dan diambil menggumalieowser.

2.1.9 Bahasa PemprogramahVeb

2.1.9.1 PHP

Menurut Sebesta (2011: P 45) PHP adalah sebuahsdah
pemogramanserver side scriptingyang di disain khusus untuk

aplikasiweh

2.1.9.2 JavaScipt

Menurut William & Sawyer (2011: P 524gavascriptadalah
bahasa naskah berorientasi objek yang digunakaa pell browser

dengan menambahkan fungsi interaktif pada halamedn

2.1.10 PengertiarClass Diagram

Menurut Satzinger (2008: P 18Z)ass Diagramadalah diagram kelas

yang digunakan untuk menunjukkan kelas objek usystem.
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The name of the class

Customear
cusiNumber
name Attributes: all objects in
ﬁg‘l:dgfﬁﬁﬁ the class have a value for
ernons each of these
alficePhona

Gambar 2.3Class Diagram

2.1.11 PengertiarActivity Diagram

Menurut Satzinger (2008: P 141) diagram aktivitaialah jenis
diagram alur kerja yang menggambarkan kegiatan queray dan aliran

sekuensial mereka.

Swimlane

‘ l
Synchrenization bar (Split)
Manager I I

Starting activily (Pseudo) & C)
I Synchronization bar (Join)
( .Haviqw )
Transition afrow financials
| Another way

lo show decision
Prepare Dacision activity

Activity tanert

Ending activity {Pseudo)

[nof|  [yes]

Gambar 2.4: Komponen padtivity Diagram
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Customer Salesperson Technical expert System

Requesit
ot

Deavelop notes
of requirements

Ask help?

Cheaeck
requirameanis

Yeas
Entar dala Entar dalta \
into system into system j
Raview tha

quote

w
Ch ired?
anges|requin i Calculata

quote

Accapt quote
as ordar

Gambar 2.5: ContoActivity Diagram

2.1.12 Pengertian PerancangaBatabase

Menurut Satzinger (2010: P 488) Database adalabk&plterpadu
atau sekumpulan dari data yang tersimpan yangalikskcara terpusat dan

dikendalikan.

2.2 Tori Khusus
2.2.1 Pengertian E-Marketing

Menurut Chaffey dan et al (2011: P 3&3)narketingadalah sebuah
proses pemasaran yang menggunakan media eleksepétiinternetyang
digunakan untuk pencapaian tujuan dengan adangageraare-marketing

yang merupakan untukmencapai tujuan pemasarartrédegse-business
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Menurut Strauss dan Frost (2012: P 28&marketing adalah
merupakan salah satu bagian dari aktifgdsisnis E-marketingmerupakan

pencampuran antara teknologi informasi dengan peraadradisional.

Menurut Kotler, Keller (2009: P 474-marketingmendeskripsikan
upaya perusahaan untuk menginformasikan, mengkdasikan,

mempromosikan, dan menjual produk dan jasanya oméhaérnet

Dari definisi diatas,e-marketing (pemasaran) dapat disimpulkan
sebagai proses pemasaran yang menggunakan tekirdtognasi elektronik

khusunya adalah internet.

2.2.2 Strategi Marketing

Menurut Combe (2006: P 212) strategimarketingadalah
tentang menentukan tujuan dan bertujuang organisesnilin kursus
yang paling tepat suatu tindakan untuk mencapaitéraebut dan
memenuhi tujuan dalam periode waktu tertentu. Restd&handler
(1962) strategi digambarkan sebagai penentuanriyguegka panjang
dasar dan tujuan dari sebuah perusahaan, dan gomggsam aksi,
dan alokasi dari sumbur daya yang diperlukan umbgtaksanakan

tujuan tersebut.

Menurut Tjiptono (2008: P 6) strate@-marketingadalah
pemasaran yang mencakup setiap usaha mencapau&eseantara
perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka nmereaaecahan

atas masalah yang ada.
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Menurut Straus, Frost (2012: P 51) straeegnarketingadalah desain
dari strategi pemasaran yang mengkapitalisaganization electronicatau
kemampuan teknologi informasi untuk mencapaitujyang spesifik. Pada
dasarnya, e-marketing strategy adalah dimana gtratienologi dan strategi

pemasaran bersatu.

2.2.3 Situasi Bidange-marketing

Menurut Chaffey (2008: P 8), empat bidang utamaardaé-
marketingadalah:
a) Business to Consumer Online Market{gfC)
Menjual produk dan jasanya kepada pengguna aktearaenline
b) Business to Bussiness Online Marke{iBgB)
Memanfaatkan B2Bvebsite, email, online product catalogs, online
trading networks,danonline resouces lainnya untuk menjangkau
pelanggan bisnis baru, melayani pelanggan yanghsada dengan
lebih efektif dan mendapatkan efisiensi pembeli@rnasharga yang
lebih baik.
¢) Consumer to Consumer Online Marketi@RC)
Pertukaran barang dan informasi diantara konsunhkdir secara
online
d) Consumer to Business Online Market{@fB)
Pertukaran secaranline dimana konsumen mencari penjual,
mempelajari penawaran mereka dan memulai pembeétaang-

kadang melakukan transaksi secara berkala.
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Consumer Business (organization)
Consumer-to-Consumer Business-to-Consumer
- (C2cC) (B2C)
_E E « eBay + Transactional: Amazon
E @ * Pegar-to-peer (Skype) » Refationship-building: BP
- 8" Social networks and blogs + Brand-building: Unilever
E » Product recommendafions » Media owner: News Corp
= = Comparison intermediary:
8 Kelkoo, Pricerunner
e .8 Consumer-to-Business Business-to-Business
E ki (c28B) (B2B)
a @n » Priceline « Transactional: Euroffice
8 sl" Consumer-feedback, » Relationship-building: BP
‘e “g‘g’ communities or campaigns + Media owned: Emap
E o business publications
% » B2B marketplaces: EC21
m

Gambar 2.6: Situasi Bidareggmarketing

2.2.4 Perencanaaan E-Marketing

Menurut Chaffey (2011: P 388) perencanaamarketing adalah
sebuah kebutuhan perencanaan untuk strategi eelsgsiyang lebih luas,
detail bagaimana sepesifik sisi jual dastrategi e-businessSebuah
perencanaae-marketingakan diperlukan sebagai tambahan dari straegi
businessyang lebih luas dimana menjelaskan sebuah tujeamjuglan dari
sebuah stratege-businessyang dicapai dengan aktifitas pemasaran seperti
marketing penelitan dan marketing komunikasi. Gamigibawah ini

menunjukan tentang aktivitasmarketingyang akan membentuk strategi

businesgiang akan menjadikan bentuk perencareararketing
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1 * 1

E-businass E-markiting
sirategy i plan

3 1-1: %8 The e-marketing plan in the context of other plans

Gambar 2.7: Perencanaammarketingdalam bentuk rancangan lain.

-
:

2.2.4.1 Metode SOSTAC

Dalam membangun dam mengembang&anarketing
diperlukan suatu kerangka sehinggamarketing yang di
terapkan akan berjalan dengan efektif. Salah ké&eang

perencanaan yang dapat di gunakan adalah SOSTAC.

SOSTAC adalah metode perencanaan pemasaran,
awalnya dikembangkan oleh PR Smith pada 1990-ankunt

membantu pemasaran mengembangkan rencana pemasaran.

SOSTAC singkatan :
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Situasi Gituation) — Dimana kita sekarang?

Tujuan Objectives) — Dimana kita ingin menjadi?

Strategi Strategy) — Bagaimana kita bisa sampai di sana?

Taktik (Tactics) — Bagaimana tepatnya kita sampai di sana?

Aksi (Action) — Apa rencana kita?

Kontrol (Control) — Apakah kita sampai di sana?

Whare are we now?

+ Gioal performance (5 Sa)
# Custorner insight

+ E-marketplace SWOT

+ Brand pamsption

How do we menitor performance?  * Intamal capabilities and rscurces

# 5 B +wab analytics - KPls

+ Usability teating/mystery
ahoppar

+ Customer safisfaction surveys

+ Gite visitor profiling

+ Frequancy of reparting

# Process of reporting and
actiona

Situation

Control

SN

Objectives

The details of tactics, who doea
whiat and when
+ Rasponaibiliies and structurss

»

Actiong

(

+ Intamal rescurces and skills
+ Extamal agencies

Stratagy

N

Hew exactly do we get there?
{the detalls of strategy)

Tactica

v

+ E-marksting rbs, including: the
communicationg mix, social networking,

whet happens when?
+ [Diatails of contact strategy

Whera do we want to ba?
& Ba objectivee:

# Sall - custorner acouisition and
ratanition targets

# Sarve - customer satisfaction
tangata

+ Gizzle - site atickinsss, visit
duratian

+ Speak - triskogus; num bar of
engaged cuatomars

+ Save - quantified efficiency

gaina

How do we gat there?

# Sagrmantation, targeting and
pasiicning

# QWP fonline valus proposition)

+ Saguencs (credibility bsfors
wiaihility)

# Integration [conaiatent OVF)
and database

# Tools (web functionality, e-rmail,
IFTV ate.)

+ E-campaign initiative scheduls
EHITEERE  SOSTAC™ - a generic framework for a-marketing planning

Gambar 2.8: Kerangka SOSTAG®marketing Chaffey (2009: P 419)
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2.2.4.1.1 Situasi $ituation) — Dimana kita

sekarang?

Situation adalah merupakan tahap pertama
dalam menyusun perencana@an- marketing dimana
pada tahapan ini dilakukan analisis mengenai suatu
kondisi atau keefektifan dari aktivitas pemasarangy
sekarang berjalan di perusahaan. Situation analysis
adalah analisis lingkungan dan peninjauan dariaebu
proses dan sumber daya internal perusahaan untuk
membentuk strategi. Tujuan dasituation analysis
adalah memahami lingkungan saat ini dan kedepan
perusahaan yang beroperasi agar tujuan strategis
menjadi realistis dalam apa yang terjadi di pasar,

menurut Chaffey (2009 : P 444).
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E-business
1 strats gy
B = —— To inform e
= % onlins E-business . »
| Darnan.d 3 ST objsctives { C-ipt:uhrtundlaa \
analysis W‘mn / . mais
( Cnmpat:rtnr ) i E—rnarlﬂketing ) . . : ELEEI’hd-
W AR Difers ntial Fan Constraints',_ oo =(ERA
—— advantags e —— il e
: AR : hannsl E@ T
[ Inﬁznm.:ry ] mstructuring budgst, staff ' HEEDUT: |
s channesl partnes "
it

E-marketing plan compriees
= Situation anatysis
= E-marketing objgctives
= Strategies or tagst markets

= Tactics for marksting mix:
= Praduct
= Prices
= Placs
= Promotion [communications mix)

= Actione, commoland monitonng

Figure 8.5 Inputs o the e-marketing plan fmm situation analyse

Gambar 2.9: Masukan kepada renceamaarketingdari analisis situasi.

2.24.1.1.1 Analisi Permintaan (Demand

Analysis)

Menurut Chaffey (2009 : P 421),
Demand AnalysisFor The E-Busineaslalah
penilaian permintaan terhadap layand
Commerce di antara segmentasi pelanggan
yang sudah ada dan potensiz&émand Analysis

juga menjelaskan tentang proyeksi pelanggan
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terhadap penggunaan saluradigital dan
layanan yang berbeda dengan target pasar yang
berbeda juga. Hal ini dapat ditentukan dengan
mengajukan pertanyaan untuk setiap pasar

a. Berapa persen jumlah pelanggan bisnis
yang mengakseaterne®

b. Berapa persen jumlah anggota yang
membeli unit di dalam bisnis ini yang
mengakses internet?

c. Berapa persen jumlah pelanggan yang
disiapkan untuk membeli produk-
produkonlinetertentu?

d. Berapa persen jumah pelanggan dengan
akses internet yang tidak disiapkan
untuk membeli secaraonline tapi
dipengaruhi oleh informasi berbasigb
untuk membeli produk secaoéline

e. Seberapa popularitas perangkat
keterlibatan pelanggan yang berbeda
secara online sepertVeb 2.0 dengan
contoh seperti Blog, Komunita@nline,

danRSS Feeds

2.2.4.1.1.2 Analisis SWOT
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SWOT analysiglapat digunakan untuk
merangkum jangkuan dari analisis yang
dibahas. Menurut Chaffey (2009: P 274),
SWOT analysisadalah alat sederhana namun
kuat yang dapat membantu perusahaan dalam
menganalisis sumber daya internal mereka
dalam hal kekuatan dan kelemahan dan
mencocokannya dengan lingkungan eksternal

dalam hal peluang dan ancaman.

Metode yang dapat digunakan untuk
menganalisis adalah metode analisis SWOT
menurut Chaffey dan Smith (2008: P 444).
Metode ini mengidentifikasikan mengenai
kekuatan yang dimiliki perusahaan, kelemahan
yang dimiliki perusahaan, peluang yang ada

dan ancaman yang dihadapi perusahaan.
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Fi Qure 8.6

Gambar 2.10: Contoh SWOT Analysis.
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e Strengths
» Keunggulan yang ada.
» Konsumen yang ada.
» Distribusi yang ada.
*  Weaknesses
» Kurangnya teknologi dan kemampuan yang ada.
* Pemikiran perusahaan yang sempit.
» Opportunities
¢ Pemasaran yang baru.
« Layanan yang baru.
* Aliansi.
e Threats
» Adanya kompetitor pendatang baru.
* Produk atau layanan yang lebih kompetitif.

» Jejaring sosial.

2.2.4.1.2 Tujuan (Objectives) — Dimana kita ingin

menjadi?

Menurut Chaffey (2009: P 280bjectivesmerupakan
pernyataan dan komunikasi misi organisasi, visi tignan.
Tahap ini merupakan tahap untuk menentukan tujugar a
perusahaan akan fokus terhadap apa yang inginadidaptuk
mempermudah dalam menentukan tujuan maka akan
digunakan panduan SMART (Specific, Measurable,

Actionable, Relevant dan Time-Related)
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Menurut Chaffey (2009: P 288) SMART digunakan
untuk menilai kesesuaian tujuan yang ditetapkanukunt
mendorong strategi yang berbeda atau perbaikanageirb

macam proses bisnis.

» Specific tujuan yang dibuat secara rinci untuk

mengukur masalah dunia nyata dan peluang.

Measurable tujuan yang dapat diukur secara

kuantitatif atau kualitatif agar dapat dikontrol.

Actionable tujuan yang dibuat harus sanggup untuk
dicapai, hal ini diukur dengan membandingkan
kemampuan perusahaan dengan tujuan yang

ditetapkan.

Relevant tujuan yang ditetapkan harus bisa diterapkan

untuk masalah spesifik yang dihadapi.

Time-Related tujuan yang ditetapkan harus
berhubungan dengan jangka waktu yang telah

ditetapkan.

Menurut Chaffey dan Smith (2008: P 24) 5S
Objectivesadalah ringkasan strategi pada prioritas tujgan

marketingyang luas dalam 58&ell, serve, speak, save, sizzle)
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. Sell merupakan salah satu manfaat dari penerapan
marketing yang membantu dalam meningkatkan
penjualan, karena promosi yang dilakukan secara

online dapat menjangkau masyarakat yang luas.

. Servemerupakan salah satu tujuan dari peneragan
marketing untuk menambahvalue bagi pelanggan,
dengan meningkatkan kualitas layanan serta berikan

feedbacluntuk pelanggan.

. Speakmerupakan salah satu tujuan dari peneragan
marketinguntuk lebih dekat dengan pelanggan. Dalam
mencapai tujuan ini perusahaan diharapkan untuk
dapat membua¢-marketingyang bisa menjadi sarana

komunikasi yang efektif.

. Savemerupakan salah satu tujuan dari penerapan e-
marketing untuk mengurangi biaya promosi, dengan
menciptakare-marketingyang bisa mengurangi biaya

promosi yang sering dikeluarkan perusahaan.

. Sizzlemerupakan salah satu tujuan dari peneragan
marketinguntuk meningkatkarrand awarenesslan

recognitionmelalui jaluronline
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2.2.4.1.3 Strategi (Strategy) — Bagaimana kita bissampai

disana?

Menurut Chaffey (2009: P 437) Definisi strategi
didorong oleh tujuan dan visi sebagaimana dimaksada
bagian sebelumnya. Karena strategi disusun beldasaisi
dan tujuan, sehingga perlu untuk sering kembali dan

merevisinya.

Menurut Chaffey (2009: P 437) target strategi pasar
adalah evaluasi dan pemilihan segmen yang tepda ser
pengembangan penawaran yang sesuai. Target stpseai

melibatkan empat tahap, yaitu:

* Segmentation

Identifikasi kelompok yang berbeda dalam suatu
target pasar untuk mengembangkan penawaran
produk yang berbeda dan komunikasi untuk
kelompok. Segmentasi pasar adalah kunci dari
pengembangan strategi pemasaran yang kuat
melibatkan lebih dari sekedar mengelompokkan
pelanggan ke segmen mengidentifikasi segmen,
targeting, posisi dan mengembangkan keunggulan
atas pesaing diferensial merupakan dasar strategi

pemasaran.
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Target Marketing

Pendekatan target digunakan untuk akuisisi online
dan kampanye retensi secara alami akan
bergantung pada segmentasi yang ditetapkan.
Kekuatan teknologi digital ini membuat ini lebih
mudah dan lebih efektif biaya untuk
menyampaikan pesan yang ditargetkan pada
halamanweb atau e-mail dibandingkan dengan

media tradisional.

Positioning

Menurut Chaffey (2009: P 441) Positioning adalah
mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap produk
dalam pasar.Positioning berhubungan dengan
bagaimana konsumen mempersepsikan produk
dalam hal dari unsur-unsur nilai. Perusahaan
kemudian harus menentukan bagaimana untuk
menonjolkan  manfaat sebagai  keunggulan
diferensial atas produk saingan. Menurut Chaffey
(2009: P 441)Online Value Proposition (OVP)
adalah sebuah pernyataan dari manfaat layanan
commerceyang ideal tidak harus tersedia dalam

penawaran pesaing.
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Figure 8.11 Stages in target marketing strategy development

Gambar 2.11: Langkah-langkah dalam pengembangategittarget pemasaran
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2.2.4.1.4 Taktik (Tactics) — Bagaimana tepatnya kit

sampai disana?

Menurut Chaffey (2009: P 449), taktik

pemasaran untuk menerapkan strategi dan tujuan

secara tradisional berbasis di sekitar elemen dari

bauran pemasaran. Untuk mencapai perencagtaan

marketing yang efektif maka dapat digunakan

bauran pemasaran 7P’s, yang berupa:

a)

b)

Produc

Unsur bauran pemasaran yang melibatkan
penelitian akan kebutuhan pelanggan dan
mengembangkan produk yang sesuai.

Price

Elemen dari bauran pemasaran yang
melibatkan pendefinisian harga produk dan
pricing models. Pricing models adalah
bentuk dari pembayaran sepedutright
purchase, auction, rental, volume purchase
dan persyaratan kredit.

Place

Elemen dari bauran pemasaran yang
melibatkan distribusi dari produk ke
pelanggan sesuai dengan permintaan dan
meminimalkan biaya dari inventory,

transportasi,dan penyimpanan.
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d)

f)

9)

Promotion

Elemen dari bauran pemasaran yang
melibatkan komunikasi dengan pelanggan
danstakeholdersintuk membentuk mereka
mengenai produk dan perusahaan.

People

Elemen dari bauran pemasaran yang
melibatkan pengiriman dari layanan ke
pelanggan selama interaksi dengan
pelanggan.

Process

Elemen dari bauran pemasaran yang
melibatkan metode dan prosedur yang
digunakan perusahaan untuk mencapai
fungsi pemasaran.

Physical Evidanc

Elemen dari bauran pemasaran yang
melibatkan ekspresi berwujud dari sebuah
produk dan bagaimana hal ini dibeli dan

digunakan.
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Gambar 2.12: Elemen dalaviarketing Mix

2.2.4.1.5 Aksi (Action) — Apa rencana kita?

Menurut Chaffey (2009: P 469action merupakan

komponen perencanaan tindakesmarketingmengacu pada

kegiatan yang dilakukan oleh manajer untuk meladiszam

suatu rencana. Hal — hal yang perlu diselesaikaat sa

menentukan tindakan atagtion yaitu tingkat investasi apa di

saluraninternet yang cukup untuk memberikan layanan, apa

yang akan menjadi payback, pelatihan staff, tanggawab

yang diperlukan untuk keefektifannternet

marketing

perubahan struktur organisasi yang diperlukan datdernet

memberikan layanan berbasigernet dan kegiatan seperti

apakah yang dapat dilakukan untuk mengelalabsite
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Berikut hal — hal yang perlu ditentukan dalam méeulesmn
action yakni tasks, resources, partnedan outsourcing,
anggaran termasuk biaya untuk pengembangan, protaosi

pemeliharaan, skala waktu, dan staff.

2.2.4.1.6 Kontrol (Control) — Apakah kita sampai dsana?

Setelah tahap implementasi dilakukan, kesuksesan
tahap tersebut tergantung pada tahap pengawasag yan
berkelanjutan. Menurut Chaffey (2009: P 476), perasan
dapat dicapai melalui pengawasan terhadap kepuasaan
pelanggan dan kinerja saluran melalui website daoran

tradisional. Hal itu terangkum dalam Chaffey (20P9170):

1. Indentifikasi proses ukuran dan metriks
2. Kontribusi bisnis  (profibilitas saluran —
pendapatan. biaya, dan return on investment)
3. Efektivitas pemasaran (hasil saluran — leads,
penjualan, tingkat konversi, kepuasan saluran)
4. Efektivitas pemasaraanline (perilaku saluran
— page impressiongpengunjungrepeat visits

tingkat konversi).

Pengawasan dapat dilakukan untuk menilai
keberhasilarwebsite e-marketingdengan menggunakaools

sepertiGoogle AnalytiddanGoogle Webmaster Tools
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2.2.5Prototyping
Prototyping adalah suatu proses iteratif di mana pengguna situ
web menyarankan untuk modifikasi sebelgpnototype lebih jauh dan

versi asli dari sebuah situs telah dikembangkan

2.2.6 Analisis dan Design
2.2.6.1Analisis
Analisis e-Businessdifokuskan pada pemahaman bisnis
danUser Requiremenuntuk sebuah sistem yang baru. Aktivitas
analisis dapat dibagi ke dalam : memahami prosag gaa dan
melakukan penilaian alternatif yang mungkin untulusi

implementase-Business.

2.2.6.2Design

Elemen rancangan untuk membuat sisterBusiness
melibatkan bagaimana cara memspesifikasi sistenm dgpat
terstruktur.

Menurut Chaffey (2011: P 596) yang diambil darirteo
Noyes dan Baber (1999) yang menjelaskan babeer-Centred
Design adalah suatu rancangan yang berbasis pada
mengoptimalkan pengalaman user berdasarkan patta-faktor
tertentu termasuk juddser Interface

Menurut Chaffey (2011: P 608nformation Architecture
adalah kombinasi antara organisasi, memberi ladeh, skema

navigasi untuk membuat sebuah system informasi.Mgnu
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Chaffey (2009: P 749)Site Mapadalah suatu teks atau grafik
terhadap hubungan antara berbagai kelompok isi &tauen
tertentu di dalamwebsite Menurut Chaffey (2009: P 753),
Wireframesadalah suatu cara untuk mengilustrasikan tampilan

terhadap halaman web secara individu.
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Gambar 2.13: Contolireframe



