
BAB II  

LANDASAN TEORI 

A. Strategi Pemasaran 

Strategi adalah cara untuk mencapai tujuan jangka panjang sebuah perusahaan. 

Strategi bisnis bisa berupa perluasan geografis, diversifikasi, akuisisi, pengembangan 

produk, penetrasi pasar, rasionalisasi karyawan, divestasi, likuidasi, dan atau joint venture. 

Strategi merupakan berbagai rencana yang disatukan, luas, dan berintegrasi yang saling 

berhubungan dengan strategis perusahaan terhadap tantangan lingkungan. Hal tersebut 

dirancang untuk dapat memastikan tujuan dari perusahaan dapat dicapai pelaksanaannya 

yang tepat oleh perusahaan[7]. 

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya terdapat individu dan atau 

kelompok untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk atau jasa yang 

bernilai dengan pihak lain. Dibutuhkan sebuah strategi untuk memasarkan produk. 

Tepatnya strategi yang mendukung pemasaran tersebut yakni bauran pemasaran[8]. 

Strategi pemasaran adalah alat untuk mencapai tujuan dari pemasaran. Definisi lain 

dari strategi pemasaran adalah suatu cara bagaimana sebuah perusahaan dapat merebut 

mind share atau berbagai pikiran pelanggan. Dimensi strategi pemasaran terdiri dari 3 

macam diantaranya[9] : 

1. Segmentasi 

Segmentasi adalah cara membagi pasar berdasarkan variabel-variabel tertentu[9] 

2. Targeting 

Targeting adalah memilih satu atau lebih segmen pasar untuk kemudian dijadikan 

target pasar[9] 

3. Positioning 

Positioning merupakan posisi yang diinginkan oleh suatu perusahaan terhadap apa 

yang ada di benak konsumen[9]. 

B. Media Sosial 

Salah satu hal terpenting dalam menjalankan sebuah bisnis adalah kegiatan promosi 

untuk memasarkan produk dan atau jasa. Promosi menjadi pertimbangan perusahaan 

dalam mengembangkan bisnis untuk meningkatkan brand awareness produk di 

masyarakat. Kegiatan promosi juga dilakukan untuk menjaga eksistensi produk tersebut di 

pasaran. Sejalan dengan berkembangnya teknologi yang ada saat ini, strategi dalam 



melakukan pemasaran pun juga mulai berubah ke arah yang lebih modern. Zaman dahulu, 

media promosi hanya menggunakan media cetak seperti surat kabar, majalah, brosur, 

radio, ataupun televisi. Saat ini pemasaran sudah dilakukan dengan teknologi internet dan 

komunikasi atau yang kemudian dikenal dengan istilah digital marketing. Sedikitnya 

terdapat empat manfaat pemasaran digital dalam memaksimalkan suatu bisnis. Manfaat 

tersebut diantaranya menghemat biaya promosi, menjangkau pasar yang lebih luas, 

sebagai sarana untuk meningkatkan penjualan, serta menjadi sarana penghubung yang baik 

dengan konsumen[5]. 

Internet saat ini telah menghasilkan beberapa bentuk baru interaksi sosial manusia, 

termasuk kegiatan komunikasi. Hal ini disebabkan karena karakteristik internet yang 

bersifat tersebar dan mudah digunakan melalui jejaring sosial seperti aplikasi Facebook, 

Twitter, dan Instagram. Media sosial adalah sebuah media dalam jaringan (daring) yang 

para penggunanya dapat dengan mudah untuk ikut serta masuk ke dalam beberapa aktifitas 

dan interaksi yang dilakukan di media sosial tersebut. Aktivitas yang dilakukan pengguna 

media sosial tidak menutup kemungkinan untuk melakukan kegiatan pertukaran informasi 

dan komunikasi. Pemasaran dapat memanfaatkan informasi yang saling ditukarkan 

melalui media sosial untuk menginformasikan terkait produk dan jasa atau merek 

mereka[5]. 

Tahun 2015 telah dilakukan survei oleh website “We Are Social”. Survei tersebut 

menyatakan bahwa pengguna media sosial aktif di seluruh dunia saat ini mencapai 2,2 

miliar jiwa. Pertumbuhan yang signifikan ditunjukkan oleh pengguna media sosial melalui 

platform mobile. Adapun pengguna jenis tersebut meningkat hingga mencapai 23,3 persen. 

Tren akses Facebook di Indonesia sendiri berada diangka 87,5% dilakukan pada perangkat 

ponsel, dengan para penggunanya yang mayoritas berusia 16 hingga 35 tahun. Setelah 

Facebook, tren penggunaan media sosial selanjutnya paling banyak adalah Instagram[5]. 

Facebook adalah salah satu jenis media sosial yang sedang berkembang dengan cukup 

pesat di dunia. Facebook telah mengembangkan beragam aplikasi yang dapat 

dimanfaatkan para pengguna, termasuk digunakan untuk kepentingan pemasaran online 

yang mendukung usaha dan pekerjaan diantaranya kegiatan jual beli produk atau jasa. 

Jejaring sosial seperti Facebook ini membuka peluang untuk melakukan aktivitas 

pemasaran dengan cara dan berbiaya relatif lebih mudah dan murah. Kegiatan pemasaran 

dan bisnis melalui media sosial Facebook dapat dikategorikan sebagai e-commerce. 

Facebook marketing merupakan aktivitas pemasaran yang menggunakan fasilitas 



Facebook dengan maksud menjalin relasi dengan pelanggan demi meningkatkan 

penjualan[5]. 

Media sosial yang kemudian sedang populer dikalangan masyarakat yaitu Instagram. 

Instagram adalah aplikasi penyedia layanan foto, kemudian dapat menyebarkannya di 

media sosial seperti Facebook, Twitter, dan jenis media sosial lainnya. Instagram berasal 

dari pengertian keseluruhan fungsi aplikasi ini. Secara harfiah, kata instagram berasal dari 

dua kata yaitu insta yang berarti instan, cepat, atau mudah. Kemudian kata gram diambil 

dari kata telegram yang berarti sebagai media pengirim informasi yang sangat cepat. Arti 

dan fungsi sesungguhnya dari dua kata tersebut yaitu sebagai salah satu media untuk 

memproduksi foto dan mengirimkannya dalam waktu yang sangat cepat. Saat ini 

Instagram bertambah fungsi menjadi wadah bagi para pebisnis untuk memasarkan produk 

dan jasanya. Produk online shop yang dikomunikasikan melalui Instagram mulai dari 

fashion hingga bisnis kuliner[5]. 

Strategi media sosial dapat diartikan sebagai langkah-langkah yang didasari pencarian 

pada seluruh rantai nilai bisnis untuk mengidentifikasi di sisi mana saja media sosial dapat 

berkontribusi untuk mencapai tujuan sebuah bisnis. Berawal dari strategi ini akan 

menghasilkan visi media sosial untuk perusahaan, kesiapan organisasi untuk mengadopsi 

media sosial, dan rencana adopsi media sosial yang selaras dengan tujuan bisnis[10]. 

C. The Zhaw / Lardi Social Media Strategy Framework 

The Zhaw / Lardi Social Media Strategy Framework merupakan kerangka kerja yang 

diciptakan oleh Kamales Lardi dan Rainer Fuchs. Kerangka kerja ini mengantarkan sebuah 

perusahaan untuk mengerti nilai dari media sosial. Media sosial dapat digunakan dalam 

kebutuhan bisnis. Framework ini membagi proses pengembangan dan penerapan strategi 

media sosial menjadi dua fase yaitu fase mengembangkan strategi dan fase merencanakan 

serta melaksanakan[10]. 

Fase 1 Mendorong organisasi untuk menggali alasan mengapa organisasi harus 

mengadopsi media sosial sebagai strategi sebelum berlanjut ke proses tindakan nyata. Fase 

2 dibagi menjadi 2 pendekatan, bergantung dari bagaimana keterlibatan media sosial 

dilaksanakan pada individu yang menjadi target[10]. 

  

 

 

Phase 1- Develop Strategy 

Determine objectives and readiness Identify initiatives and prioritise 

Key Considerations 

People     Organisation structure 

Technology    Change and Learning 

Convernance    Support Structure 

Risks     Processes 



 

 

 

 

 

Gambar 2.1 The Zhaw / Lardi Social Media Strategy Framework[11] 

 

 

 

Gambar 2.2 The Zhaw / Lardi Social Media Strategy Framework[11] 

Perusahaan perlu mengukur kesiapan adopsi strategi media sosial yang dilakukan. Teori 

penjualan Lardi telah menyusun social media maturity assessment. Pengukuran kesiapan 

tersebut terdiri dari 5 tingkatan diantaranya[11] : 

1. Aware (Sadar) 

Sadar akan media sosial tetapi tidak memanfaatkannya untuk bisnis. Hanya digunakan 

untuk pemantauan informasi.  

2. Listen (Mendengarkan) 

Sadar akan media sosial dan dampaknya pada bisnis. Memantau percakapan daring 

yang relevan dan menganalisis pesan utama[11]. 

3. Communicate (Menyampaikan) 

Dapat berpartisipasi dalam percakapan daring pelanggan. Mengidentifikasi saluran 

media sosial utama untuk mengkomunikasikan pesan merek. Pesan brand menciptakan 

latar belakang perusahaan[11]. 

4. Support (Mendukung) 



Struktur untuk menanggapi pengaturan pelanggan. Tertanam di saluran layanan 

pelanggan yang ada. Karyawan terlibat atau didorong secara aktif [11]. 

5. Engage (Mengikutsertakan) 

Berpartisipasi aktif di media sosial. berkontribusi nilai melalui konten. Saluran media 

sosial berkontribusi pada tujuan strategis[11]. 

D. AIDAS 

AIDAS merupakan pengembangan dari model sebelumnya yaitu AIDA. Definisi dari 

Model AIDAS adalah model yang menggambarkan hubungan pelanggan dengan sebuah 

periklanan dan pemasaran. Ada beberapa tahapan kegiatan penjualan yang dipopulerkan oleh 

teori AIDAS, diantaranya[12] : 

1. Attention (Perhatian) yaitu upaya seorang penjual dalam mengenalkan dan menciptakan 

perhatian calon pelanggan. Frasa umum yang berlaku pada proses ini adalah “Kesan 

pertama adalah kesan terakhir”. Artinya upaya awal dari penjual harus dapat membuat 

calon pelanggan merasa nyaman[12]. 

2. Interest (Ketertarikan) yaitu langkah selanjutnya yang harus ditempuh penjual agar 

perhatian calon pelanggan tersebut dapat menjadi ketertarikan dan minat yang kuat. 

Mempertahankan minat adalah bagian penting dari proses penjualan[12]. 

3. Desire atau decision merupakan tahap membuat konsumen memiliki keinginan kuat 

untuk membeli dan mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. Menciptakan 

dan membangkitkan keinginan pelanggan menjadi bagian integral dari teori penjualan 

AIDAS[12]. 

4. Action yaitu upaya penjual untuk meyakinkan kepada pembeli bahwa keputusan untuk 

membeli produk yang ditawarkan merupakan keputusan yang tepat[12]. 

5. Satisfaction yaitu penjual harus dapat memastikan bahwa kualitas produk yang 

ditawarkan sesuai dengan yang dibutuhkan dan diinginkan pelanggan[12]. 

 

 


