STRATEGI KREATIF IKLAN DI MEDIA SOSIAL UNTUK
MENUMBUHKAN BRAND AWARENESS PT. WAYSATA INDONESIA

BAHAGIA

UNIVERSITAS

-
Z
O
@)
Z
m
L
>

Disusun Oleh:

Rifgi Hayu Pratama 20311055

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA
UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA
YOGYAKARTA

2024



PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME

Yang bertanda tangan di bawah ini -
Nama : Rifqi Hayu Pratama
NIM : 20311055

Fakultas : Bisnis dan Ekonomika
Jurusan : Manajemen

“Dengan ini saya menyatskan bahwa dalam laporan tugas akhir ini tidak
terdapat karya yang permah digjukan oleh pihak kiin guns memperoleh gelar sarjana
sckaligus menyelesaikan masa shedi strats — | di suatu perguruan tinggi. Scjauh yang
wmmmmmmmmmm
maka saya sanggup mencrima sanksi dan hukuman scsusi demgan peraturan yang
berlaku

Yogyakarta, Maret 2024

Dipindai dengan CamScanner



HALAMAN PENGESAHAN TUGAS AKHIR MAGANG

Strategi Kreatif Iklan Di Media Sosial Untuk

Menumbuhkan Brand Awareness Pt. Waysata Indonesia Bahagia

Nama : Rifqi Hayu Pratama
Nomor Mahasiswa : 20311055

Program Studi : Manajemen
Konsentrasi : Pemasaran

Yogyakarta, 2024
Telah disetujui dan disahkan oleh

Dosen Pembimbing.

ACC untuk diujikan: 20 Februari 2024
e 7

Dr. Albari, M.Si

Drs. Dr. Albari M.Si.



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji terkait dengan implementasi
strategi peningkatan iklan kreatif pada media sosial Instagram PT. Waysata
Indonesia Bahagia untuk menumbuhkan kesadaran merek bagi pelanggan
perusahaan. penelitian ini didasarkan pada fenomena fluktuasi pengunjung
Instagram dan impresi yang diperoleh di Instagram selama periode tertentu. Studi
ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode pengumpulan data melalui
wawancara dengan unit analisis dan observasi secara langsung di lapangan yang
dilakukan melalui proses magang. Adapun hasil temuan dari penelitian ini adalah
disimpulkan bahwa indikator untuk mengukur kesadaran merek adalah melalui
jumlah pengunjung atau impresi yang dihasilkan pada konten setiap bulannya.
Mengacu pada hal tersebut, strategi konten kreatif yang diimplementasikan oleh
perusahaan terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek yang ditinjau
dari total jumlah pengunjung dan impresi konten yang diperoleh pada setiap bulan
selama periode magang.

Kata kunci : Strategi pemasaran, media sosial, iklan kreatif, efektivitas, kesadaran
merek.



ABSTRACT

This research aims to examine the implementation of strategies to increase
creative advertising on PT's Instagram social media. Waysata Indonesia Bahagia
to grow brand awareness for company customers. This research is based on the
phenomenon of fluctuations in Instagram visitors and impressions obtained on
Instagram during a certain period. This study uses a qualitative approach with data
collection methods through interviews with analysis units and direct observations
in the field carried out through an internship process. The findings from this
research concluded that the indicator for measuring brand awareness is through the
number of visitors or impressions generated on content each month. Referring to
this, the creative content strategy implemented by the company has proven to be
effective in increasing brand awareness in terms of the total number of visitors and
content impressions obtained each month during the internship period.

Keywords: Marketing strategy, social media, creative advertising, effectiveness,
brand awareness.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Iklan adalah salah satu cara untuk mengajarkan atau menginformasikan kepada
orang-orang tentang produk kita. Melalui iklan ini kita dapat menginformasikan produk
kita tersebut agar produk itu dapat memenuhi kebutuhan konsumen, berapa harganya, dan
dimana ia dapat diperoleh. Iklan ini dapat kita gunakan sebagai alat untuk mendiferensiasi
produk dan mengembangkan citra di mata konsumen. Iklan yang baik bisa
menyampaikan pesan yang baik pula, dan dibutuhkan strategi kreatif iklan agar pesan itu
bisa tersampaikan langsung ke target audience yang dituju sehingga iklan bisa disebut
efektif. Strategi kreatif iklan diperlukan agar pesan dalam iklan bisa dibungkus dengan
unik dan bisa memikat perhatian khalayak ramai. Tentu saja pembuatan strategi kreatif
iklan harus memiliki tujuan agar iklan yang dibuat bisa jelas dan tepat sasaran (Wijoseno
et al, 2021).

Dengan beriklan secara rutin, dapat membantu konsumen untuk meningkatkan
brand awareness dalam benak pelanggan. Tanpa iklan para produsen dan distributor tidak
adakan dapat menjual barangnya (Prilosadoso, 2007). Kerja iklan erat kaitannya dengan
pembentukan identitas masyarakat konsumen, karena iklan merupakan bagian dari
kebudayaan yang turut merefleksikan dan membentuk orientasi social. Agar iklan dapat
mencapai target sasaran dan dapat membuat kesan brand awareness dalam benak
pelanggan, diperlukan sebuah strategi dan konsep yang matang dalam menentukan iklan
yang akan dibuat dan diluncurkan. Tujuan yang ingin dicapai iklan utamanya ingin
mempengaruhi melalui gambaran-gambaran tertentu dalam pesan-pesan promosinya.
Dengan demikian, iklan mempengaruhi orientasi individu maupun kelompok melalui

citra merek dan pesan yang diusung (Murtono, 2016 ).

Dalam iklan, terdapat strategi kreatif periklanan yang merupakan langkah penting
dalam merancang kampanye atau iklan yang ditujukan kepada target audience. Tujuannya
adalah untuk menyampaikan informasi tentang produk atau jasa dengan pendekatan iklan

yang segar, inovatif, dan orisinal (Dianputri, 2018). Keberhasilan iklan dapat dicapai



dengan menggunakan strategi kreatif yang sesuai dengan karakteristik target audience
yang dituju. Sebelum menciptakan iklan berkualitas, beberapa tahap strategi kreatif perlu
dilalui dengan beragam variasi creative brief (Mufarrih, 2015). Tahapan-tahapan tersebut
melibatkan (a) mengidentifikasi permasalahan yang perlu diatasi dalam konteks
komunikasi periklanan, (b) melakukan survei terhadap pandangan dan perilaku
konsumen, (c) menentukan posisi merek yang ingin disampaikan kepada khalayak target,
(d) merumuskan tujuan komunikasi untuk mendapatkan respons yang diinginkan dari
khalayak, (e) menyusun ide agar konsumen merespon pesan dengan positif, (f) memilih
media dan menentukan batas waktu penyelesaian iklan, dan (g) menetapkan arah kreatif
yang mencakup gaya penyampaian pesan. Dengan memilih gaya penyampaian yang khas,
unik, dan sesuai dengan target audience, diharapkan pesan yang disampaikan akan lebih
efektif meraih respons dari target yang diharapkanKarena iklan di era sekarang mudah
dilakukan melalui media sosial karena merupakan salah satu media yang memiliki
beberapa kelebihan dalam hal penyampaian infromasi. Media sosial merupakan media
yang mewadahi kerjasama di antara pengguna yang menghasilkan konten. Social media
adalah satu set baru komunikasi dan alat kolaborasi yang memungkinkan banyak jenis

interaksi yang sebelumnya tidak tersedia untuk orang biasa (Brogan, 2010).

Terdapat 3 (tiga) media periklanan online yang digunakan oleh PT Waysata
Indonesia Bahagia dalam kepentingan beriklan dan promosi, antara lain yaitu Website,
Whatsapp ,dan Instagram. Karena setiap media memiliki peranan masing-masing, maka
Whatsapp dan Instagram merupakan media sosial yang masih sering digunakan dalam
kegiatan promosi. Whatsapp digunakan untuk memuat konten tentang promo produk
yang sedang tersedia atau digunakan untuk berkomunikasi kepada pelanggan dengan
bertujuan untuk melakukan repeat order. Sedangkan Instgaram merupakan salah satu
media yang paling sering digunakan dalam kegiatan promosinya. PT Waysata Indonesia
Bahgia memilih poster dan video konten sebagai. salah satu media yang digunakan untuk

menyampaikan pesan-pesan dalam iklannya.

Dalam membuat iklan PT.Waysata Indonesia Bahagia menggunakan desain poster
dan konten video. Tujuan dibuatnya suatu desain poster dan video konten ialah
menyampaikan isi pesan dalam desain yang diperuntukan bagi audience yang akan

membaca atau melihat desain tersebut. Untuk menentukan audience yang menjadi



sasaran untuk melihat dan membaca tata desain, ditetapkan berdasarkan : umur, jenis
kelamin, pendidikan, sosio ekonomi, dan tempat keberadaan. Sehingga seorang desainer
dituntut dapat menggabungkan beberapa elemen visual kedalam desain agar tampilannya

menjadi menarik dan menjadi perhatian,

Menggunakan iklan melalui poster dan konten video memiliki potensi untuk
meningkatkan Brand awareness suatu perusahaan. Brand awareness berperan penting
dalam membedakan suatu merek dari pesaing dan dapat menjadi faktor penentu dalam
memenangkan pangsa pasar. Keberadaan merek yang dikenal dengan pengakuan yang
kuat menjadi kunci untuk membedakan perusahaan dari pesaing. Selain itu, merek yang
memiliki tingkat pengenalan yang tinggi dan pengakuan yang kuat memiliki nilai yang
lebih tinggi, yang pada gilirannya dapat meningkatkan nilai merek secara keseluruhan.
Semakin banyak konsumen yang menyadari keberadaan suatu merek, semakin bernilai
pula merek tersebut. Secara keseluruhan, brand awareness membantu dalam membangun
reputasi perusahaan, mengukuhkan posisi perusahaan di pasar, membentuk basis
pelanggan yang setia, dan berkontribusi pada peningkatan keuntungan bisnis dalam

jangka panjang (Jaya et al., 2020).

Brand Awareness dinilai penting bagi perusahaan karena dapat memperkuat posisi
dan reputasi perusahaan, Di Indonesia terdapat fenomena persaingan industri yang cukup
ketat. Hal ini menyebabkan produsen berlomba-lomba menciptakan inovasi baru agar
produknya diminati. Penelitian ini terletak pada strategi kreatif dalam pemanfaatan media
sosial yang digunakan PT Waysata Indonesia Bahagia dalam kegiatan berpromosi.
Pengambilan obyek penelitian ini didasarkan pada beberapa alasan yaitu, konsep strategi
kreatif yang disajikan oleh PT Waysata Indonesia Bahgia dalam media foto maupun video
konten yang disajikan di media sosial Instagramnya masih banyak memiliki kekurangan,
Pt. Waysata masih menggunakan iklan yang simpel dengan dengan pemilihan design
konten dengan hanya membuat editan foto ataupun video yang monoton dan membuat
calon customer tidak melirik iklan dari PT Waysata Indonesia Bahagia. Objek penelitian
difokuskan pada pencarian atau mengungkap strategi kreatif iklan di media sosial dari PT

Waysata Indonesia Bahagia untuk menumbuhkan brand awareness perusahaa. PT



Waysata Indonesia Bahagia ini memanfaatkan media sosial Instagram sebagai media

berpromosi.

PT. Waysata Indonesia Bahagia menggunakan media sosial Instagram sebagai alat
promosi untuk meningkatkan brand awareness perusahaan. Di platform Instagram,
terdapat tampilan yang disebut feed Instagram, yang merupakan halaman profil utama
yang berisi foto dan video yang diunggah oleh pengguna. Bagi mereka yang
berkecimpung dalam industri kreatif, penataan karya, foto, dan video dalam feed
Instagram menjadi pertimbangan utama untuk menciptakan tampilan yang menarik dan
estetis. Untuk mencapai feed Instagram yang rapi dan menarik, para pengguna Instagram
umumnya memperhatikan tone warna dalam foto dan video yang diunggah agar tercipta
keserasian visual. Rustan (2020) menyebutkan bahwa ada empat prinsip desain yang
perlu diperhatikan dalam mengatur tata letak media digital maupun cetak, yaitu
penekanan (emphasis), hierarki sosial (sequence), keseimbangan (balance), dan kesatuan
(unity). Namun, dalam penilaian tampilan feed Instagram milik PT. Waysata Indonesia
Bahagia, tampaknya mereka belum memperhatikan keempat prinsip desain tersebut. Oleh
karena itu, diperlukan langkah-langkah untuk menciptakan strategi kreatif dalam

pembuatan konten yang lebih efektif.

waysata




Dengan demikian, hal tersebut yang menjadi alasan penelitian ini dengan
menggunakan strategi kreatif iklan maka kekurangan dari konten Pt. Waysata akan
terselesaikan dan menjadi lirikan calon customer dan mendapatkan Brand Awareness dari
calon customer. Sehingga diharapkan strategi dari penelitian saya ini akan menjadi solusi
dari Pt. Waysata dalam menyelesaikan masalah periklanan dan akan membuat Pt.
Waysata menjadi pilihan customer.

1.2 Rumusan Masalah

Dengan melihat dari Pt. Waysata Indonesia Bahagia yang masih menggunakan
iklan yang simpel dengan pemilihan design konten dengan hanya membuat editan foto
ataupun video yang monoton dan membuat calon customer tidak melirik iklan dari PT
Waysata Indonesia Bahagia. Berdasarkan permasalahan tersebut penulis memutuskan
untuk membahas mengenai Bagaimana penerapan strategi kreatif iklan yang digunakan
oleh PT. Waysata ? dan Bagaimana keefektifan strategi kreatif iklan dalam membangun

brand Awareness calon pelanggan PT. Waysata ?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun maksud dan tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan
meningkatkan keefektifan iklan PT. Waysata Indonesia Bahagia dengan melakukan
penerapan strategi kreatif iklan yang akan digunakan oleh PT. Waysata Indonesia
Bahagia dalam membangun brand Awareness calon pelanggan PT. Waysata Indonesia

Bahagia.

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat dalam penelitian ini diharapkan dapat memberi saran atau ide yang
dimunculkan dari pemikiran setiap mahasiswa bagi perusahaan, ataupun bagi fakultas
ekonomi dan bisnis Universitas Islam Indonesia mengenai penerapan strategi kreatif iklan

dalam menumbuhkan brand awaraness suatu perusahaan.



1.4.1 Manfaat Akademis

Melalui penelitian ini dalam melaksanakan penelitian, penulis diharpkan dapat
mengembangkan kemampuan akademis dalam membuat strategi kreatif iklan dalam
aspek pemasaran perusahaan. Dalam penelitian ini juga diharapkan sebagai stretegi baru

dalam aspek pemasaran di perusahaan.

1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan penulis Dapat memberikan sumbangan pemikiran dalam
menyelesaikan permasalahan perusahaan mengenai strategi kreatif iklan dalam
menumbuhkan brand awaraness perusahaan. Dalam penelitian penulis dapat memperluas
wawasan bagi perusahaan tentang strategi kreatif iklan yang membudahkan perusahaan
dalam mendiagnosa kesulitan dalam pemasaran dan sebagai umpan balik dari perusahaan.

Sehingga pemasaran yang dilakukan perusahaan lebih aktif dan menyenangkan.
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KAJIAN LITERATUR

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pemasaran Digital atau Digital Marketing
Marketing adalah suatu strategi bisnis yang digunakan oleh perusahaan untuk

mempromosikan penjualan produk. Beberapa aspek yang tercakup dalam marketing
melibatkan periklanan dan penjualan. Melalui penerapan teknik marketing, perusahaan
dapat memperkenalkan produk kepada pelanggan, mulai dari promosi hingga
pengembangan strategi produk. Secara umum, praktik marketing dimulai dengan
melakukan riset pasar dan menganalisis kebutuhan konsumen sesuai dengan profil
pembeli.
Di sisi lain, internet merupakan sebuah medium yang hadir dalam bentuk digital.

Dalam kehidupan sehari-hari, internet memberikan kemudahan dalam mencari informasi,
melakukan pembelian barang, dan berbagai kegiatan lainnya. Dari perspektif ini, konsep
pemasaran digital muncul di era digital saat ini (Putri & Rahayu, 2022). Pemasaran digital
merupakan upaya pemasaran produk dan jasa yang dilakukan melalui media digital,
melibatkan berbagai strategi untuk meningkatkan penjualan, mempromosikan produk dan
jasa baru, membangun branding, serta menjalin hubungan dengan pelanggan. Pendekatan
dalam internet marketing bukan hanya untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga
melibatkan aspek-aspek lain seperti promosi produk baru, pembentukan merek, dan
pembinaan hubungan pelanggan dengan tujuan mencapai target customer secara efisien,
personal, dan relevan (Suprayogi, 2019). Dengan perkembangan teknologi digital, para
pelaku usaha dapat memanfaatkan internet untuk memasarkan produk dan
mengembangkan bisnis secara online.Menurut Rafiah (2019) terdapat dua point utama
dari manfaat pemasaran digital yaitu :
A. Biayanya yang relatif murah

Pemasaran digital jauh berbiaya jauh lebih sedikit dan menjangkau konsumen

potensial lebih jauh dibandingkan dengan periklanan tradisional yang lebih murah

dan juga menjangkau calon konsumen dengan sangat luas dibandingkan dengan

periklanan konvensional.



B. Muatan informasi yang besar
Pemasaran digital memberikan informasi dalam jumlah besar dibandingkan dengan
media tradisional seperti media cetak,radio,dan televisi. Pelaku kepentingan bisnis
dapat menyimpan data yang dibutuhkan bisnis mereka dan mendukung perluasan
bisnis.
Jadi menurut pengertian dan manfaat dari pemasaran digital diatas dapat
disimpulkan bahwa pemasaran digital perlu dilakukan oleh perusahaan karena

berpengaruh dalam meningkatkan brand awareness perusahaan.

2.1.2 Iklan

Kata iklan berasal dari bahasa Yunani yang berarti 'menggiring orang pada
gagasan' (Sumitro, 2019). Iklan dapat diartikan sebagai segala bentuk aktivitas yang
bertujuan untuk memperkenalkan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non
personal yang dibayar oleh sponsor tertentu. Dewi (2012) menjelaskan bahwa iklan
merupakan pesan dari produk, jasa, atau ide yang disampaikan kepada masyarakat
melalui suatu media dengan tujuan menarik konsumen.

Kristiani (2017) menyebutkan empat dasar pembentukan iklan yang dikenal
sebagai model AIDA (Attention, Interest, Desire, dan Action). Pertama, Attention
(perhatian), di mana pesan harus mampu menimbulkan perhatian baik dalam bentuk
maupun media yang digunakan. Kedua, Interest (ketertarikan), di mana pesan iklan harus
membangkitkan rasa ingin tahu, keinginan untuk mengamati, mendengar, dan melihat
lebih seksama. Ketiga, Desire (keinginan), di mana motif pembelian dibedakan menjadi
dua, yaitu motif rasional yang mempertimbangkan keuntungan dan kerugian, serta motif
emosional yang muncul dari emosi karena keinginan untuk membeli produk. Terakhir,
Action (tindakan), di mana tindakan pembelian terjadi karena adanya keinginan kuat
konsumen, sehingga mereka mengambil keputusan untuk melakukan pembelian produk
(Kristiani, 2017).

Sehingga dapat disimpulkan dari penjelasan diatas iklan merupakan kegiatan yang
digunakan setiap sesorang atau sekelompok dalam perusahaan yang berguna untuk
mempengaruhi atau mengarahkan pikiran orang lain pada suatu tujuan tertentu dengan

menggunakan media tertentu dengan tujuan memperkenalkan,mengingatkan,mengajak



dan menjaga hubungan dengan konsumen akan tertarik produk yang perusahaan

tawarkan.

2.1.3 Kreativitas lklan

Kreativitas menjadi salah satu istilah yang paling umum digunakan dalam industri
periklanan. Iklan sering diidentifikasi sebagai kreatif karena beberapa faktor, seperti
mengusung ide-ide yang memiliki unsur humanistik, merangsang pemikiran,
memengaruhi emosi individu, memiliki visualisasi yang mengagumkan, serta
memanfaatkan brand ambassador yang sesuai dan faktor lainnya. Dengan demikian,
kreativitas iklan mencerminkan kemampuan untuk menghasilkan ide-ide yang segar,
unik, dan relevan, yang dapat menjadi solusi untuk menanggapi suatu permasalahan
komunikasi (Oktafiandi, 2018).

1. Creative Brief

Strategi kreatif dan rincian kunci eksekusi dibuat dalam sebuah dokumen yang
disebut Creative Brief atau panduan kreatif. Yang membahas tentang rincian dari mulai
permasalahan yang dapat diselesaikan dengan komunikasi, target audiens dan kunci
untuk dapat mengetahui sikap dan kebiasaan mereka, brand position dan keputusan merek
seperti brand personality atau brand image, tujuan komunikasi yang menentukan respon
yang diinginkan untuk pesan dengan target audiens, selling idea yang akan memotivasi
target untuk merespon, pertimbangan media tentang dimana dan kapan pesan akan
disampaikan, dan arahan kreatif yang memberikan saran tentang cara untuk merangsang
respon audiens yang diinginkan.

2. Message Objective

Dalam perencanaan sebuah strategi kreatif, tujuan pesan yang dimaksud adalah
apa yang ingin dicapai sebuah pesan.
3. Targeting

Keputusan target adalah salah satu hal yang penting dalam perencanaan sebuah
strategi pesan. Memilih target audiens terhadap sebuah iklan.
4. Branding

Tuntutan merek juga menjadi pertimbangan yang penting. Posisi sebuah merek
dan citra dari sebuah merek dibentuk dari strategi pesan dan dibawa ke kehidupan melalui

eksekusi iklan.



2.1.4 Branding

Branding adalah kegiatan yang bertujuan untuk mempertahankan dan
memperkuat merek, memberikan perspektif kepada orang lain. Menurut Susanti et al
(2021), branding mencakup berbagai kegiatan yang bertujuan untuk membangun dan
membesarkan identitas merek, termasuk nama dagang, logo, karakter, dan persepsi
konsumen terhadap merek tersebut. Branding juga merupakan strategi perusahaan untuk
mendapatkan serta mempertahankan konsumen, dengan berbagai manfaat seperti
memberikan identitas pada produk atau jasa, menyampaikan nilai, dan terutama menjalin

komunikasi dengan konsumen.

Penting untuk memperhatikan bagaimana perusahaan menjalankan branding
dengan baik, dan tujuan dari strategi branding yang efektif meliputi kemampuan untuk
menyampaikan pesan dengan jelas, mengkonfirmasi kredibilitas pemilik merek,
menghubungkan dengan target pemasaran secara lebih personal, memotivasi pembeli,
dan menciptakan kesetiaan pelanggan.Dari pengertian di atas bisa disimpulkan bahwa,
branding yaitu sebuah aktivitas atau cara yang dikerjakan oleh seseorang atau perusahaan
dalam membangun sebuah image atau citra yang baik dan menarik sehingga membuat
para konsumen senantiasa teringat dengan brand yang demikian. Dan untuk suskses di
dalam branding, kita harus memahami kebutuhan serta keinginan pelanggan serta prospek
atau calon pelanggan perusahaan. Dan brand merupakan gabungan antara pengalaman
serta persepsi mereka yang mana bisa kita pengaruhi dan ada juga yang tidak bisa kita

pengaruhi.

2.1.5 Branding Perusahaan

Menurut Anwar (2023), Branding perusahaan melibatkan promosi keseluruhan
perusahaan dengan tujuan membedakannya dari pesaing dan menciptakan posisi yang
lebih kuat di pasar bisnis. Menurut Anwar (2022), Branding perusahaan lebih fokus pada
pengamanan merek pada produk secara jangka pendek, sambil menargetkan berbagai
audiens termasuk karyawan, konsumen potensial, pemasok, investor, organisasi non-
pemerintah, dan pembuat kebijakan. Branding perusahaan dianggap sebagai tugas utama

manajemen tingkat atas dan menjadi tanggung jawab seluruh karyawan.
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Identitas perusahaan, menurut Adimarta & Apriyani (2014), perlu ditekankan
dalam membentuk impresi audience terkait brand awareness dan citra perusahaan. Citra,
sebagai hasil dari upaya pemasaran perusahaan, memiliki peran penting dalam
menyampaikan kesan kepada publik. Adimarta & Apriyani (2014) juga menyatakan
bahwa identitas perusahaan yang efektif harus memiliki karakteristik sebagai berikut:

1. Simbolisme yang sederhana namun mampu menyampaikan pesan.
2. Pemicu visual yang kuat.
3. Identitas sebagai alat promosi pemasaran.

4. Corporate identity yang mudah diingat dan meninggalkan kesan yang mendalam.

2.1.6 Kesadaran Merek ( Brand Awareness )
Kesadaran merek, atau yang dikenal sebagai brand awareness, merujuk pada

kemampuan konsumen untuk mengenali suatu merek dalam berbagai situasi, seperti
termanifestasi melalui pengenalan merek atau prestasi pengingatan (Ariyanto et al, 2021).
Definisi brand awareness juga mencakup kemampuan konsumen untuk mengenali bahwa
suatu merek termasuk dalam kategori produk tertentu. Tingkat brand awareness
mencerminkan sejauh mana konsumen di pasar mampu mengenali atau mengingat
keberadaan suatu merek dalam kategori tertentu, dan semakin tinggi kesadaran konsumen
terhadap suatu merek, semakin mudah bagi mereka untuk membuat keputusan pembelian.
Faktor-faktor yang menyebabkan konsumen memperhatikan merek dapat meningkatkan
kesadaran merek, terutama dalam hal pengakuan merek (Pradipta et al, 2016).

Menurut Riangga et al (2023), kesadaran merek didefinisikan sebagai kemampuan
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek termasuk
dalam kategori produk tertentu. Apriany & Gendalasari (2022) juga menyatakan bahwa
brand awareness adalah kemampuan pelanggan potensial untuk mengenali dan mengingat
suatu merek dalam Kkategori tertentu. Kesadaran konsumen terhadap merek dapat
digunakan oleh perusahaan sebagai alat untuk memberikan pemahaman lebih dalam
tentang merek kepada konsumen. Dalam konteks ini, kesadaran merek mencerminkan
kecenderungan konsumen untuk memilih untuk membeli merek yang sudah dikenal,
karena hal ini memberikan rasa aman dan mengurangi risiko penggunaan (Apriany &
Gendalasari, 2022).
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Berdasarkan beberapa definisi diatas yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan
bahwa kesadaran merek (brand awareness) merupakan penggambaran seorang konsumen
dalam sejauh mana konsumen mengenali atau mengingat suatu brand dan brand
awareness adalah tolak ukur dikenali atau tidaknya brand dan produknya di kalangan

target.

2.1.7 Promosi

Promosi merupakan kegiatan yang sangat efektif untuk menarik dan
mempertahankan konsumen, dengan salah satu tujuannya adalah memberikan informasi
tentang berbagai jenis produk yang ditawarkan dan mencoba menarik perhatian calon
pelanggan baru. Roselina & Niati (2019) menggambarkan promosi sebagai rangkaian
kegiatan yang bertujuan untuk mengomunikasikan pengetahuan serta meyakinkan
individu tentang keunggulan suatu produk, dengan harapan dapat menciptakan loyalitas
dan keterikatan emosional terhadap produk tersebut. Promosi juga didefinisikan sebagai
proses berkelanjutan yang melibatkan arus informasi persuasif satu arah, dengan tujuan
mempengaruhi sikap dan perilaku para penjual dan pembeli potensial di dalam saluran
pemasaran (Anshori & Nurohman, 2022).

Dalam kerangka kerja bauran pemasaran (marketing mix), promosi dianggap
sebagai variabel penting yang digunakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi dengan
pasar mereka. Proses promosi dijelaskan sebagai rangkaian kegiatan berkelanjutan yang
melibatkan aliran informasi persuasif satu arah, yang bertujuan untuk membimbing
individu atau organisasi menuju tindakan pertukaran dalam konteks pemasaran (Anshori
& Nurohman, 2022). Dari definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa upaya peningkatan
kegiatan promosi oleh perusahaan dapat memanfaatkan komunikasi persuasif yang
ditargetkan untuk menciptakan pertukaran antara perusahaan dan konsumen atau
pembeli. Dengan demikian, promosi dapat dianggap sebagai suatu bentuk komunikasi
yang bertujuan untuk menginformasikan keistimewaan suatu produk, merayu individu
untuk melakukan pembelian, dan mengingatkan mereka akan keberadaan produk

tersebut.

2.1.8 Sosial Media
Sosial media merupakan sebuah media untuk bersosialisasi satu sama lain yang
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dilakukan setiap orang melalui online sehingga memungkinkan manusia untuk saling
berinteraksi tanpa dibatasi oleh ruang dan waktu. Di era sekarang media social memiliki
banyak sekali manfaat yang mungkin didapatkan setiap orang diantaranya yaitu sebagai
media pemasaran setiap perusahaan. Menurut Febriana (2018), Media sosial merupakan
platform media yang mengonsentrasikan pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi
mereka dalam beraktivitas maupun berkolaborasi. Sedangkan menurut Mahmudah

(2020), Media sosial adalah sarana yang digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks,

gambar, suara, video dan informasi dengan orang lain. Karena itu media sosial dapat

dilihat sebagai medium (fasilitator) online yang menguatkan kekerabatan antar pengguna
sekalian dalam sebuah ikatan sosial.

Media sosial memiliki banyak fitur yang tidak lagi dimiliki ole berbagai jenis
media. Sebagian besar media sosial memiliki keterbatasan dan fitur unik. Menurut Kartini
(2022), Berikut adalah beberapa fitur media sosial:

1) Jaringan:

Media sosial dibangun dari sistem sosial yang berbentuk jaringan atau internet.
Ciri khas media sosial adalah membentuk komunitas di antara para pelanggannya
sehingga kehadiran media sosial menawarkan cara bagi pelanggan untuk melekat
melalui mekanisme teknologi.

2) Informasi:

Informasi adalah bagian penting dari media sosial karena ada olahraga media
Sosial Untuk menyediakan catatan-terutama konten dan interaksi berbasis.

3) Arsip: Untuk pelanggan media sosial, arsip adalah individu yang menjelaskan
bahwa catatan telah diarsipkan dan dapat diakses setiap sat dan melalui perangkat
apa pun.

4) Interaksi:
individu penting dari media sosial adalah pembentukan jaringan di antara
pelanggan. Karakteristiknya Tidak hanya untuk meningkatkan pertemanan dan
pertumbuhan penggemar di internet. Dokumen- dokumen sederhana yang
muncul di media sosial bisa berupa komentar dan sebagainya.

5) Simulasi sosial:

Media sosial adalah perangkat yang memungkinkan manusia untuk berkembang

di dunia maya (virtual). Sebagai sebuah negara, media sosial juga memiliki
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pedoman dan etika bagi pelanggannya. Interaksi yang muncul di media sosial
tentu mampu menggambarkan kebenaran yang terjadi, namun interaksi yang
muncul terkadang merupakan simulasi yang benar-benar istimewa.

6) Konten Pengguna:
Fungsi Ini menunjukkan bahwa materi konten media sosial sepenuhnya dimiliki
dan terutama didasarkan sepenuhnya pada pelanggan dan pemilik akun. Konten
buatan pengguna ini menunjukkan bahwa di media sosial target pasar tidak hanya
membuat konten mereka sendiri, tetapi juga mengonsumsi konten yang
diproduksi dengan menggunakan pelanggan lain.

7) Diseminasi:
Sosialisasi adalah fungsi lain dari media sosial, sekarang tidak lagi hanya
menghasilkan dan mencerna konten. Tetapi secara aktif menyebarluaskan dan

mengembangkan konten dengan menggunakan pelanggannya.

2.1.9 Social Media Marketing

Menurut Rasjid (2022), Sosial media marketing merujuk pada proses yang
dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan dan mempromosikan kegiatan pemasaran
secara online di platform media sosial, dengan tujuan memberikan nilai kepada para
pemangku kepentingan. Social Media Marketing juga dijelaskan sebagai suatu teknik
pemasaran yang memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan produk atau jasa
secara lebih spesifik. Mileva (2018) menekankan bahwa tampilan konten yang menarik
dapat membuat pengunjung situs web produk atau jasa online tertarik pada produk dan
jasa yang ditampilkan.

Pratama & Djausal (2023) menjelaskan bahwa social media marketing merupakan
bentuk periklanan online yang menggunakan konteks kultural dari komunitas sosial,
termasuk jejaring sosial, dunia virtual, situs berita sosial, dan situs berbagi pendapat
sosial, untuk mencapai tujuan komunikasi. Untari & Fajariana (2018) mengemukakan
bahwa sosial media marketing memungkinkan individu dan perusahaan untuk
mempromosikan situs web, produk, atau layanan secara online, sambil berinteraksi
dengan komunitas yang lebih luas melalui saluran sosial yang tidak dapat dicapai melalui

periklanan tradisional.
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Secara keseluruhan, social media marketing dapat diartikan sebagai bentuk
pemasaran yang menggunakan promosi melalui situs web secara online, melalui media
sosial, dengan tujuan membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan terkait

merek, produk, bisnis, individu, atau aspek lainnya.

2.1.10 Target Audience

Targeting atau penetapan pasar sasaran adalah suatu kegiatan menilai dan memilih
satu atau lebih segmen pasar yang akan dimasukinya (Wijaya & Sirine, 2016) . Keempat
kriteria untuk mencapai pasar sasaran yang optimal itu adalah sebagai berikut:

1. Responsif.

Pasar sasaran harus responsif terhadap produk dan program-program pemasaran yang
dikembangkan.

2. Potensi penjualan.

Potensi penjualan harus cukup luas. Semakin besar pasar sasaran, semakin besar nilainya.
Besarnya bukan hanya ditentukan oleh jumlah populasi, tetapi juga daya beli dan
keinginan pasar untuk memiliki produk tersebut.

3. Pertumbuhan memadai.

Pasar tidak dapat dengan segera bereaksi. Pasar tumbuh perlahan-lahan sampai akhirnya
meluncur dengan pest dan mencapai titik pendewasaanya.

4. Jangkauan media.

Pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal kalau marketer tepat memilih media untuk

mempromosikan dan memperkenalkan produknya.

2.1.11 Efektivitas

Efektivitas adalah merupakan kemampuan untuk memilih tujuan dengan
memanfaatkan sarana dan prasarana yang tepat untuk mencapai tujuan dengan tepat dan
cepat, dengan pencapaian berhasil dan ataupun gagal (Suhada et al, 2022). Efektivitas
program dapat dijalankan dengan kemampuan operasional dalam menjalankan program-

program kerja yang sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya.

2.2. Kerangka Kerja
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Pendaftaran Digital Marketing

Pembuatan content planning

Mengembangkan sosial media

—>

Social Media Specialist

Mengatur dan mengoptimalkan akun
media sosial

Stay up to date pada setiap tren yang
hangat di media sosial

Tugas Tambahan ( pengambilan konten)

Evaluasi

Pembaruan website

Gambar 1 Kerangka Kerja

1. Pendaftaran

Dalam kerangka ini, langkah pertama adalah proses registrasi atau pendaftaran
di kantor PT. Waysata Indonesia Bahagia dengan mengunggah dokumen seperti
CV, sertifikat organisasi , surat rekomendasi dan surat izin magang program

studi dan kampus masing-masing mahasiswa yang terdaftar.
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Pemilihan Divisi

Pada tahap pemilihan divisi ini, mahasiswa yang akan diterima di PT. Waysata
Indonesia Bahagia penulis diwajibkan untuk memilih divisi yang akan dijalani
selama progam penelitian dilakukan.

Pemilihan Proyek Magang

Bagi mahasiswa yang dinyatakan berhasil magang, akan diberitahu mengenai
proyek-proyek perusahaan yang ada dan dipersilahkan untuk memilih proyek
yang akan dikerjakan selama penelitian 4 bulan ke depan.

Pembagian Tugas

Setelah memilih proyek, ikut serta dalam forum grup diskusi untuk membahas
pembagian tugas dari PIC proyek yang diambil.

Pembuatan Content Planning

Dalam tahap ini penulis melakukan tugas yaitu membuat content planning. Pada
tahap ini penulis Menyusun content plan Bersama tim dengan memfokuskan
konsep dan arah tujuan dalam mencapai editorial plan yang telah direncanakan.
Mengembangkan Sosial Media

Pada tahap ini penulis yang bertugas di social media specialist berkolaborasi
Bersama tim untuk merancang dan mengembangkan social media PT. Waysata
Indonesia Bahagia seperti membuat dan mengelola konten yang kreatif dan
bervariasi,termasuk gambar,video,dan teks,serta memastikan konten sesuali
dengan tren dan kebutuhan audience.

Mengatur dan Mengoptimalkan akun media social

Disini penulis bertugas dalam memantau aktivitas media social untuk
mengidentifikasi feedback terkait branding. Penulis juga menanggapi komentar,

pertanyaan, atau masukan dari pengguna dengan cepat dan efisien.

. Stay up to date pada setiap tren yang hangat di media sosial

Penulis selalu stay up to date pada setiap tren yang hangat di media sosial karena
di platform Instagram secara teratur pasti memperkenalkan fitur baru dan penulis
harus mengikuti perkembangan agar dapat memanfaatkan inovasi untuk
meningkatkan pengalaman pengguna dan menciptakan konten yang lebih

menarik.
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9. Pembaruan Website
Penulis ikut serta Bersama tim dalam merancang pembaruan website guna
memperbaiki bug dan desain baru yang lebih simple dan menarik Ketika website
tersebut dibuka oleh customer.

10. Evaluasi
Penulis melakukan evaluasi setiap bulan berasama tim divisi digital marketing dan
CEO guna membantu dalam mengidentifikasi pencapaian serta memberikan dasar

untuk pengembangan dan perbaikan kinerja bulan kedepan .
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BAB I

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian

Peneliti menjalankan penelitian di PT. Waysata Indonesia Bahagia selama periode
empat bulan, dengan fokus pada unit atau departemen tim marketing, yang bertanggung
jawab atas proses kegiatan pemasaran perusahaan. Metode yang diterapkan dalam
laporan tugas akhir ini adalah pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Penelitian
kualitatif diarahkan untuk memahami dan menjelaskan fenomena sosial secara mendalam
melalui interpretasi konteks, pengalaman, dan perspektif individu yang terlibat dalam
fenomena tersebut. Menurut Creswell (2014), penelitian kualitatif berfokus pada makna,
konstruksi sosial, dan kompleksitas fenomena yang diteliti, dengan tujuan utama untuk
memperoleh pemahaman mendalam tentang fenomena tersebut, termasuk pemahaman
tentang pengalaman individu, proses sosial, konteks budaya, interaksi, konstruksi makna,
dan dinamika yang terjadi dalam fenomena tersebut.

Penelitian kualitatif ini memusatkan pada strategi, teknik, motivasi, persepsi, dan
tindakan yang bertujuan untuk mengumpulkan fakta-fakta terkait aktivitas pemasaran
atau pengiklanan melalui media sosial di PT. Waysata Indonesia Bahagia. Penulis
memilih jenis dan metode penelitian ini karena sesuai dengan kebutuhan penelitian yang
dilakukan, yaitu untuk mendeskripsikan strategi kreatif iklan dalam meningkatkan brand
awareness PT. Waysata Indonesia Bahagia. Informasi terkait dengan hal ini diperoleh

secara mendalam dari lapangan dan disajikan secara jelas dan terperinci.

3.2 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data

3.2.1 Sumber Data

Penelitian tidak dapat di lepaskan dari informasi, atau data. Data akan
memberikan informasi yang detail tentang obyek penelitian. sumber data dalam
penelitaian kualitatif ialah kata -kata dan tindakan, dokumen dan lain lain merupakan
data tambahan. Selain itu, menurut Arikunto (2010) “Sumber data adalah subjek dari
mana data dapat diperoleh”. Jadi sumber data merupakan informasi yang diperoleh oleh

peneliti untuk menjawab pertanyaan dalam penelitian. Data yang saya ambil bersumber
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dari sumber data primer. Data primer yang saya ambil saat melaksanakan penelitian di
perusahaan PT.Waysata Indonesia Bahagia dan wawancara Bersama CEO, Owner dari
MOB yang mana MOB sendiri merupakan mitra dari PT.Waysata Indonesia Bahagia, dan

pelanggan atau customer yang telah melakukan pembelian.

3.2.2 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan hal yang penting dalam sebuah penelitian.
Pengumpulan data adalah bagaimana penulis menentukan metode setepat-tepatnya untuk
memperoleh data, kemudian disusul dengan cara-cara menyusun alat pembantunya atau
instrument (Arikunto, 2010). Dalam penelitian kualitatif dikenal beberapa teknik
pengumpulan data yang umum digunakan. Dalam penelitian ini penulis menggunakan

metode observasi & wawancara..

a. Observasi

Dalam rangka menjalankan penelitian, diperlukan data pendukung, dan dalam
penelitian ini, penulis memanfaatkan teknik observasi. Sugiyono (2017) mengemukakan
bahwa observasi merupakan fondasi dari semua ilmu pengetahuan, di mana informasi
yang diperoleh merupakan fakta yang terjadi di lapangan berdasarkan pengamatan.
Penulis menggunakan observasi partisipasi aktif, yang melibatkan pengamatan langsung
dan keterlibatan langsung dalam kegiatan di lokasi penelitian. Dengan melakukan
observasi, penulis dapat memverifikasi keabsahan data yang telah diperoleh melalui
wawancara. Jenis observasi yang dilakukan mencakup rapat bersama tim, proses kerja

langsung, kunjungan ke mitra PT. Waysata Indonesia Bahagia, dan evaluasi bersama tim.

b. Wawancara

Menurut Sugiyono (2009), wawancara adalah pertemuan dua orang untuk saling
bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat membentuk makna dalam
suatu topik tertentu. Dalam konteks penelitian ini, penulis memanfaatkan wawancara
sebagai alat utama untuk mengumpulkan data. Melalui wawancara, penulis memperoleh
sejumlah informasi dan data yang kemudian dapat diartikan dan disusun dalam suatu

makna terkait topik tertentu.
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Penulis menggunakan metode wawancara secara tertutup dan terstruktur.
Menurut Halim et al (2019), wawancara terstruktur digunakan sebagai teknik
pengumpulan data ketika peneliti telah mengetahui dengan pasti informasi apa yang perlu
diperoleh. Oleh karena itu, dalam pelaksanaan wawancara ini, peneliti menyusun
panduan dan pedoman wawancara yang berfokus pada topik penelitian untuk
mendapatkan data yang mendukung tujuan penelitian. Wawancara ini bersifat partisipatif
aktif, di mana penulis terlibat langsung dalam proses pengumpulan data selama kegiatan

lapangan.

3.3 Unit Analisis

Unit Analisis yang akan ditujukan pada penelitian ini adalah sektor tim. Didalam
tim marketing sendiri lebih mengutamakan kegiatan pemasaran secara digital, dengan
sosial media yaitu Instagram. dapat mengenalkan feedloop kepada khalayak dengan
pembentukan komunitas IT secara luas. Departemen atau unit analisis yang akan dikaji
adalah Tim Marketing PT Waysata Indonesia Bahagia untuk mengetahui upaya branding
yang telah dilakukan dalam membangun kompetisi perusahaan. Selain itu analisis
terhadap tim ditujukan agar mendapatkan informasi tentang hasil yang akan diperoleh
dari pengamatan dan aksi partisipatif sebagai penelitian mengenai strategi pemasaran
online dan konten yang disampaikan dalam media sosial Instagram PT Waysata Indonesia
Bahagia.

Pada penelitian ini dipilih beberapa unit analisis sebagai representatif dari perusahaan
dalam memberikan informasi dan data yang nantinya akan berguna dalam penelitian ini.
Beberapa unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini antara lain yaitu :

1. Nama : Bayu Nor Jatmiko

Jabatan : Chief Executive Manager

Pada PT. Waysata Indonesia bahagia, jabatan ini memliki tanggung jawab dan

wewenang dalam menerapkan sistem atau budaya yang akan diterapkan dalam

perusahaan. Selain itu, jabatan ini menjadi salah satu jabatan inti terutama dalam
pengambilan keputusan manajerial perusahaan.

2. Nama : Esa Arnas
Jabatan . Staff Digital Marketing
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Jabatan ini bertanggung jawab dalam menentukan konsep pemasaran dari mulai
timeline konten hingga konsep desain konten dan kampanye pemasaran secara online.
Nama : Wahyu Widianto
Jabatan : Staff Marketing

Staf pemasaran ini bertanggung jawab dalam membantu divisinya yaitu divisi
pemasaran dalam mengoptimalkan kinerja pemasaran dari mulai optimalisasi dan
peningkatan efektivitas strategi pemasaran hingga merealisasikan konsep dan strategi
pemasaran yang akan ditetapkan dalam perusahaan.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Deskriptif Penelitian
Pada bagian ini penulis akan menjelaskan secara deskriptif terkait dengan profil
singkat perusahaan, struktur jabatan dalam perusahaan, hingga pada uraian deskripsi kerja

pada perusahaan. Adapun penjelasan hal-hal tersebut adalah sebagai berikut:

4.1.1 Profil Perusahaan
PT. Waysata Indonesia bahagia merupakan perusahaan teknologi yang membantu

pebisnis atau mitra dalam membentuk ekosistem bisnis melalui layanan pengembangan
pemasaran digital secara gratis. PT Waysata Indonesia Bahagia ini berdiri pada bulan
Desember tahun 2021.

Pada awal mula berdirinya PT Waysata Indonesia Bahagia dengan beberapa tokoh
pendiri perusahaan yaitu GKR Condrokirono, Alvi Yusnadi, Cahyo Indarto, Bayu Nor
Jatmiko, mereka bersepakat untuk membuat sebuah perusahaan teknologi yang
diharapkan dapat membangkitkan kembali sektor pariwisata di Yogyakarta dan Jawa
Tengah. Yang pada awal mulanya PT Waysata Indonesia Bahagia hanya berfokus pada
sektor pariwisata di Yogyakarta dan Jawa Tengah karena melihat banyak sekali pebisnis
lokal yang pemasukannya terdampak akibat COVID-19 , terutama di sektor pariwisata
yang sangat terkena dampak dari covid 19 ini. Melihat kondisi setelah COVID-19 yang
berakhir,PT Waysata Indonesia Bahagia mulai menambah mitra sektor pariwisata karena
melihat peningkatan jumlah pengunjung di beberapa tempat wisata setelah berakhirnya
COVID-19. Selain itu melihat kondisi dimana event lokal yang mulai bermunculan lagi
setelah berakhirnya COVID-19 Kini, Waysata mulai merambah pada sektor Event lokal.
Waysata bekerja dalam membantu ekosistem event lokal dalam penjualan tiket seperti
event konser musik dan event pertunjukan seni.

PT Waysata Indonesia Bahagia juga melakukan pengembangan bisnisnya untuk
melakukan transformasi bisnisnya kepada lebih dari 300 mitra yang melakukan kerja
sama dengan perusahaan. PT Waysata Indonesia Bahagia bekerja melalui ekosistem

digital buatan sendiri yang diberi nama Digital Booster Marketrend (DBM). Transformasi
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digital yang dimaksud vyaitu seperti pembuatan website, branding media sosial,
pembuatan profil Google Business, dan analisis yang dilakukan melalui Google Analytics
dan tools yang berfungsi sebagai pengembangan bisnis mitra yang bekerja sama dengan
perusahaan.

Pada awal mula berdirinya perusahaan , PT Waysata Indonesia membentuk
ekosistem bisnisnya dalam bidang pariwisata terutama di Yogyakarta dan Jawa Tengah.
Kemudian PT Waysata Indonesia Bahagia merambah pada ekosistem event pada bulan
April tahun 2022. Tidak hanya itu PT Waysata Indonesia Bahagia juga membentuk
ekosistem retail pada bulan Oktober tahun 2023, dan pada bulan Desember tahun 2023
PT Waysata Indonesia Bahagia membentuk ekosistem bisnis horeca. Waysata juga
mempunyai business channel yang terdiri dari seller, mitra &agent, affiliasi, dan
merchant. Sampai sekarang sudah banyak affiliator yang bergabung dengan PT Waysata
Indonesia Bahagia. Affiliasi ini merupakan program kerja sama suatu brand dengan orang
lain yang nantinya memberikan imbalan berupa komisi. Sistem afiliasi ini termasuk ke
dalam salah satu strategi di dunia digital marketing. Jadi, tujuan utama perusahaan yang
memberlakukan affiliate marketing adalah untuk menambah penjualan dan menghasilkan
lebih banyak profit untuk perusahaan. Kemudian cara kerja dari merchant yaitu mitra
harus mendaftarkan bisnisnya terlebih dahulu dengan data-data yang diperlukan. Data ini
akan otomatis tersimpan di database perusahaan sebagai ID pengenal. Saat data sudah
resmi tersimpan dan didaftarkan mitra tersebut otomatis menjadi merchant. Dengan
mendaftar sebagai merchant, pemilik mitra sudah bersedia melakukan kerja sama dengan
menyetujui syarat dan ketentuan yang berlaku. Kemudian mitra yang sudah terdaftar
sebagai merchant kini memiliki virtual office yang bertugas sebagai media dalam
menerima transaksi diskon virtual dan mata uang virtual. Diskon dan mata uang virtual

ini didapat dari customer yang melakukan pembelian di merchant tersebut.
4.1.2 Struktur Jabatan Perusahaan

PT. Waysata Indonesia Bahagia memiliki struktur organisasi dalam menjalankan

bisnisnya sebagai berikut:

24



Gambar 2 Struktur Jabatan Perusahaan

1. Komisaris

Mengawasi Direksi dalam menjalankan kegiatan perusahaan serta memberikan
nasihat kepada Direksi. Mengawasi dan mengevaluasi Kinerja Direksi. Serta mengkaji

sistem manajemen.

2. Direktur Utama

Tugas direktur utama adalah memimpin sebuah perusahaan. direktur utama
bertugas membuat serta menerbitkan  beragam kebijakan perusahaan sekaligus
mengawasi jalannya kebijakan. la Menyusun strategi untuk mengarahkan bisnis menjadi
lebih maju. Mengorganisasi visi dan misi perusahaan secara keseluruhan. Memimpin
meeting rutin dengan para pemimpin senior perusahaan. Menyampaikan laporan kepada
pemegang saham atas kinerja perusahaan serta mengawasi kompetisi bisnis internal dan

eksternal.

3. Direktur Operasional
Mengawasi operasional perusahaan sehari-hari, Berkolaborasi dengan direktur

utama dan berkonsultasi dengan mereka tentang keputusan penting, Mengomunikasikan
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strategi dan kebijakan bisnis kepada karyawan dan mendelegasikan proyek serta

melaksanakan rencana bisnis perusahaan.

4. Direktur Keuangan
Direktur  Keuangan memiliki tugas untuk merumuskan program,

mengoordinasikan pelaksanaan dan melaporkan kegiatan di bidang keuangan.

4.2 Hasil Pelaksanaan Penelitian

Kegiatan penelitian yang dilakukan oleh penulis selama penelitian di PT. Waysata
Indonesia Bahagia selama kurun waktu 4 Bulan yang terhitung dari 20 Februari hingga
20 Juni 2023 dengan posisi sebagai Digital Marketing dan Soscial Media Specialist yaitu
sebagai pemasar digital yang ditempatkan Bersama departemen Marketing PT. Waysata
Indonesia Bahagia.

Kegiatan penelitian yang penulis laksanakan ini lebih berfokus pada bagaimana
penerapan strategi kreatif iklan di media social untuk meningkatkan brand awareness
perusahaan. Hal ini sejalan dengan divisi yang yang ditempati oleh penulis yaitu Digital
Marketing dan Social Media Specislist. Dalam divisi ini penulis melakukan pengamatan
terkait bagaimana cara perusahaan dalam mempromosikan iklan atau konten melalui
media sosial. Selain itu, penulis juga melakukan pengamatan dalam rapat bulanan yang
dilakukan oleh divisi tersebut terkait peninjauan ulang dan penentuan strategi kreatif iklan

dan content planning yang akan diterapkan pada bulan selanjutnya.

Deskripsi pekerjaan serta aktivitas yang dicapai selama penulis melakukan
penelitian di PT. Waysata Indonesia Bahagia:
1. Berpartisipasi dalam tugas tim rutin yang mencakup kegiatan sebagai berikut:

o Pembuatan Content Planning setiap bulan : dalam proses ini, perusahaan
melakukan perencanaan konten pemasaran setiap 2 minggu sekali melalui
rapat divisi pemasaran.

o Pembuatan jadwal upload konten : pembuatan timeline konten ini
bertujuan untuk merapihkan feeds dan dapat meningkatkan efektivitas
penyampaian konten dari mulai konten edukasi hingga konten komersil

perusahaan.
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Pembaruan website PT. Waysata Indonesia Bahagia : proses ini terjadi
Selama periode magang, dimana perusahaan melakukan pembaruan
website dan meningkatkan tampilan dan kemudahan untuk mengakses
informasi bagi pengunjung dan pelanggan website tersebut.

2. Berpartisipasi dalam pembuatan konten pada media social dan mengatur tampilan

profil Waysata pada platform media social Instagram dengan kegiatan:

Penulisan caption sebagai keterangan konten pada media sosial PT.
Waysata Indonesia Bahagia : proses pemberian caption atau copywriting
ini dilakukan untuk dapat meningkatkan efektivitas penyampaian
informasi yang bersifat substantif dari sebuah konten.

Melaporkan hasil editan konten sebelum melakukan postingan pada ketua
divisi : hal ini menjadi tanggung jawab secara langsung bagi penulis
terhadap atasan divisi pemasaran perusahaan.

Melakukan brainstorming konten harian dan mingguan : dilakukan setiap
hari pada divisi pemasaran digital. Tahapan ini dilakukan sebagai langkah
strategis bagi perusahaan terutama dalam menentukan strategi
peningkatan desain konten kreatif dalam meningkatkan kualitas desain
dan penyampaian informasinya.

Mengatur dan mengoptimalkan akun media social Instagram.
optimalisasi sosial media Instagram yang dilakukan dengan cara mengkaji
konten dalam kurun waktu perbulan dengan indikator total jumlah impresi,

jangkauan, dan pengunjung.

4.2.1 Proses Implementasi Strategi Iklan Kreatif PT. Waysata Indonesia Bahagia

Proses implementasi strategi iklan kreatif ini dilakukan dengan melalui beberapa

tahapan. Dalam diskusi dan rapat bulanan yang dilakukan oleh pihak manajerial, terutama
pada bagian pemasaran media sosial selalu melakukan langkah evaluasi terhadap strategi
yang telah diimplementasikan apakah sudah dapat dinilai efektif atau belum. Strategi
iklan kreatif pada platform pemasaran dari perusahaan yaitu Instagram ini dinilai akan
dapat memiliki dampak dan manfaat terhadap peningkatan kesadaran merek yang
dirasakan oleh audiens dari iklan tersebut. Melalui proses ini kemudian dapat diperoleh

terkait beberapa tahapan yang dilakukan oleh PT. Waysata Indonesia Bahagia guna
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memaksimalkan strategi iklan kreatif yang akan diimplementasikan. Langkah Langkah
yang dilakukan PT. Waysata Indonesia Bahagia dalam melakukan proses periklanan
yaitu:
a. Marketing Plan
Strategi periklanan dari PT. Waysata Indonesia Bahagia dilakukan dengan
cara dengan tahap pertama yaitu membuat marketing plan untuk menentukan
tujuan pemasaran dan langkah langkah yang akan diambil untuk mencapainya.
Dalam proses perancangan dan perencanaan upaya marketing plan, PT. Waysata
Indonesia Bahagia menentukan beberapa aspek guna menunjang marketing plan
yang terukur dan terspeksifikasi dengan jelas, bebarapa aspek dalam marketing
plan yaitu:
1. Analisa Pasar
Dalam Analisa pasar ini digunakan oleh PT. Waysata Indonesia Bahagia
untuk mengetahui kecenderungan pelanggan terhadap jasa atau produk tertentu.
Analisa pasar juga digunakan guna memahami kemampuan pembelian konsumen
dalam kaitannya dengan memnuhi kebutuhan sampai tahap kepuasaan. Dari
Analisa yang dilakukan oleh PT. Waysata Indonesia Bahagia mampu menemukan
target pasar yang mereka inginkan dan berpotensi untuk menambah atau
meningkatkan penjualan yaitu masyarakat atau warga Daerah Istimewa
Yogyakarta dan sekitarnya. Hal itu dikarenakan kebanyakan produk dari waysata
masih berada di daerah Yogyakarta dan sekitarnya.
2. Segmentasi Pasar
Dalam penentuan segmentasi pasar, PT. Waysata memfokuskan dalam
segmentasi perilaku dan segmentasi geografis. Segmentasi perilaku yang ingin
dicapai oleh PT. Waysata Indonesia Bahagia dengan mengelompokan tingkah
laku, sikap, reaksi serta respon dari seorang pelanggan. PT. Waysata Indonesia
Bahagia memilih untuk perilaku dari komunitas atau organisasi yang cukup sering
melakukan gathering dan orang tua yang sering melakukan kunjungan wisata
Bersama keluarga.
Segmentasi geografis yang ingin dicapai oleh PT. Waysata Indonesia

Bahagia dengan mengelompokan pelanggan menurut aspek lokasi dan tempat
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C.

tinggalnya. PT. Waysata Indonesia Bahagia memilih memfokuskan segmentasi
geografis nya di Daerah Istimewa Yogyakarta dan sekitarnya.
Strategi Promosi

PT. Waysata Indonesia Bahagia dalam menentukan strategi promosi yang
pertama menetapkan tujuan dan sasaran yang utama Yyaitu meningkatkan
kesadaran merk, meningkatkan brand awareness dan tentu juga meningkatkan
penjualan dan memfokuskan kepada masyarakat Daerah Istimewa Yogyakarta
dan sekitarnya. Ketika sudah menetapkan tujuan dan sasaran PT. Waysata
Indonesia Bahagia mengenali target audiens untuk memahami bagaimana mereka
berinteraksi di media social. PT.Waysata Indonesia Bahagia menggunakan
platform media social Instagram karene melihat target audiens sering
menggunakan platform media social Instagram tersebut. PT. Waysata Indonesia
Bahagia dalam pembuatan konten dengan menggunakan kombinasi teks, gambar,
dan video yang menarik dan bermanfaat. Perancangan konten juga menekankan
pada 3 hal yaitu informatif, edukatif, dan mengandung call to action, hal tersebut
juga dapat membentuk branding untuk PT. Waysata Indonesia Bahagia yakni
dengan call to action yang dimiliki oleh PT. Waysata Indonesia bahagia yaitu
“berwaysata sekarang juga”.
Editorial Plan

Dalam menyusun editorial plan PT. Waysata Indonesia Bahagia
menyesuaikan konteks konten dengan lokasi dan tempat tujuan konten yang akan
dituju. Didalam konteks konten tersebut mengandung branding, marketing dan
advertising. Penyusunan editorial plan PT. Waysata Indonesia Bahagia
menentukan dalam branding harus memuat informasi , didalam marketing harus
memuat Call To Action (CTA) dan didalam advertising harus memuat tentang
edukasi , ketiga hal tersebut harus tertuang dalam konteks konten karena manfaat
yang diperoleh yaitu menyusun topik dan tema secara terencana dan nilai merek
terus konsisten, menyusun konten yang lebih relevan dan menarik bagi target
audiens yang spesifik, mendorong kolaborasi dan pemahaman yang lebih baik
diantara tim, serta membantu menjaga identitas merek PT. Waysata Indonesia
Bahagia.

Content Plan
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Dalam Menyusun content plan tim memfokuskan konsep dan arah tujuan
untuk mencapai yang telah direncanakan dalam editorial plan. Seperti dalam
konteks konten yang pernah dibuat oleh PT. Waysata Indonesia Bahagia dengan
mitra yaitu Grand Puri Waterpark, di dalam branding konten tersebut
menyampaikan informasi yang memberikan informasi tentang waterpark terbaik
di Daerah Istimewa Yogyakarta bagian selatan yang cocok didatangi oleh
keluarga, di dalam marketing PT. Waysata Indonesia Bahagia memiliki ciri khas
dalam penyampaianya atau yang sering disebut Call To Action yang digunakan
dalam konten tersebut seperti memberikan promo untuk pembelian tiket weekday
dan weekend yang berguna dalam menarik calon pelanggan yang melihat dan
didalam advertising content wajib menyampaikan tentang edukasi seperti yang
disampaikan dalam konteks tersebut yaitu tentang cara untuk memesan tiket
Grand Puri Waterpark melalui website waysata.com.

D. Calendar Content

Calendar content merupakan alat yang dapat membantu untuk
menyelaraskan rencana konten dengan membuat jadwal upload konten harian
yang dibuat setiap bulan. Mekanisme dalam melakukan upload konten dilakukan
setiap dua hari sekali, sebelum konten ter upload , hasil konten yang telah dibuat
ditunjukan kepada pimpinan tim pemasaran untuk dikoreksi atau dievaluasi
terkait kelayakannya setelah itu ketika pimpinan menyutujui konten tersebut lalu
konten memulai proses upload di media social Instagram PT. Waysata Indonesia
Bahagia. Pembuatan Calendar Content tentu saja memiliki manfaat atau dampak
yang baik bagi PT. Waysata Indonesia Bahagia yaitu membantu tim pemasaran
merencanakan konten secara terorganisisr dan terstruktur, menghindari spamming
atau jarak posting yang terlalu Panjang serta membantu dalam evaluasi untuk
perbaikan berkelanjutan.

Pada saat proses penelitian penulis melakukan observasi terkait
implementasi strategi iklan yang dijalankan oleh Waysata pada saat awal
periodepenelitian. Pada saat observasi di PT. Waysata Penulis menemukan bahwa
strategi periklanan melalui media social yang diterapkan oleh PT. Waysata
Indonesia Bahagia menggunakan pendekatan yang berfokus pada interaksi

dengan audiens di platform media sosial instagram. Berikut adalah beberapa
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Langkah dalam penerapan strategi periklanan melalui media social yang
diterapkan oleh PT. Waysata yaitu:
Pemahaman audiens

Dalam melakukan Langkah pemahaman audiens dilihat dari segmentasi
pasar yaitu peminat tempat wisata di Daerah Istimewa Yogyakarta adalah
komunitas atau organisasi yang cukup sering melakukan gathering dan orang tua
yang sering melakukan kunjungan wisata Bersama keluarga. Maka dari itu penulis
dapat memahami bagaimana bentuk konten yang sesuai dan diminati oleh
kalangan tersebut.
Tujuan dan KPI yang jelas

PT. Waysata Indonesia Bahagia mempunyai tujuan dalam periklanan
media sosial dengan jelas yaitu meningkatkan brand awareness, meningkatkan
konversi dari jumlah view yang didapat dengan kunjungan profil atau website.
Dengan tujuan tersebut maka waysata dapat menentukan KPI (Key Performance
Indicator) yang jelas yaitu PT. Waysata Indonesia Bahagia membuat target dari
tujuan yang telah direncanakan yaitu menargetkan jumlah view dari iklan yang
telah dipasang dalam kurun waktu 7 hari minal sebanyak 25.000 views dari
jumlah minimal view KPI yang ditargetkan oleh waysata untuk dikonversi dengan
jumlah pengunjung profil atau website sebesar 20%.
Pembuatan Konten

Setelah melakukan pemahaman audiens dan menentukan tujuan serta KPI
yang jelas , maka langkah selanjutnya adalah pembuatan konten berdasarkan dua
point diatas. Dalam pembuatan konten dari waysata yang pertama yaitu memilih
platform yang tepat yaitu Instagram. Mengapa PT.Waysata Indonesia Bahagia
memilih menggunakan Instagram dikarenakan platform Instagram terkenal
sebagai platform berbasis visual sehingga memungkinkan perusahaan untuk
menampilkan produk,dan konten melalui gambar dan video. Dalam platform
Instagram memiliki audiens yang besar dan aktif sehingga memberikan peluang
besar bagi PT. Waysata Indonesia Bahagia untuk mencapai audience yang luas.
Platform Instagram juga mempunyai engagement yang tinggi vyaitu fitur like,
komen, berbagi, dan direct message yang membuat bisa berinteraksi dengan

customer. Melalui platform Instagram juga menawarkan berbagai format iklan
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kreatif termasuk iklan gambar dan PT.Waysata Indonesia Bahagia juga dapat
menargetkan iklan berdasarkan demografi dan lokasi yaitu Daerah Istimewa
Yogyakarta. Instagram juga menjadi tempat popular bagi affiliate untuk berbagi
dan berpromosi konten PT. Waysata Indonesia Bahagia. Setelah menemukan
platform yang tepat kemudian membuat konten yang menarik dan kreatif. Dalam
pembuatan konten PT. Waysata menggunakan beberapa part video yang
kemudian diedit , disini penulis melihat kekurangan dari beberapa video yang
telah dibuat yaitu pengambilan footage yang kurang jelas , belum adanya
penyampaian pesan didalam video seperti informasi lokasi, promo dan bagaimana
cara dalam melakukan pembelian tiket melalui waysata serta pembuatan dan
pengeditan video yang kurang kreatif, sehingga mengakibatkan hasil video yang
kurang membuat audience tertarik. Kemudian menentukan storytelling dengan
penyampaian pesan didalam video dengam menggunakan voiceover serta
pembuatan caption, hal tersebut berguna untuk menghubungkan dengan audiens,

akan tetapi storytelling yang dibangun belum dapat tersampaikan ke audience.

4.2.2 Implementasi Strategi Iklan Kreatif PT. Waysata Indonesia Bahaya
Strategi pemasaran media sosial dengan melalui iklan kreatif yang disajikan pada

platform Instagram ini ditentukan berdasarkan hasil rapat evaluasi bulanan dan melalui
tahapan perumusan atau formulasi strategi hingga pada akhirnya dapat menemukan
strategi iklan kreatif yang tepat untuk diimplementasikan guna meningkatkan kesadaran
merek PT. Waysata Indonesia Bahagia. Strategi konten kreatif yang diterapkan oleh PT.
Waysata Indonesia Bahagia pada Instagram mereka adalah dengan memberikan beberapa
strategi intensif untuk meningkatkan engagement mereka. Beberapa strategi iklan kreatif
yang diimplementasikan guna meningkatkan kesadaran merek dijelaskan secara detail
pada sub bab berikut:
1) Penggunaan Hashtag Konten
Penggunan hashtag yang berguna menjangkau audiens menggunakan kata
kunci yang tepat seperti halnya yang digunakan PT. Waysata Indonesia Bahagia
menggunakan hashtag yaitu #waysata #yogyakartaistimewa. Akan tetapi hashtag

tersebut belum dapat menjangkau banyak audience yang memang memerlukan
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2)

3)

produk dari PT. Waysata Indonesia Bahagia, maka dari itu hashtag-hashtag tersebut
dinilai belum efektif untuk meningkatkan jumlah view pada konten.

Kolaborasi dengan influencer

Mekanisme kerja yang dilakukan affiliate yaitu melakukan promosi produk
menggunakan tautan afiliasi. PT. Waysata Indonesia Bahagia menentukan kode
promo kemudian dikoordinasikan dengan affiliate sehingga affiliate dapat melakukan
promosi terkait paket promo yang dibuat oleh perusahaan. PT.Waysata Indonesia
Bahagia memilih menggunakan affiliate dikarenakan perusahaan dapat pengenalan
merek yang lebih luas di berbagai saluran pemasaran online. Disini penulis melihat
kekurangan dari talent yang digunakan oleh PT. Waysata Indonesia Bahagia belum
memiliki pangsa pasar yang cukup besar maka dari itu program promo atau iklan yang
di sebarkan belum mendapat minat banyak dari audiens. Strategi ini direalisasikan
oleh perusahaan dengan melakukan kolaborasi dengan beberapa influencer lokal jogja
seperti Tri Aji Suaka, Nabilla, Billy Ardani Saputra, Ipoel Mlumah, dan Monica Yuli
Puri Artha. Influencer bekerja dalam mengiklankan atau mempromosikan produk dari
PT.Waysata Indonesia Bahagia untuk mempengaruhi,mengubah opini,sampai
mengubah perilaku audiencenya. Selain daripada itu, perusahaan juga melakukan
kolaborasi dengan media partner yaitu event Jatim. Strategi kolaborasi ini perusahaan
lakukan untuk dapat meningkatkan efektivitas dalam penyampaian pesan dan
informasi melalui konten yang ditampilkan di Instagram Waysata Indonesia Bahagia
sehingga dapat meningkatkan penjualan dan meningkatkan brand awareness

perusahaan.

Iklan berbayar

PT. Waysata Indonesia Bahagia melakukan promosi iklan dengan
menggunakan iklan berbayar yang bertujuan untuk mengenalkan merek kepada
audiens yang mungkin belum terpapar sebelumnya serta memperluas cakupan iklan
dan meningkatkan jangkauan iklan agar mencakup sebanyak mungkin audiens dan

mengoptimalkan iklan untuk menjangkau dan berkomunikasi dengan audiens yang
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tepat. Iklan berbayar tersebut dibantu dengan teknologi DBM untuk memperluas
jangkauan pasar.

Dari langkah-langkah yang sudah dijelaskan diatas ditemukan permasalahan
di media sosial berkaitan dengan pembuatan kontennya yang kurang menarik minat
audiens. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan data berikut:

WEVEELE]

< Insight reel

Weekend Cuzz Ke Bukit Sekipan!...

221 8 0 [}

o

Sinopsis ©®
Akun yang dijangkau 203

Interaksi Reel 8

Jangkauan ©

203

1 yang dijangkau
102 101
engikut ® ® Bukan pengikut

Gambar 1 menjelaskan dengan data diatas menunjukan bahwa konten yang

diiklankan belum menarik bagi audiens dikarenakan kurangnya kreativitas story
telling dan pemilihan hashtag yg tepat guna menjangkau audiens yang lebih banyak.

Maka PT.Waysata Indonesia mengambil Langkah dalam melakukan promosi
iklan yang dibantu dengan teknologi DBM. Dalam proses pengiklanan terdapat
location targeting yang memiliki kemampuan untuk memilih lokasi geografis tertentu
dimana iklan akan ditampilkan. PT.Waysata Indonesia Bahagia memilih wilayah
untuk menampilkan iklan hanya kepada pengguna di wilayah atau daerah tertentu
yaitu Daerah Istimewa Yogyakarta. Maka dalam PT.Waysata Indonesia Bahagia
dapat menampilkan iklan kepada audience yang berada di jogja atau mereka yang

sedang mencari informasi tentang pariwisata di Daerah Istimewa Yogyakarta.
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4) Penggunaan color palette atau template warna pada setiap konten pemasaran
Instagram
Penggunaan color palette atau pemilihan template warna pada setiap konten
yang disajikan pada platform sosial media Instagram ini dinilai dapat memberikan
dampak positif terhadap peningkatan kesadaran merek bagi audiens. Sebuah bisnis
dapat diidentifikasikan ciri khas dan identitas khusus oleh audiens ditinjau dari
beberapa aspek, salah satunya adalah melalui template warna yang digunakan pada
setiap konten pemasaran melalui media sosial Instagram. Aspek ini dinilai dapat
memberikan pengalaman visual yang kemudian dapat menstimulus audiens untuk
lebih mengenali sebuah merek dari warna logo, konten, maupun segala hal yang dapat
memberikan identitas tertentu pada setiap merek. Dalam hal ini, PT. Waysata
Indonesia Bahagia menerapkan strategi iklan kreatif melalui template warna yang
digunakan yaitu putih dan biru. Adapun filosofi dan tujuan dari penggunaan template
warna tersebut adalah sebagai berikut:

a) Warna putih : melambangkan kesucian dan kebersihan. Melalui filosofi dari
warn aini diharapkan PT. Waysata Indonesia Bahagia mampu memberikan
kebersihan dalam paket wisata, acara, dan wisata edukasi yang diberikan.

b) Warna biru : melambangkan kejernihan dan ketenangan. Melalui filosofi dari
warna ini diharapkan PT. Waysata Indonesia Bahagia mampu memberikan
pelayanan produk maupun jasa yang dapat memberikan stimulus pada pikiran
yang jenih terhadap konsumen serta dapat memberikan kesan professional

bagi audiens.
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< waysata

n 153 38,3K 14
!asyway Posts Followers Following

Waysata Easyway

@ waysata

Product/service
Selamat Datang Dijalan Yang Penuh Kemudahan
See Translation

@ waysata.com

m Message Contact +2

Event Wayzer Insi... Tour Lifestyle

i ® @

Gambar 3 Template Warna Laman Instagram Waysata

5) Peningkatan Desain Konten dan Story Telling

Strategi ini diterapkan guna meningkatkan pengalaman visual yang menarik
bagi audiens. desain konten yang disajikan ditingkatkan melalui kualitas desain
gambar dan pemberian copywriting berupa storytelling agar dapat menarik minat bagi
audiens. Bahasa iklan yang disampaikan juga telah mengalami penyesuaian terutama
bagi pengguna Instagram dari audiens dengan kisaran usia 15-35 tahun. Dengan
memadukan desain konten yang menarik dan copywriting yang memukau,
perusahaan penyedia jasa wisata dapat menciptakan kehadiran yang kuat di platform
media sosial dan membangun hubungan yang berarti dengan audiens mereka.

Desain konten yang menarik dan cerita yang menarik akan lebih efektif untuk
menarik perhatian audiens di tengah deretan postingan yang terus muncul di aliran
Instagram. Dengan desain yang eye-catching dan cerita yang kuat, perusahaan dapat
memastikan bahwa pesan mereka diperhatikan oleh calon pelanggan. Desain yang

konsisten dan cerita yang terus menerus dapat membantu membangun identitas merek
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yang kuat. Ketika audiens melihat konten dari perusahaan tersebut, mereka akan
mengidentifikasikan merek tersebut dengan pengalaman yang konsisten dan
berkesan. Storytelling memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan pesan
mereka dengan cara yang lebih manusiawi dan mendalam. Dengan membangkitkan
emosi, baik itu kegembiraan, kekaguman, atau rasa ingin tahu, perusahaan dapat
memotivasi audiens untuk mengambil tindakan, seperti memesan paket wisata atau

berbagi konten dengan teman-teman mereka.

4.2.3 Efektivitas Strategi Iklan Kreatif dalam Meningkatkan Kesadaran Merek bagi
PT. Waysata Indonesia Bahagia

Beberapa strategi iklan kreatif yang telah diimplementasikan oleh PT. Waysata
Indonesia Bahagia ditinjau oleh perusahaan khususnya pada bagian pemasaran media
sosial Instagram. Penelitian ini mengkaji terkait dengan impelementasi strategi
peningkatan iklan kreatif yang dilakukan oleh PT. Waysata Indonesia Bahagia apakah
dapat menumbuhkan kesadaran merek yang dirasakan oleh audiens pada platform media
sosial Instagram. Setiap konten iklan kreatif yang diterapkan oleh sebuah perusahaan
pada media pemasaran yang digunakan akan memberikan dampak dan manfaat tertentu
yang berguna bagi kesuksesan yang ditinjau dari hal penjualan dan pendapatan bisnis
tersebut.

Kesadaran merek yang dirasakan oleh audiens pada media sosial Instagram dapat
kemudian menstimulus audiens untuk menimbulkan minat beli terhadap produk dan jasa
yang disajikan dan ditawarkan dalam iklan tersebut. Salah satu strategi pemasaran media
sosial yang dapat dioptimalkan oleh pelaku usaha maupun perusahaan adalah dengan cara
meningkatkan efektivitas strategi iklan kreatif yang disajikan pada media yang digunakan
oleh perusahaan tersebut. Dalam konteks ini, PT. Waysata Indonesia Bahagia
mengoptimalkan pemasaran media sosialnya melalui platform Instagram. Diungkapkan
oleh Bapak Bayu Nor Jatmiko selaku Chief Executive Manager bahwa pemilihan
platform Instagram untuk mengoptimalkan peningkatan kesadaran merek bagi audiens
ini didasarkan pada fenomena bahwa Audiens yang sesuai dengan target pasar dan
memiliki kebiasaan akan mobilitas yang tinggi dan gemar berlibur ini merupakan audiens
dengan kisaran usia 15-35 tahun yang melek teknologi dan menggunakan platform media

sosial Instagram.
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Pengukuran efektivitas dari strategi iklan kreatif yang dilakukan ini adalah
melalui peninjauan terhadap statistik penonton, jangkauan, dan impresi yang diperoleh
pada konten PT. Waysata Indonesia Bahagia. Selama periode penelitian, perusahaan
melakukan pendataan terhadap total jumlah ketertarikan audiens yang ditinjau dari
jumlah kumulatif pengunjung dan impresi yang didapatkan selama periode per satu bulan.
Adapun hasil peninjauan dari efektivitas iklan kreatif melalui konten Instagram Waysata

adalah sebagai berikut:

Analisa Februari | Maret April Mei Juni
Impresi 14,378 19,684 2,745 36,660 30,701
Jangkauan 8,618 14,474 581 22,924 22,348
Profil 399 377 216 979 455
Tautan (waysata.com) 371 357 193 908 428
1C (%) 60 74 21 63 73
CTA (%) 2.58 1.81 7.03 2.48 1.39
Keterangan
IC Indeks Convertion (>80%)
CTA Call To Actions (0,3%)

IC berpengaruh pada digital brand awareness
CTA berpengaruh pada omset

Gambar 4 Data Statistik Instastory dan Instagram Ads Waysata

Pada gambar 4, dapat disimpulkan bahwa konten Instagram ads dan instastory
yang disajikan oleh Waysata pada instagramnya @waysata cenderung fluktuatif. Data ini
merupakan data yang relevan yang diperoleh selama periode penelitian berlangsung. Pada
periode awal penelitian, Waysata cenderung hanya mampu memperoleh impresi sejumlah
14,378 yang menandakan bahwa audiens memiliki ketertarikan dengan instastory dan
iklan yang relatif tergolong kecil. Indeks Convertion yang diperoleh pada bulan Februari
hanya menyentuh pada persentase sebesar 60%. Melalui gambar tersebut, dapat
disimpulkan bahwa strategi iklan dan konten kreatif yang diimplementasikan oleh
Waysata cenderung memiliki efektivitas yang tergolong tidak stabil yang ditinjau dari
fluktuasi persentase IC yang diperoleh. Melalui fluktuasi tersebut dapat disimpulkan
bahwa Waysata memiliki komitmen untuk dapat terus melakukan upaya peningkatan
efektivitas iklan kreatif untuk dapat meningkatkan kesadaran merek yang ditinjau dari
indeks convertion (IC) yang diperoleh.

Strategi peningkatan iklan dan konten kreatif ini dinilai efektif. Melalui gambar 4

dapat dilihat bahwa adanya fluktuasi impresi dan jangkauan dari instastory dan Instagram
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ads menggambarkan bahwa Waysata masih perlu untuk melakukan beberapa penyesuaian
pada iklan dan konten kreatif untuk disajikan pada audiens melalui instastory maupun
Instagram ads. Akan tetapi, ditinjau dari aspek impresi dan jangkauannya, Waysata
cenderung mengalami peningkatan yang menandakan bahwa strategi yang
diimplementasikan sudah tergolong efektif, akan tetapi diperlukan konsistensi dan riset
lebih mendalam terkait dengan kondisi tren pasar, algoritma desain konten Instagram, dan
beberapa hal yang dapat mendukung pada efektivitas implementasi strategi peningkatan
iklan kreatif terhadap kesadaran merek lainnya.

Hal ini menjadi indikator yang kuat bagi perusahaan dalam melakukan penilaian
terhadap kesadaran merek yang dirasakan oleh pelanggan, terutama pada pengguna sosial
media Instagram. Kesadaran merek ini dapat ditinjau dari total jumlah pengunjung yang
relatif mengalami peningkatan yang menandakan bahwa mereka memiliki ketertarikan
terhadap konten kreatif yang disajikan oleh perusahaan melalui sosial media
instagramnya. Maka dari itu, strategi konten kreatif yang diterapkan terbukti efektif
dalam meningkatkan kesadaran merek dan menumbuhkan brand awareness yang

dirasakan oleh konsumen.

39



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

PT. Waysata Indonesia Bahagia telah melakukan beberapa langkah optimalisasi
terkait proses hingga implementasi strategi iklan kreatif, khususnya pada platform
Instagram. Proses implementasi tersebut melibatkan langkah-langkah seperti pembuatan
marketing plan, editorial plan, content plan, dan calendar content. Pada marketing plan,
perusahaan melakukan analisis pasar, segmentasi pasar, dan merancang strategi promosi.
Mereka fokus pada segmentasi perilaku dan geografis, serta menentukan tujuan
pemasaran seperti peningkatan kesadaran merek. Penggunaan platform Instagram dipilih
berdasarkan pemahaman target audiens dan keberadaan mereka di media sosial tersebut.
Editorial plan, content plan, dan calendar content digunakan untuk merencanakan,
menyusun, dan menjadwalkan konten dengan fokus pada branding, marketing, dan
advertising. Penggunaan hashtag, kolaborasi dengan influencer, dan iklan berbayar juga
merupakan strategi yang diterapkan.

Dalam implementasi strategi iklan kreatif, perusahaan menghadapi beberapa
permasalahan, seperti kurangnya kreativitas dalam pembuatan konten video, pemilihan
hashtag yang kurang efektif, dan kurangnya minat dari audiens terhadap program promo
atau iklan yang disebarkan. Upaya perbaikan dilakukan dengan menggunakan color
palette khusus, peningkatan desain konten, dan penerapan storytelling yang menarik.
Meskipun ada fluktuasi dalam statistik instastory dan Instagram ads, tetapi secara
keseluruhan, implementasi strategi iklan kreatif dianggap efektif dengan adanya
peningkatan impresi dan jangkauan. Perusahaan menyadari perlunya konsistensi dan
penyesuaian lebih lanjut untuk meningkatkan efektivitas strategi iklan kreatif, terutama
dalam mengatasi permasalahan yang muncul selama proses implementasi. Fokus dalam
penelitian ini adalah mengkaji efektivitas strategi konten kreatif yang diterapkan oleh
perusahaan guna meningkatkan kesadaran merek yang dirasakan oleh konsumen. Dengan
demikian, perusahaan perlu terus mengoptimalkan strategi iklan kreatifnya, berfokus
pada pengembangan konten yang menarik dan relevan, serta beradaptasi dengan

perubahan tren dan kebutuhan audiens. Berdasarkan hasil temuan dalam penelitian, dapat
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disimpulkan bahwa indikator untuk mengukur kesadaran merek adalah melalui jumlah

pengunjung atau impresi yang dihasilkan pada konten setiap bulannya. Mengacu pada hal

tersebut, strategi konten kreatif yang diimplementasikan oleh perusahaan terbukti efektif

dalam meningkatkan kesadaran merek yang ditinjau dari total jumlah pengunjung dan

impresi konten yang diperoleh pada setiap bulan selama periode magang.

5.2 Saran

Berdasarkan pembahasan dan kesimpulan di atas, penulis memberikan beberapa

saran untuk perbaikan dan pengembangan strategi iklan kreatif agar dapat membentuk

kesadarn merek pada PT. Waysata Indonesia Bahagia:

1.

Memperhatikan storytelling dalam setiap konten video untuk menyampaikan
pesan dengan lebih efektif kepada audiens.

Melakukan survei atau polling untuk memahami preferensi dan kebutuhan
audiens.

Menerapkan analisis data lebih lanjut terhadap statistik penonton, jangkauan, dan
impresi untuk mendapatkan wawasan lebih mendalam.

Mengembangkan storytelling yang lebih kuat dalam konten-konten yang
disajikan untuk membangun hubungan emosional dengan audiens.

Terus memantau perubahan tren pasar, khususnya dalam hal algoritma dan
preferensi audiens di platform media sosial Instagram.

Beradaptasi dengan perubahan tersebut untuk tetap relevan dan mendapatkan

perhatian dari audiens.

Dengan melakukan perbaikan dan pengembangan pada aspek-aspek di atas, diharapkan

PT. Waysata Indonesia Bahagia dapat meningkatkan efektivitas strategi iklan kreatifnya

dan memperoleh tingkat kesadaran merek yang lebih optimal.
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Narasumber : Bayu Nor Jatmiko

Jabatan : Chief Executive Manager
Lokasi : Kantor PT.Waysata Indonesia Bahagia
Waktu : 11 Januari 2024
No Pertanyaan Jawaban Narasumber
1 | Bagaimana Anda | Iklan kreatif merupakan iklan yg memiliki
mendefinisikan konten & konteks yg efektif dan berbeda dengan
"iklan kreatif" | iklan pd umumnya, karena iklan itu efektif ketika
dalam konteks | iklan yang disajikan dinilai bagus, maka akan
pemasaran  usaha | dapat meningkatkan kesadaran merek bagi.
wisata, dan | Persaingan dalam industri penyedia jasa wisata
mengapa  penting | tergolong cukup ketat, maka dari itu dibutuhkan
untuk konten atau konteks bersifat kreatif, disebarkan

meningkatkan

brand image?

melalui bahasa iklan yg kreatif disebarkan

melalui iklan digital

Dalam pengalaman
Anda, strategi iklan
yang telah
terbukti efektif

apa

dalam
meningkatkan
brand image untuk

bisnis wisata?

Iklan digital yg menyajikan konten yg berfokus

pada bisnis wisata yg diangkat bersifat

softselling dan memiliki CTA yg tepat

Anda

menentukan target

Bagaimana

Audiens yg ditargetkan merupakan audiens yg

menyukai perjalanan dan wisata dan memiliki
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audiens untuk
kampanye iklan
wisata, dan
bagaimana

pendekatan kreatif
dapat disesuaikan
dengan karakteristik

audiens tersebut?

kebiasaan berupa mobilitas yang tinggi
kemudian usianya 15-35 tahun. Dengan
demikian, kami membuat konten dan konteks

yang sesuai dengan perilaku dan kebiasaan dari
audiens tersebut.

Apa peran utama
visual dan
storytelling dalam
iklan kreatif yang
sukses untuk usaha

wisata?

Peran dari desain visual sebuah konten dan
storytelling memiliki pengaruh yang sangat
penting bagi kesuksesan usaha penyedia jasa
wisata. Desain visual dari sebuah konten yg baik

storytelling yg
menjelaskan sebuah destinasi wisata secara

dan terukur maka dapat

maksimal dan detail.
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Narasumber

Jabatan
Lokasi
Waktu

Lampiran 1.1.2 Transkrip Wawancara Narasumber 2

: Esa Arna
: Staff Digital Marketing

: Kantor PT.Waysata Indonesia Bahagia

: 11 Januari 2024

No

Pertanyaan

Jawaban Narasumber

1

Bagaimana Anda mengukur
keberhasilan sebuah kampanye
iklan dalam  meningkatkan
brand image, selain dari metrik
konvensional seperti jumlah

penjualan atau kunjungan?

Pertama vyaitu kami melakukan

peninjauan dari arah jangkauan

kampanye iklan meluas atau

menyempit, Kkurva terbalik atau

normal.

Apa pendekatan Anda terhadap

integrasi  teknologi  dalam

strategi iklan kreatif untuk

bisnis  wisata? Bagaimana

teknologi dapat digunakan

untuk menciptakan pengalaman

yang
konsumen?

lebih  mendalam bagi

Bahasa perogramanan pada suatu
sistem informasi disesuaikan dengan
bahasa iklan yg ditetapkan. Dengan
menggunaka teknologi yg tepat akan
mampu memudahkan konsumen
dalam memiliki pengalaman yg

lebih mendalam

Bagaimana Anda memastikan

bahwa pesan iklan

mencerminkan nilai dan

identitas unik dari destinasi
atau layanan

diiklankan?

wisata yang

Hal yang kami lakukan pertama kali
untuk memastikan hal tersebut
adalah melalui peninjauan dan
memastikan secara langsung bahwa
iklan tidak banyak di skip dalam 3
detik pertama. Jika demikian, maka
dapat dikatakan bahwa pesan dalam

iklan tersebut dapat tersampaikan
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dengan efektif dan baik di benak

audiens.
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Lampiran 1.1.3 Transkrip Wawancara Narasumber 3

Narasumber : Wahyu Widianto

Jabatan : Staff Marketing
Lokasi : Kantor PT.Waysata Indonesia Bahagia
Waktu : 11 Januari 2024
No Pertanyaan Jawaban Narasumber
1 | Dalam konteks | Dalam konteks persaingan bisnis dalam industri
persaingan  bisnis | penyedia jasa wisata, iklan kreatif dibuat dan
wisata, bagaimana | diciptakan dengan menyesuaikan audiens yang

Anda menciptakan
iklan kreatif yang
membedakan usaha

Anda dari pesaing?

ditargetkan. Adapun untuk bahasa iklan yang
disampaikan bersifat softselling dan memastikan
bahwa setiap iklan memiliki CT A dengan bahasa
kreatif yg tepat

Apa
Anda

penggunaan media

pandangan

tentang
sosial sebagai
platform utama
untuk strategi iklan
kreatif dalam bisnis

wisata?

Pandangan saya terkait penggunaan sosial media
adalah bahwa saat ini setiap org memiliki sosial
media karena digunakan sebagai sarana untuk
menjalin komunikasi dan interaksi antar manusia
secara digital. Berdasarakan fenoma ini, kami
memutuskan untuk mengoptimalkan penyajian
iklan kreatif dalam bisnis penyedia wisata yang
kemudian dapat menarik pengguna media sosial

untuk menggunakan jasa atau layanan Kita.

Bagaimana  Anda
menanggapi

perubahan tren dan
preferensi
konsumen  dalam
menciptakan iklan

kreatif yang tetap

Setiap konsumen memiliki preferensi dan selera
yg berbeda. Maka dari itu diperlukan analisa dan
juga penyesuaian atas iklan yg dibuat dengan
tujuan untuk menarik dan tetap relevan bagi
target dalam pangsa pasar industri penyedia jasa

wisata.
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relevan dan menarik
bagi target pasar

wisata?
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Lampiran 1.2 Dokumentasi Foto Magang
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waysata
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Satu produk
beragam
) ' pilihan manfaat

Dolan Jogja, Nyebur Gembira 100k Aja! ...

Il" waysata - Audio asli
Maret 9, 2023 - Durasi 0:37

[ 2 4 Q v n
39140 246 5 17 16

Sinopsis ®

Jangkauan 40.391
Interaksi Reel 284
Tujuan iklan

Kunjungan profil 5.238

Dari iklan terbaru

Jangkauan ©®

40.391

akun Pusat Akun terjangkau
40120 dari iklan terbaru
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