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ABSTRACT

In facing the rapid development of information technology, companies are required to be able to adapt
to digital transformation. One of the impacts is on the fashion industry, which continues to develop
from time to time. Therefore, Dongs Store, which is a small business enterprise (UKM) engaged in this
industry, faces challenges in maximizing the digital potential of its online presence to increase online
conversion which had decreased. To overcome this problem, this digital marketing project aims to
increase Dongs Store's online presence and online conversion through digital advertising
optimization. The research method used in this project strategy is Capstone Project as well as in-depth
interviews with partner, Dongs Store. This project includes rebranding, creating organic and paid
content marketing, implementing digital advertising on Meta Ads, TikTok Ads, and Shopee Ads, as well
as developing advertising guidelines and dashboards. The project results successfully attracted
151,201 visitors, leading to 5,327 total conversions in and contributed to gross income of Rp
458,952,463 in two months. This achievement proves that digital advertising optimization can increase
Dongs Store's online presence and online conversions.
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ABSTRAK

Dalam menghadapi pesatnya perkembangan teknologi informasi, perusahaan dituntut untuk dapat
beradaptasi dengan transformasi digital. Salah satu dampaknya adalah pada industri fashion yang terus
mengalami perkembangan dari waktu ke waktu. Demikian pada Dongs Store yang merupakan pelaku
usaha skala UKM yang bergerak di industri ini menghadapi tantangan dalam memaksimalkan potensi
digital pada online presence-nya untuk kembali meningkatkan konversi online yang sempat menurun.
Untuk mengatasi masalah tersebut, proyek pemasaran digital ini bertujuan untuk meningkatkan online
presence dan konversi online Dongs Store melalui optimalisasi periklanan digital. Metode penelitian
yang digunakan dalam strategi proyek ini adalah Capstone Project serta in-depth interview dengan
mitra Dongs Store. Proyek ini meliputi rebranding, pembuatan content marketing organik dan
berbayar, implementasi periklanan digital pada Meta Ads, TikTok Ads, dan Shopee Ads, serta
penyusunan panduan dan dasbor periklanan. Hasil proyek menunjukkan peningkatan signifikan
dengan total 151.201 visitor, menghasilkan total 5.327 konversi, dan berkontribusi dalam
mendatangkan gross income sebesar Rp 458.952.463 dalam dua bulan. Capaian ini membuktikan
optimalisasi periklanan digital mampu meningkatkan online presence dan konversi online Dongs
Store.

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Periklanan Digital, Kehadiran Online, Konversi Online.

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Pesatnya perkembangan teknologi informasi menjadi keuntungan terhadap kemajuan
dalam berbagai bidang yaitu pendidikan, ekonomi, kesehatan, pemerintahan, dan sosial
budaya (Cholik, 2021). Dalam sektor ekonomi, dampaknya telah mengubah cara bisnis
beroperasi melalui pemanfaatan teknologi digital sebagai pendorong perubahan struktural
(Shlapak, 2023). Melalui perkembangan ini menjadikan teknologi sebagai cara baru bagi
bisnis untuk mengintegrasikan preferensi pelanggan, mengoptimalkan infrastruktur yang ada,
serta menghasilkan nilai tambah pada bisnis (Berawi, 2022). Salah satu bentuk dari
perkembangan teknologi itu sendiri yaitu transformasi digital yang mengubah cara suatu
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individu dan kelompok dalam melakukan aktivitasnya sehari — hari. Transformasi digital ini
memiliki dampak yang luas, terutama pada industri bisnis.

Dalam transformasi digital pada bisnis, internet berfungsi sebagai infrastruktur utama
yang mendukung transformasi ini karena perannya sebagai penunjang untuk memungkinkan
suatu perusahaan dapat berkoneksi, bertukar data, dan menerapkan teknologi canggih seperti
Internet of Things (1oT) dan komputasi awan (Liu et al., 2021). Dengan manfaat dari peran
tersebut, internet dapat memberikan kemudahan bagi perusahaan untuk menjangkau pasar
secara lebih luas bahkan hingga tingkat global (Tandaju et al., 2019). Transformasi digital
melalui internet menjadi alat yang sangat penting bagi bisnis skala Usaha Kecil Menengah
(UKM) untuk pemulihan serta pertumbuhan pasca pandemi Covid-19. Penggunaan platform
digital dapat membantu UKM untuk mengurangi biaya operasional dan meningkatkan
visibilitas mereka di pasar online, hal ini sangat penting dalam lingkungan bisnis yang tidak
menentu (Erlany, 2023; Van & Tuyét, 2023). Internet tidak hanya berfungsi untuk mendukung
transformasi digital tetapi juga menjadi katalisator utama untuk inovasi dan efisiensi bisnis.
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Grafik 1. Data Pengguna Internet
(Sumber: We Are Social, 2024)

Grafik 1.di atas yang berdasarkan laporan data terbaru dari riset “Digital 2024:
Indonesia” pada laman We Are Social, menunjukkan bahwa per Januari 2024 ini total jumlah
pengguna internet di Indonesia mencapai 185 juta pengguna aktif dengan rata - rata waktu
yang dihabiskan per harinya sebanyak 7 jam 38 menit. Total pengguna internet ini sama
dengan 66,5% dari jumlah populasi di Indonesia yang sebesar 278.7 juta populasi jika
menggunakan data pada waktu yang sama dengan data jumlah pengguna internet dari We Are
Social. Dalam data tersebut juga menunjukkan bahwa selalu ada peningkatan jumlah pengguna
yang signifikan di setiap tahunnya. Di 2024 ini terdapat peningkatan sebesar 0,8%
dibandingkan dengan tahun lalu. ini menunjukkan bahwa Indonesia terus mengalami
perkembangan penggunaan internet untuk setiap tahunnya. Salah satu bentuk pemanfaatan
teknologi dan internet untuk mendorong perkembangan bisnis adalah dengan penerapan
strategi pemasaran digital.

Pemasaran digital adalah strategi penawaran produk baik barang maupun jasa melalui
media digital, termasuk internet dan perangkat elektronik lainnya. Strategi ini memungkinkan
suatu bisnis dapat menjangkau pelanggan dengan cara yang lebih spesifik dan terukur melalui
berbagai saluran online, seperti email, mesin pencari, media sosial, dan situs web perusahaan
(DMI, 2021). Strategi ini juga memungkinkan kemudahan dalam penyesuaian anggaran dan
skala kampanye. Untuk perusahaan skala UKM seperti Dongs Store, yang bergerak di bidang
fashion, pemanfaatan strategi ini menjadi sangat penting agar dapat menjangkau audiens yang
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lebih luas dengan biaya yang relatif rendah. Dengan demikian, melalui pemasaran digital,
bisnis skala besar maupun kecil dapat bersaing di pasar global tanpa harus mengeluarkan biaya
yang signifikan seperti pada strategi pemasaran konvensional. Dalam penerapan strategi ini,
pemanfaatan periklanan digital menjadi salah satu contoh penerapan perkembangan
transformasi digital ini yang efektif.

Periklanan digital merupakan salah satu komponen penting dari pemasaran digital, yang
mencakup berbagai jenis iklan digital seperti iklan pada media sosial, iklan pencarian, dan
iklan display. Periklanan digital memungkinkan suatu bisnis dapat menargetkan audiens yang
spesifik, meningkatkan efisiensi kampanye pemasaran, dan mengukur hasil kampanye secara
akurat (Indriana et al., 2022; Tobing, 2024). Salah satu aspek pentingnya yaitu kemampuan
dalam memberikan pengalaman yang disesuaikan dengan pengguna. Perusahaan dapat
mengevaluasi kinerja iklan mereka untuk meningkatkan konversi dengan menggunakan data
analitik dan algoritma pada media periklanan digital yang digunakan (Ningsih et al., 2022;
Sulistyowati et al., 2022). Media yang dapat digunakan untuk melakukan kampanye iklan yaitu
dapat memanfaatkan media sosial dan marketplace.

Media sosial dapat menjadi salah satu alat periklanan digital yang sangat efektif,
terutama untuk bisnis skala UKM. Dalam era digital saat ini, pemanfaatan media sosial tidak
hanya terbatas pada interaksi sosial, tetapi juga telah berkembang menjadi platform yang
strategis untuk pemasaran. Hal ini dikarenakan berdasarkan data statistik dari We Are Social
pada Grafik 1.2 menunjukkan bahwa terdapat 139 juta pengguna aktif media sosial di
Indonesia per Januari 2024. Angka ini menginterpretasikan bahwa terdapat 49,9% pengguna
dari total populasi di Indonesia yang aktif bermedia sosial. Dengan jumlah ini, aktivitas
pemasaran dengan memanfaatkan media sosial seperti periklanan digital berpotensi untuk
menjangkau audiens secara lebih luas dan lebih tersegmentasi yang dapat memicu peningkatan
efektivitas kampanye.
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Grafik 2. Data Statistik Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia
(Sumber: We Are Social, 2024)

Selain media sosial, platform lain yang dapat dimanfaatkan sebagai media beriklan
adalah marketplace. Marketplace adalah platform digital yang memungkinkan individu
maupun bisnis melakukan aktivitas jual — beli secara online dengan kemudahan akses,
interaksi, dan transaksi. Menjadikan platform ini sebagai alat pemasaran yang efektif bagi
pelaku bisnis terutama untuk UKM (Faizah, 2024). Untuk mendukung suatu bisnis dalam
meningkatkan visibilitas produk mereka di hasil pencarian pada platform marketplace,
seringkali difasilitasi dengan fitur iklan berbayar seperti CPAS pada Shopee dan Top Ads pada
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Tokopedia. Fitur iklan berbayar ini juga disertai dengan alat analitik untuk mengevaluasi
kinerja iklan dan melakukan penyesuaian yang diperlukan untuk menyesuaikan strategi
pemasaran mereka (Triwardhani, 2020). Pelaku bisnis dapat memperoleh persaingan yang
lebih kompetitif dengan memanfaatkan fitur iklan berbayar pada marketplace ini (Fitriyana et
al., 2021). Pemanfaatan periklanan digital baik melalui media sosial maupun marketplace
menjadi salah satu pilar utama dalam perkembangan industri fashion di era digital ini.

Fashion merupakan industri yang terus berkembang dari tahun ke tahun. Berdasarkan
data yang diterbitkan oleh Statista Research Department, terdapat peningkatan yang signifikan
pada pasar industri pakaian secara global selama 4 tahun ke belakang terhitung sejak tahun
2020 saat adanya penurunan secara drastis akibat dampak dari pandemi Covid-19. Pada Grafik
1.3 menunjukkan bahwa proyeksi pasar pakaian global di tahun 2024 ini diperkirakan bernilai
$1,79 triliun yang mencakup 1,63% PDB dunia. Secara global, pasar pada industri ini
diperkirakan akan mengalami Compounded Annual Growth Rate (CAGR) atau tingkat
pertumbuhan per tahun sebesar 2,81% di antara tahun 2024 dan 2028.
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Grafik 3. Data Ukuran Pasar Pakaian Global
(Sumber: Statista)

Selain itu, menurut data prediksi dari Ecommercedb, pada akhir tahun 2024 ini
konsumen di seluruh Asia akan menghabiskan $969.4 miliar untuk sektor fashion dimana
angka ini meningkat $109.7 miliar lebih banyak jika dibandingkan dengan tahun lalu. Dari
Grafik 1.4 juga diproyeksikan bahwa pendapatan pasar di industri ini diperkirakan akan
tumbuh sebesar 48% dan mencapai $1,431.6 miliar pada tahun 2028 mendatang.

Data Pendapatan Pasar Pakaian Asia 2018 - 2028
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Grafik 4. Data Pendapatan Pasar Pakaian Asia
(Sumber: Ecommercedb)
Perkembangan industri fashion ini berdampak pada aktivitas bisnis salah satu UKM
yang bergerak dalam industri ini yaitu Dongs Store. Meskipun industri fashion Indonesia telah
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mengalami perkembangan yang pesat, persaingan di antara pelaku usaha industri ini juga
semakin ketat. Banyak merek baru bermunculan dengan strategi pemasaran yang agresif
meningkatkan persaingan dalam hal harga dan kualitas produk. Hal tersebut menjadi tantangan
bagi Dongs Store untuk dapat menciptakan nilai tambah khusus yang dapat membedakan diri
dari pesaing di pangsa pasar yang masih besar.

Dongs Store sendiri merupakan merek yang berfokus pada kategori produk apparel
berupa baju kaos dengan berbagai varian serta berkualitas tinggi, dengan harga yang bersaing.
Dongs Store memanfaatkan penggunaan teknologi seperti media sosial sebagai alat promosi
secara organik dan marketplace sebagai alat proses bisnis. Dongs Store juga baru saja
membuka toko fisiknya yang berlokasi di Kota Cimahi dengan dukungan 8 karyawan pekerja.
Dalam keseluruhan proses bisnisnya, Dongs Store melakukan kegiatan operasional secara
mandiri. Bahkan untuk pengembangan produk dan kegiatan pemasarannya dilakukan langsung
oleh pemilik usaha ini. Pada tahun 2021, Dongs Store sendiri masuk ke dalam nominasi
Shopee Awards untuk kategori Super Growing UMKM Seller.

Sebelumnya Dongs Store telah menerapkan beberapa strategi pemasaran digital seperti
melakukan pemasangan iklan digital pada marketplace serta memanfaatkan program afiliasi
dan live streaming pada TikTok. Namun karena keterbatasan kemampuan untuk monitoring
dan mengevaluasi hasil metrik kinerja konten affiliator dan pemasangan iklan digital serta
kurangnya SDM untuk mengelolanya, strategi tersebut sudah tidak diterapkan secara aktif.
Selain itu, Dongs Store merasa bahwa program afiliasi pada TikTok kurang efektif lagi dalam
meningkatkan penjualan karena produksi konten yang dihasilkan juga kurang menarik untuk
mendatangkan engagement maupun conversion. Hal tersebut menjadi tantangan terbesar
Dongs Store untuk terus mempertahankan keberlangsungan usaha. Dampaknya juga terhadap
penjualan beberapa bulan ke belakang setelah strategi yang diterapkan sebelumnya mulai tidak
aktif dimana terdapat penurunan yang terjadi seperti yang diproyeksikan pada data penjualan
Dongs Store berikut.
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Grafik 5. Data Penjualan Online Dongs Store Tahun 2021 — 2024
(Sumber: Pemilik Dongs Store, 2024)

Berdasarkan data penjualan online Dongs Store dari tahun 2021 hingga 2024 pada Grafik
1.5 di atas, menunjukkan bahwa adanya perubahan yang cukup signifikan dalam pertumbuhan
bisnis. Pada tahun 2021, sebagai tahun awal berdirinya Dongs Store, total penjualan online
tercatat sebesar Rp781.631.415. Capaian ini menunjukkan awal yang cukup baik untuk sebuah
usaha baru, terutama mengingat dampak dari pandemi Covid-19 yang memengaruhi berbagai
sektor bisnis di tahun tersebut. Pada tahun 2022 juga terdapat pertumbuhan penjualan online
yang sangat signifikan hingga mencapai Rp8.755.612.632. Kenaikan yang pesat ini
menandakan keberhasilan besar dalam strategi pemasaran yang efektif, diversifikasi produk
yang menarik bagi pasar, serta pemanfaatan platform digital menjadi faktor pendorong utama
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peningkatan ini. Tahun 2022 ini menjadi puncak penjualan bagi Dongs Store, sekaligus
menjadi tahun dengan kinerja terbaik dalam riwayat periode penjualan mereka. Namun,
memasuki tahun 2023 dan 2024, penjualan online mengalami penurunan yang cukup rendah
menjadi Rp3.882.737.030 dan Rp1.737.873.337, atau sekitar setengah dari pencapaian tahun
sebelumnya. Hal ini mengindikasikan bahwa Dongs Store mengalami tantangan serius dalam
mempertahankan daya saingnya.
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Grafik 6. Data Tingkat Konversi Dongs Store Tahun 2021 - 2023
(Sumber: Dongs Store, 2024)

Selain itu, pada data tingkat konversi Dongs Store menunjukkan bahwa adanya
penurunan jumlah konversi secara online yang selaras dengan teori (Lee et al., 2021) yang
menyatakan bahwa konversi merupakan tindakan dari pengunjung dalam menyelesaikan
tindakan yang diinginkan, umumnya adalah pembelian. Pengukuran variabel konversi online
ini menurut jurnal yang ditulis oleh Jungwoo Lee et al. (2021) adalah dengan menggunakan
metrik conversion rate dan purchase rate. Sebagai benchmark, dalam laporan Michael Wlosik
(2023), conversion rate untuk kategori fashion wanita rata-rata pada e-commerce sebesar
3,6%. Tingkat konversi Dongs Store pada 3 tahun ke belakang masih berada di bawah angka
tersebut. Untuk mencapai tingkat conversion rate yang bagus, Dongs Store perlu
meningkatkan hingga mencapai persentase rata-rata.

Dongs Store menggunakan strategi conversion macro, di mana tujuan utamanya adalah
untuk meningkatkan pembelian produk secara langsung. Hal ini terlihat dari fokus strategi
pemasaran dan penjualan yang diarahkan pada proses akhir funnel, seperti mendorong
pelanggan untuk menyelesaikan transaksi hingga tahap pembayaran. Namun, penurunan
jumlah pelanggan yang menambahkan produk ke keranjang, melakukan checkout, hingga
menyelesaikan transaksi di Dongs Store menunjukkan tantangan signifikan dalam
mempertahankan conversion rate dan mencapai target penjualan tahunan. Berdasarkan data
penjualan serta data tingkat konversi Dongs Store, diperlukan langkah-langkah strategis untuk
meningkatkan performa konversi secara keseluruhan.

Faktor-faktor seperti penyesuaian tren mode yang cepat, perubahan preferensi
konsumen, serta tantangan dalam strategi pemasaran dan pengelolaan operasional menjadi
kemungkinan besar turut berperan dalam penurunan ini, khususnya dalam digital marketing
sendiri, penulis melihat dari sisi online presence. Hal ini sejalan dengan pandangan Cioppi et
al. (2019), yang menyatakan bahwa online presence merupakan elemen penting dalam menarik
lebih banyak pelanggan karena menjadi langkah awal dalam membangun visibilitas dan daya
tarik bisnis di ranah digital (Purnomo, 2023).

Online presence mencakup keberadaan suatu merek pada platform digital seperti media
sosial, situs web, dan marketplace, serta bagaimana merek tersebut berinteraksi dengan
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audiensnya. Pada Dongs Store, kurangnya optimalisasi dimensi online presence, seperti
visibilitas, keterlibatan pelanggan, dan pengelolaan reputasi digital, dapat memengaruhi
kemampuan menjangkau pelanggan baru, mempertahankan loyalitas pelanggan lama, serta
meningkatkan minat terhadap produk (Smithson et al., 2011). Ketidakefektifan tahapan proses
pembelian, seperti berkurangnya trafik pengunjung dan menurunnya eksposur toko di hasil
pencarian, juga mencerminkan kurangnya implementasi strategi pemasaran digital yang
relevan.
Data Pengunjung di Marketplace Dongs Store dari 2021 - 2024
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Grafik 7. Data Pengunjung Marketplace Dongs Store Tahun 2021 - 2024
(Sumber: Dongs Store, 2024)

Penulis melakukan analisis terhadap dimensi dari online presence, dimulai dari
visibilitas yang dilihat berdasarkan data pengunjung marketplace Dongs Store dari tahun 2021
hingga 2024, terlihat tren penurunan yang sangat signifikan dalam jumlah kunjungan. Pada
2021, jumlah pengunjung mencapai 1,719,272, namun turun menjadi 1,296,230 di tahun 2022,
dan turun drastis menjadi hanya 68,185 pada 2023. Meski pada 2024 terdapat sedikit
peningkatan menjadi 70,314, jumlah tersebut masih jauh di bawah angka awal. Penurunan ini
menunjukkan adanya tantangan besar dalam mempertahankan online presence Dongs Store di
marketplace.
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Gambar 1. Data Performance Instagram Dongs Store
Selain itu, jika dilihat dari keterlibatan pelanggan yang kami ukur berdasarkan data akun
Dongs Official, Engagement Rate (ER) sebesar 1.02% menunjukkan bahwa tingkat
keterlibatan audiens masih berada di bawah rata-rata untuk akun kriteria kecil di Instagram
(standar 1.2%—-3% menurut Hootsuite, 2023). Hal ini mengindikasikan bahwa konten akun
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masih memiliki ruang untuk meningkatkan daya tarik audiens. Studi oleh Social Media
Examiner (2023) menyebutkan bahwa engagement rate merupakan salah satu indikator utama
relevansi konten dengan audiens, dimana nilai yang lebih tinggi mencerminkan keterlibatan
yang lebih baik dan potensi pertumbuhan organik. Rendahnya interaksi, dengan rata-rata
hanya 19 interaksi per posting, termasuk 1 komentar per posting, mengindikasikan bahwa
elemen seperti call to action (CTA) atau strategi konten interaktif masih belum optimal. Selain
itu, frekuensi posting yang kurang dari 1 kali per hari berpotensi mengurangi eksposur konten
kepada audiens, seperti yang ditekankan dalam studi Sprout Social (2023), yang menyarankan
konsistensi 3-4 kali posting per minggu untuk menjaga interaksi optimal.
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Gambar 1. 2 Ulasan Pembeli Dongs Store pada Marketplace
(Sumber: TikTok Shop Dongs Store, 2023)

Di samping itu, penulis mencari beberapa ulasan dari pelanggan Dongs Store terhadap
produk Dongs Store di TikTok Shop, yang mengungkapkan kekecewaan terkait kualitas
produk. Pada gambar, pelanggan menuliskan kekecewaannya terhadap kualitas produk yang
diterima, baik dari segi bahan dan warna. Mengatasi hal ini, Dongs Store menunjukkan upaya
yang baik dalam merespons keluhan pelanggan secara sopan dan menawarkan solusi. Namun,
peningkatan kontrol kualitas produk diperlukan untuk meminimalkan masalah serupa dan
meningkatkan kepercayaan pelanggan.

Untuk mengatasi tantangan ini, optimalisasi SEM di marketplace menjadi langkah awal
yang penting. Dengan meningkatkan penggunaan kata kunci yang relevan dalam judul dan
deskripsi produk, memaksimalkan kualitas gambar dengan alt text yang tepat, serta
mendorong ulasan pelanggan, Dongs Store dapat meningkatkan eksposur produk di hasil
pencarian internal marketplace (Purnomo, 2023). Selain itu, strategi content marketing, seperti
panduan styling produk, cerita di balik proses produksi, dan video ulasan produk, dapat
membantu menarik perhatian pelanggan dan membangun keterlibatan yang lebih kuat (Cioppi
etal., 2019).

Di sisi lain, pendekatan social media marketing yang lebih efektif, seperti konsistensi
branding, kampanye iklan paid advertising, khususnya melalui Meta Ads dan TikTok Ads,
menawarkan peluang untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan menggunakan fitur
retargeting, A/B testing, dan kreatif visual yang menarik. Strategi ini mendukung peningkatan
lalu lintas organik dan konversi di platform digital (Purnomo, 2023).

Selain itu, penerapan strategi SEO melalui media sosial juga dapat menjadi elemen
penting dalam meningkatkan online presence Dongs Store. Melalui copywriting tagline dan
headline yang menarik dan relevan dengan kata kunci populer, Dongs Store dapat memperkuat
visibilitas konten di mesin pencari media sosial. Selain itu, dapat membantu meningkatkan
engagement dan mendorong klik pengguna pada konten promosi di platform seperti Instagram,
Facebook, dan TikTok.

Manfaat dari peningkatan online presence ini meliputi peningkatan visibilitas merek,
perbaikan citra merek di mata konsumen, serta penguatan loyalitas pelanggan. Dengan
menerapkan pendekatan holistik yang mencakup SEM, content marketing, social media
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marketing, SEO melalui copywriting kreatif, dan paid advertising, Dongs Store dapat
mengatasi tantangan online presence serta konversi, meningkatkan daya saing, dan
menciptakan pertumbuhan yang berkelanjutan di pasar digital yang semakin kompetitif
(Smithson et al., 2011; Cioppi et al., 2019; Purnomo, 2023). Maka dari itu penulis akan
merancang proyek pemasaran digital dengan judul “PROYEK PEMASARAN DIGITAL
UNTUK MENINGKATKAN ONLINE PRESENCE SERTA KONVERSI ONLINE
DENGAN OPTIMALISASI IKLAN DIGITAL PADA DONGS STORE”.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dongs Store adalah usaha kecil dan menengah (UKM) yang bergerak di industri fashion.
Usaha ini berfokus pada penjualan pakaian dengan target utama anak muda yang aktif di
platform digital. Seiring dengan berkembangnya tren pemasaran digital, Dongs Store merasa
perlu untuk mengoptimalkan strategi pemasarannya agar tetap relevan dan kompetitif di pasar
yang semakin ketat.

Strategi pemasaran awal yang diterapkan oleh Dongs Store melibatkan penggunaan
media sosial, marketplace, dan afiliasi. Namun, efektivitas strategi ini mulai menurun karena
kurangnya optimasi dalam pengelolaan iklan digital dan minimnya diferensiasi merek. Hal ini
menyebabkan rendahnya tingkat interaksi pelanggan serta konversi penjualan yang tidak
maksimal.

Untuk mengatasi tantangan tersebut, dilakukan pengembangan strategi pemasaran
digital yang lebih terarah. Strategi ini mencakup rebranding, optimasi konten marketing, serta
kampanye iklan digital di berbagai platform seperti TikTok, Shopee, dan Meta Ads. Dengan
pendekatan yang lebih sistematis, Dongs Store berharap dapat meningkatkan engagement dan
penjualan secara signifikan.

Analisis merek menjadi langkah awal dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif. Dongs Store mengidentifikasi keunggulan kompetitifnya, termasuk kualitas produk
yang baik dengan harga bersaing. Dari analisis ini, ditemukan bahwa merek perlu memperkuat
storytelling dan identitas visualnya agar lebih menarik bagi target pasar.

Selain itu, dilakukan analisis bauran pemasaran untuk memahami bagaimana aspek
produk, harga, promosi, serta faktor lain dapat dioptimalkan guna meningkatkan daya saing.
Dari hasil analisis, ditemukan bahwa penyesuaian strategi harga dan peningkatan variasi
produk dapat membantu menarik lebih banyak pelanggan.

Segmentasi pasar menjadi kunci dalam menentukan langkah pemasaran berikutnya.
Dongs Store melakukan pemetaan target pasar dengan lebih spesifik untuk menyesuaikan
strategi komunikasi yang lebih tepat sasaran. Target utama adalah anak muda dengan gaya
hidup aktif yang mencari produk fashion berkualitas dengan harga terjangkau.

Pemahaman pelanggan menjadi bagian yang tidak kalah penting dalam strategi ini.
Dengan menggunakan metode 5A Customer Path dan Empathy Map, Dongs Store dapat
memahami pola perilaku pelanggan mulai dari tahap kesadaran hingga keputusan pembelian.
Hasil analisis menunjukkan bahwa pelanggan cenderung tertarik pada konten visual yang
menarik dan interaktif.

Persaingan di industri fashion semakin ketat dengan adanya pemain besar yang telah
lebih dulu mengadopsi strategi pemasaran berbasis video dan live streaming. Oleh karena itu,
Dongs Store perlu mengembangkan konten yang lebih engaging, seperti video pendek yang
menunjukkan detail produk serta testimoni pelanggan.

Dari hasil analisis SWOT, ditemukan bahwa kekuatan utama Dongs Store adalah produk
berkualitas dengan harga kompetitif, sementara kelemahannya adalah kurangnya tim
pemasaran yang terampil dalam mengelola kampanye digital. Oleh karena itu, pelatihan dan
pengembangan tim pemasaran menjadi salah satu prioritas dalam strategi bisnis ke depan.
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Selain SWOT, analisis TOWS membantu dalam menyusun strategi yang lebih matang
dengan menggabungkan kekuatan dan peluang yang tersedia. Misalnya, dengan
memanfaatkan tren belanja online yang terus meningkat, Dongs Store dapat mengembangkan
kampanye pemasaran yang lebih agresif di platform e-commerce.

Rebranding menjadi salah satu langkah yang diambil untuk meningkatkan daya tarik
merek. Proses ini mencakup pembaruan karakter merek, ekspresi verbal, serta desain visual
yang lebih modern. Dengan memperbarui identitas mereknya, Dongs Store berharap dapat
menarik lebih banyak pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan lama.

Dalam strategi pemasaran digital, terdapat dua aspek utama yang dikembangkan, yaitu
content marketing dan media advertising campaign. Content marketing difokuskan pada
pembuatan konten organik yang menarik di media sosial, sementara advertising campaign
melibatkan penggunaan iklan berbayar untuk menjangkau lebih banyak audiens.

Platform iklan digital yang digunakan mencakup TikTok Ads, Shopee Ads, dan Meta
Ads. TikTok Ads menunjukkan performa yang cukup baik dalam meningkatkan engagement,
sementara Shopee Ads memiliki tingkat konversi yang lebih tinggi dibandingkan dengan
platform lainnya.

Meta Ads, yang mencakup Facebook dan Instagram, memberikan hasil yang beragam.
Meskipun memiliki jangkauan yang luas, konversi yang dihasilkan masih tergolong rendah
dibandingkan dengan TikTok dan Shopee. Oleh karena itu, strategi iklan di Meta perlu
dioptimalkan lebih lanjut untuk meningkatkan efektivitasnya.

Dalam evaluasi kinerja iklan digital, metrik utama yang dianalisis mencakup Click-
Through Rate (CTR), Cost Per Acquisition (CPA), dan Return on Ad Spend (ROAS). Dari
hasil evaluasi, ditemukan bahwa kombinasi antara iklan berbayar dan konten organik yang
menarik dapat meningkatkan efektivitas pemasaran secara keseluruhan.

Selain iklan digital, ulasan pelanggan juga menjadi faktor penting dalam meningkatkan
kredibilitas toko. Dongs Store mulai aktif mendorong pelanggan untuk memberikan review
positif di marketplace dan media sosial guna membangun kepercayaan konsumen baru.

Program loyalitas pelanggan juga dikembangkan untuk meningkatkan retensi
pelanggan. Dengan menawarkan promo eksklusif dan diskon bagi pelanggan setia, Dongs
Store berharap dapat membangun hubungan jangka panjang dengan konsumennya.

Timeline pelaksanaan proyek pemasaran digital disusun secara sistematis untuk
memastikan setiap langkah diimplementasikan dengan baik. Mulai dari riset pasar,
pengembangan strategi, hingga eksekusi kampanye, semuanya dilakukan secara bertahap
dengan evaluasi berkala.

Kesimpulan dari proyek ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang
diterapkan berhasil meningkatkan visibilitas merek dan konversi penjualan. Dengan
memanfaatkan platform yang tepat, Dongs Store berhasil mencapai target pemasaran yang
lebih optimal dibandingkan sebelumnya.

Implikasi manajemen dari proyek ini menunjukkan pentingnya alokasi anggaran yang
lebih efektif dalam kampanye pemasaran digital. Penggunaan data analitik juga menjadi faktor
kunci dalam mengevaluasi keberhasilan strategi pemasaran yang diterapkan.

Rekomendasi utama bagi Dongs Store ke depan adalah untuk terus mengoptimalkan
kampanye iklan di platform dengan ROAS tertinggi. Selain itu, strategi pemasaran berbasis
pengalaman pelanggan perlu terus dikembangkan agar dapat meningkatkan engagement dan
loyalitas konsumen.

Dalam jangka panjang, Dongs Store dapat mempertimbangkan ekspansi ke pasar yang
lebih luas dengan mengembangkan produk baru yang sesuai dengan tren pasar. Hal ini dapat
dilakukan dengan memanfaatkan data pelanggan untuk memahami preferensi dan kebutuhan
mereka.
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Evaluasi berkala terhadap performa pemasaran digital sangat penting untuk memastikan
strategi yang diterapkan tetap relevan dan efektif. Dengan mengadopsi pendekatan berbasis
data, Dongs Store dapat terus beradaptasi dengan perubahan pasar dan tren konsumen.

Dengan implementasi strategi pemasaran digital yang lebih terarah, Dongs Store dapat
meningkatkan daya saingnya di industri fashion. Kombinasi antara konten kreatif, iklan yang
terukur, dan pengalaman pelanggan yang lebih baik akan menjadi kunci keberhasilan dalam
jangka panjang.

Proyek ini membuktikan bahwa pemasaran digital memiliki peran yang sangat besar
dalam menentukan keberhasilan suatu bisnis, terutama di era digital seperti sekarang. Dengan
strategi yang tepat, bisnis kecil sekalipun dapat bersaing dengan brand besar di industri yang
sama.

Kesuksesan kampanye pemasaran digital yang dijalankan oleh Dongs Store menjadi
bukti bahwa pendekatan yang berbasis data dan pemahaman pelanggan dapat memberikan
hasil yang optimal. Ke depan, strategi ini dapat terus disempurnakan untuk mencapai
pertumbuhan bisnis yang lebih signifikan.

Sebagai langkah selanjutnya, Dongs Store dapat memperkuat strategi pemasaran
influencer dan live commerce untuk meningkatkan daya tarik merek. Kolaborasi dengan
kreator konten yang relevan dapat membantu memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan
konversi.

Dengan adanya perubahan yang dilakukan dalam proyek ini, Dongs Store telah
mengalami peningkatan dalam berbagai aspek pemasaran digital. Strategi yang lebih terarah,
pemanfaatan platform yang tepat, serta evaluasi berkala menjadi faktor utama keberhasilan
bisnis ini.

Kesimpulannya, strategi pemasaran digital yang diterapkan berhasil membawa
perubahan positif bagi bisnis Dongs Store. Dengan terus mengembangkan inovasi pemasaran
yang berbasis data dan tren, Dongs Store memiliki potensi untuk berkembang lebih jauh di
masa depan.

KESIMPULAN

Dongs Store merupakan bisnis fashion skala kecil menengah yang berfokus pada
pakaian wanita dengan berbagai model yang berkualitas. Dalam perjalanan bisnisnya, Dongs
Store berada di puncak keberhasilannya pada tahun awal berdiri, tahun 2021. Seiring dengan
perubahan perilaku konsumen pasca pandemi, Dongs Store mengalami penurunan konversi
pembelian yang disebabkan oleh kurangnya online presence terhadap merek. Permasalahan
tersebut melatarbelakangi penulis untuk melakukan proyek pemasaran digital yang bertujuan
untuk meningkatkan online presence dan meningkatkan konversi melalui strategi periklanan
digital yang lebih terukur dan efektif.

Proyek ini berfokus pada pengoptimalisasi strategi periklanan digital dengan tujuan
meningkatkan pertumbuhan penjualan dan efisiensi anggaran iklan melalui optimalisasi
persediaan dan kualitas produk. Selain itu, penerapan strategi content marketing berdasarkan
pilar konten yang relevan mendukung upaya mengatasi permasalahan online presence dan
online conversions. Untuk memperkuat branding dari Dongs Store, penulis juga merancang
proyek rebranding agar pesan pemasaran lebih terarah dan konsisten. Tidak hanya itu,
keberlanjutan pemasaran digital Dongs Store setelah proyek ini selesai turut dipersiapkan
dengan membuat panduan beriklan dan panduan dasbor iklan yang terstruktur, sehingga tim
internal dapat tetap menjalankan strategi pemasaran secara mandiri dan berkelanjutan.
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Tabel 1. Presentase Keberhasilan Proyek

ER&(%Zt;Og ;;)am Visitor Corz;z:sion Gross Income
Sebelum 1,02% 228.557 10, 46% 652.478.255
Sesudah 1,68% 293.557 12,99% 1.112.276.071
% Perubahan 64,71% 28,42% 24,19% 70,47%

Tabel 1. ini menunjukkan presentase keberhasilan proyek Dongs Store. Keberhasilan
pengimplementasian proyek, diukur berdasarkan metrik dari masing-masing variabel. Pada
variabel online presence, terdapat metrik engagement rate, online visitor, dan ulasan
pelanggan. Sementara metrik konversi online meliputi conversion rate dan gross income. Total
perubahan engagement rate dari Instagram dan TikTok terdapat kenaikan sebesar 64,71%;
jumlah visitor menunjukkan kenaikan sebesar 28,42%; peningkatan 24,19% pada conversion
rate; dan gross income yang meningkat sebesar 70,47%. Sementara pada ulasan pelanggan,
karena datanya kualitatif, penulis mengambil beberapa sampel ulasan terbaru dari pelanggan
yang ditunjukkan pada Gambar 4.25 dan hasilnya positif. Melihat metrik-metrik proyek
penulis yang menunjukkan hasil positif, maka proyek ini berhasil dalam meningkatkan online
presence dan konversi online Dongs Store.

Meskipun proyek ini mencapai hasil yang positif, masih terdapat ruang untuk
peningkatan, khususnya pada engagement rate. Kenaikan persentase yang besar terjadi karena
nilai awal yang relatif kecil, sehingga terlihat signifikan. Ke depannya, Dongs Store perlu terus
mengoptimalkan konten organik agar engagement rate semakin stabil dan tinggi.

Secara keseluruhan, proyek pemasaran digital ini telah memberikan fondasi yang kuat
bagi Dongs Store untuk mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan. Dengan adanya panduan
pemasaran yang terstruktur dan penerapan strategi yang tepat, Dongs Store memiliki potensi
untuk tetap sustain dan bahkan terus bertumbuh meskipun tanpa pengawasan langsung dari
penulis proyek ini. Semua langkah yang telah diterapkan tidak hanya memberikan dampak
jangka pendek tetapi juga membuka peluang bagi bisnis ini untuk terus berinovasi dan bersaing
dalam pasar digital yang kompetitif. Dengan eksekusi strategi yang konsisten, Dongs Store
diyakini dapat mempertahankan pertumbuhan bisnis dan meningkatkan profitabilitas di masa
depan
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