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Abstrak— Permasalahan sampah di Indonesia semakin
meningkat seiring dengan pertumbubhan penduduk, demi
mengatasi masalah sampah. program bank sampah dibuat oleh
masyarakat untuk menangani pengolahan dan mengurangi
timbunan sampah dengan tujuan bank sampah yaitu untuk
menyadarkan masyarakat akan pentingnya lingkungan yang
sehat, rapih, dan juga bersih. Peningkatan jumlah pelanggan
bank sampah didorong oleh nasabah sebagai peran yang penting
dalam pengelolaan sampah, seperti menawarkan kesempatan
bagi masyarakat untuk membantu pertumbuhan ekonomi
dengan mengelola dan menyalurkan sampah ke pihak yang
tepat. Untuk mendukung program ini, digitalisasi melalui
platform aplikasi seperti Smash menjadi penting, guna
meningkatkan efisiensi dalam pengelolaan dan transaksi
sampabh.

Kata kunci— SOSTAC, digital marketing, Search Engine
Optimization, Search Engine Marketing, Key Performance
Indicator, Social Media

I.  PENDAHULUAN

Menurut (Wahyuningsih et al., 2023) Masalah sampah
tidak dapat dipisahkan dari kehidupan sehari-hari manusia,
karena segala aktivitas yang dilakukan oleh manusia
berpotensi menghasilkan sampah. Sehingga hal ini membuat
sampah semakin tinggi. Berdasarkan KEMENKOPMK,
(2022), sampah kini menjadi salah satu permasalahan yang
terjadi di Indonesia. Hampir di setiap daerah memiliki dengan
jumlah yang tidak sedikit bahkan hingga 21,1 juta ton
sampah pada tahun 2022 hasil input dari 202 kabupaten atau
kota se-indonesia yang beredar, sehingga saat ini sampah di
Indonesia semakin banyak. Selain itu Demi mengatasi
masalah sampah, program bank sampah dibuat oleh
masyarakat untuk menangani pengolahan dan mengurangi
timbunan sampah dengan tujuan bank sampah yaitu untuk
menyadarkan masyarakat akan pentingnya lingkungan yang
sehat, rapih, dan juga bersih. Menurut (Auliani, 2020) Bank
sampah memberikan solusi yang mampu menghasilkan
keuntungan tidak hanya lingkungan menjadi bersih tapi juga
dapat meningkatkan nilai ekonomi dan memberdayakan
masyarakat. Adapun 5 provinsi di Indonesia memiliki jumlah
bank sampah tertinggi pada tahun 2023

Upaya yang dapat dilakukan untuk mengoptimalkan
bank sampah dengan cara membuat perencanaan digitalisasi
berbasis aplikasi android dan ios gratis yang menawarkan
kemudahan nasabah untuk transaksi penjualan sampah. Pada
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aplikasi ini, berfungsi untuk mencatat transaksi di bank
sampah, mengelompokkan sampah menurut kategori jenis
sampah, dan pengelolaan data pelanggan nasabah yang
tercatat kemudian data terhubung ke pusat. Salah satu
platform digitalisasi yang dapat digunakan oleh bank sampah
adalah Smash. Smash merupakan aplikasi terintegrasi untuk
memanajemen persampahan di seluruh Indonesia, solusi
digitalisasi yang ditawarkan oleh pihak Smash yaitu aplikasi
Banksampabh.id berbasis web dan mobile

1. KAJIAN TEORI

A. Digital Marketing

Menurut (Chaffey dan Smith 2017), digital marketing
melibatkan penggunaan teknologi digital untuk mencapai
tujuan pemasaran, dengan fokus pada pemanfaatan berbagai
online channel seperti situs website, media sosial, email,
search engines, dan mobile applications.

B. Metode Sostac

Metode SOSTAC adalah metode yang digunakan oleh
Perusahaan untuk membuat semua jenis rencana bisnis,
rencana pemasaran, rencana pemasaran digital, dan rencana
periklanan berdasarkan enam tahapan, yaitu Situation
Analysis, Objective, Strategy, Tactic, Action, dan Control
(Chaffey, 2017).

1. Situation Analysis

Analisis situasi merupakan bagian pertama dari rencana
pemasaran digital, dimana tahapan ini mempelajari
penggunaan teknologi digital dan pemasaran multi-saluran
dalam suatu bisnis perusahaan
2. Strategy

Strategy adalah tahap di mana rekan kerja membuat
rencana secara strategis. Melibatkan mereka untuk
merancang berbagai opsi bisnis dengan mempertimbangkan
biaya dan nilai bisnis.
3. Tactic

Tactic adalah tahap pendekatan yang berbeda dan
mencantumkan semua media pemasaran yang dimaksudkan
untuk digunakan secara berurutan atau sesuai dengan strategi.
4. Action

Action adalah tahap yang paling penting dan membantu
diskusi tentang apa yang harus terjadi kapan. Selain itu
menjelaskan bagaimana melakukan rencana yang sudah
dikerjakan.



5. Control

Control adalah tahap yang menunjukan tren, tetapi juga
dapat dilanjutkan dengan menyesuaikannya dengan tujuan
bisnis. Untuk menunjukkan konsekuensi potensial jika
investasi tidak mencukupi, gunakan penilaian risiko, yang
dinilai berdasarkan dampak dan probabilitas.

1. METODE

Sistematika perancangan Tugas Akhir ini menggunakan
metode SOSTAC untuk menyelesaikan masalah. Sistematika
perancangan merupakan tahapan yang perancangan sesuai
spesifikasi yang terstruktur, sistematis, dan rinci. Tahapan
perancangan ini melibatkan langkah-langkah perancangan
yang sesuai dengan Teori/Model/Kerangka untuk
mendapatkan hasil rancangan, menjelaskan prosedur
pengumpulan data, verifikasi hasil rancangan, dan validasi

A. Deskripsi Mekanisme Pengumpulan Data

Deskripsi mekanisme pengumpulan data adalah metode
perancangan Yyang digunakan untuk mengumpulkan
informasi atau data dengan jelas dan secara rinci terkait
proses yang dikumpulkan.

B. Tahapan Perancangan

Tahapan perancangan adalah sebuah tahapan yang terdiri
dari penjelasan tahapan-tahapan berdasarkan pada diagram
alir atau flowchart yang telah dibuat pada secara sistematika
selama proses perancangan.

C. Deskripsi Mekanisme Verifikasi

Mekanisme verifikasi adalah merujuk pada proses
konfirmasi atau pemeriksaan terhadap suatu informasi, data,
atau hasil agar dapat dipastikan kebenarannya atau akurat.

D. Deskripsi Mekanisme

Validasi Hasil Rancangan Mekanisme validasi hasil
rancangan adalah Tahap ini menunjukkan hal apa saja yang
dilakukan untuk mendapatkan masukan dari problem owner
terkait masalah tentang hasil rancangan.

V. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Pengumpulan Data

Bab IV berisikan pengumpulan data dan diolah data yang
diperoleh lalu data diolah menggunakan metode SOSTAC
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1. Sejarah Objek Penelitian

Smash merupakan aplikasi yang terintegrasi untuk
memanajemen persampahan di seluruh Indonesia. Adanya
smash ini membuat masyarakat untuk meningkatkan
partisipasi dalam pengelolaan sampah dan menghubungkan
nasabah dengan cara melalui aplikasi yang bernamakan
my.smash.id. Smash ini didirikan oleh pak Putra Fajar Alam
pada tahun 2015.
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2. Situation Analysis

Situation Analysis merupakan sebuah tahapan pertama
dari perancangan pemasaran digital yang
mengidentifikasikan lingkungan perusahaan baik internal
maupun eksternal (Chaffey dan Smith, 2017). Data yang
akan diperoleh dari tahapan ini yaitu mengumpulkan
informasi serta data mengenai kondisi berupa hasil
wawancara dengan pemilik Smash. Selain itu, dilakukan
wawancara kepada pengguna yang memakai aplikasi digital
banksampah.id dan observasi terhadap kompetitor.
3. Customer Analysis

Customer Analysis ialah proses tahapan untuk memahami
dan menganalisis kebutuhan pelanggan, dimulai dari
pertanyaan WHO, WHY, dan HOW yang ditujukan kepada
pelanggan serta pemilik dari Smash.
a. WHO

Tahap ini dilakukan analisis segmentasi pasar dari Smash.
Dalam menentukan serta menganalisis segmentasi pasar
dapat menggunakan alat bantu berupa Customer Profiling.
Customer Profiling merupakan sebuah dokumen berupa data
yang menggambarkan pelanggan dari pelaku bisnis saat ini
yang didasari atas survey dengan mengumpulkan indikator
berupa perilaku konsumen, kebutuhan konsumen, dan lain
sebagainya (Matsen, 2023).



TABEL IV. 1
Customer Profile
‘ Produk/jasa yang digunakan
| Konsumen menggunakan wehiste/plarform
banksampah id sebagai alat pendukung

Q’\‘ kegiatan operasional bank sampah dan
u | mansjemen persampaban
i .4,

- :

Sumber ‘

(www.shutterstock com)

Profil Pengguna

Demografi Customer Customer.

Pain Gain
Usia : 28— 48 « Tidak ada tutorial  Terdapat fitur - fitur
Jenis Kelamin : Laki - Laki dan pada saat yang lengkap
Perempuan menggunakan aplikasi |« Karena prasarana yang

Hobi - Memasak, GYM, Futsal, melalui HP lengkap, semua
belanja, hzaling, main sepada, o Input data terbary kecamatan
Pekerjaan : Penanggung Jawab tidak dirsspon oleh menggunakan aplikasi
(Direktur) pibak layanan, ® Layanan yang harus

Lokasi - Jalan mohammad toha. ). | Harpa sampah tidak menanggapi masalah

Telekomunikasi. 1, Terusan diperbarui dengan uger, dengan capat
Buahbatu - Bojongseang. J1. yang paling baru = Aplikasi yang
Gegerkalong Hilir, J1. Bojanglos, ®  Wehsitg yang tiba — membuat pendataan
No.69, J1. Gedzhags Selatan tiba grray bank sampah lebih
No.292, J1. Serang No. 9 dan J1 +  Tidak adanya privasi mudah

Serang Ng 12 Kel. kehon waru, 1 data sehinggakurang | »  Websife/aplikasi dapat

Pugabaya No.1, Arjuna, J1. Talaga nyaman untuk di akses kapanpun
Bodas No.35, digunalan .
Demografi Customer. Customer.

Pain Gain

+ Datatiba-tibahilang |+ Ingin seperti awal —
dan harus membuat
manual tidak terjadi banyak

«  Kurang detail terhadap ‘masalah pada saat
kategori sampah menggunakan aplikasi

«  ioading untuk masuk | Bisa untuk digunakan

semua masyarakat

awal muncul yang

platformnya
dikiususkan seperti para
usaha

b. WHY

Pada tahapan ini dilakukan wawancara atau interview
kepada 8 orang pelanggan yang pernah menggunakan produk
Smash secara langsung. Penentuan jumlah narasumber
didasari atas pengalaman pengguna ataupun konsumen
terhadap produk Smash dan umumnya penelitian kualitatif
memiliki jumlah narasumber yang sedikit.

TABEL IV. 2
mash

Marketing Coment

Cstamer Needs

Berdasarkan hasil wawancara kepada 8 orang pelanggan
Smash diketahui bahwa pelanggan segmen end consumer ada
yang masih membutuhkan platform/aplikasi Banksampah.id.
Selain itu pelanggan mengharapkan agar platform/aplikasi
Banksampah.id dapat kembali normal tanpa ada masalah
yang sering terjadi untuk membuat pelanggan merasa
nyaman saat digunakan secara terus — menerus.

c. HOW

Pada tahapan ini dilakukan wawancara atau interview
kepada 8 orang pelanggan yang pernah menggunakan produk
Smash secara langsung. Berdasarkan hasil wawancara yang
dilakukan menunjukan bahwa mereka sering menggunakan
Banksampabh.id saat melakukan transaksi.

> Stages Awareness > Appeal Ask > Act

Mengetahui Smash desain yang
Customer Activity  danidinas menarik dan mengirimkan melakukan
kebersihan dan aplikasi yang pesan pendaftaran
DLHK terintegrasi nasional|
: Instagram dan Instagram dan _ e
Media wabsits website whatsapp website
memberikan memberikan membantu
Tujuan kesadaran pada ketertarikan pada memberikan solusi pendataan dan
masyarakat masyarakat memverikasi akun
Customer Journey Smash

4. Performance Analysis

Menurut (Chaffey dan Smith, 2017), performance
analysis merupakan adalah proses mengevaluasi dan
mengukur Kinerja suatu entitas, seperti perusahaan, proyek,
atau individu, dan menilai sejauh mana pencapaian tujuan
dan sasaran yang ditetapkan. Tujuan dari analisis kinerja
adalah untuk memahami secara mendalam bagaimana kinerja
sesuatu, mengidentifikasi area di mana Kkinerja dapat
ditingkatkan, dan mengambil langkah-langkah yang tepat
untuk meningkatkan kinerja. Analisis yang digunakan dapat
melalui Key Performance Indicator (KPI).

TABEL IV. 3
Hasil Observasi Performance Media Sosial brand Smash

Key Perfomance | Smash | Gringgo | Ketentuan Kesimpulan
Indicator (KPT)
Followers 1371 |29.000 | Perbandingan nilai KPI brand Saat inj jumlah pengikut Smash pada piaform
Pengikut | Pengikut Instagram sebanyak 1371 atau setara deagan 5 % dasi
pengikut Gnnggo.
Follower [1%  [09% |Rata — ram nomual bagi semua akun yang | Smash memiliki follower growtii rate tertinggi daripada

Growth Rate per sedang I bisnis  mempunyai . schingga didapatkan bahwa Smash
bulan growth rate sebesar 2% - 6% (Health, 2017) | masih unggul. Namun dari ke 2 brand masib dibawal
rata - rata
Engagement | 9.41% | 1.4% |+ Kurang dani 1% - tingkal Engagement | Berdasarkan hasil engeamens Smash  mempunyai
Rate rendah + Antarm 1% - 3.5% = tingkat | tingkat engagemenr yang tinggi lebih dari 6 % jika
Engagement baik + Antara 3.5% - 6% = | dibandingkan dengan kompetitornya
tingkat Engagement tinggi * Lebih dasi 6% ~
tingkat Engagement sangat tinggi (Geyser,
2023)
Key Perfomance | Smash Gringgo Ketentuan Kesimpulan
Indicator (KPT)
Rata-rata  Jikes | 730 326 Perbandingan Smash mempunyai likes
per bulan nilai KPT brand erbulan  lebih  unggul
dibandingkan dengan
Kkompetitor,
Rata-rata 249 0 Perbandingan Smash mempunyai

comments  per nilai KPT brand comments perbulan lebih
bulan unggul dibandingkan

dengan kompetitor,

Rata-rata 7 13 Disarankan untuk | Smash mempunyai
posting per melakukan postingan masih dibawah
bulan posting konten di | rata-rata  dibandingkan

feeds  Instagram | dengan kompetitor,
sebanyak 3 kali
per minggu atay
12 kali per bulan
(Adames, 2022).

Berdasarkan tabel IV. 8, KPI didapatkan hasil bahwa Smash
masih rendah di banding dengan Gringgo mulai dari follower,
enggament rate dan rata — rata postingan sehingga
pencapaian tujuan dan sasaran masih perlu diperbaiki untuk
kedepannya.

B. Pengolahan Data



Setelah pengumpulan data dilakukan melalui tahap
Situation Analysis untuk mengevaluasi situasi
internal dan eksternal Smash, pengolahan data
dilakukan melalui tahap Objectives, Strategy,
Tactics, Action, dan Control. Proses-proses ini
akan digunakan sebagai pedoman untuk membuat

strategi digital marketing untuk Smash
1. Pendekatan 5S Objectives

Tahapan selanjutnya setelah menentukan tujuan utama
yaitu melalui pendekatan 5S Objectives yang terdiri dari Sell,
Serve, Speak, Save, dan Sizzle yang terdapat pada Tabel 1V,
18.

TABEL IV. 4
Penentuan 5S Objectives
Komponen Dasar Penentuan Objectives Penentuan
58 Objectives
Seil Berdasarkan Market Trends Anaiysis, diketahw, secara nasional | Memingkatkan,

umiah bank sampab terdata oleh Kementerian LHK mencapal ﬂkllf!:_a_!_\_u@s
7.700 unit. Dari jngmlah ifu sekitar 1.700 unit atay. 22% berada | sebesar 30% per
di Jawa Barat Di wilayah Bandung sendi, terdapat sekitar | tahun

566 unit bank sampah vang terdaflar di plagform Smash. Dari
transaksi Oleh karena itw. Smash mepargetkan pemngkatan
aktif transaksi sebesar 30 % per tahun,

Dasar Eenentuan Objectives Benentuan Objectives

38

Serve Saat ini persentase respond chat yang dimiliki oleh | Menghasilkan target
Smash gebesar 40% Pada Whatsapp, Bussings | persentase hingga 60%
Sebagal penenty kepuasan pelaneean perly adanya | pada tespon chat
kyiteria tertenty. Hal ini dapat mempereuoakan | Whatsapp Bussives
Customer Satisfaction (CSAT). CSAT adalah metrik
ataw ukuran yang digunakan untuk mengukur sejaul,
mana tesponden merasa puas, dengan suaty produk,
layanan.  atay  pepealaman  vang  mereka
alami(Mailuhy, 2023). Oleh karena i dalam
menenfukan pilai minimum kepuasan pelangean
Smash, diasumsikan keiteria CSAT berdasarkan
Persenfase Respond Chat Whatsapp Bussines. yaitw

NO [ Perseatase | Reterangan (CSAT)

‘Waktu

Respons
T [40% 95% (Sangat puas.
2 [25% §5%(Puas)
3 [15% 702%(Cukup puas)
4 |10% 60%(Cukup)
5 [5% 45%(Kurang Pyas)
6 |5% 30%(Tidak Puas)

tabel CSAT, Smash

mengharapkan target kepuasan yang diralh pada
respons char Whatsapp Bussines yaitu sekifar 60%.

Komponen Dasar Penentuan Objectives Penentuan Objectives

55

Speak Saat i jumlsh follower Instagram Smash | Memperiahankan secara
sebgsar 1,371 follower dan memiliki persentase | kopsisten, engagement rare
engagement rate sehesar 9.41%.. Tentunya hal | sehesar 9.41%.

ini sangat bagus dikarenakan menuniukan
konten vang menarik dan relevan bagi audiens,
Geyser, W (2023) menyatakan terdapat estimasi
engagement rate yang diperoleh berdasarkan
jumlah follower yaity pada tabel berikut.

Tumlsh Followers | Engagement Rate

<1.000 2%

<5.000 54%

[<10.000 38%

<100.000 19%

<100.000+ 14%

Berdasarkan hasil tabel engagement rate, smash
berhasil mempertabankan perhatag dan migat
audiens secara konsisten dengan, menghasilkan

engagement rate sebesar 9.41%

Save Pada Marker Trend Analysis, Pangestika (2022) | Menghemal, biaya anggaran
menyebutkan bahwa mepuryt Gartner's Digital | sehesar 40 %

Marketing Spend Report, dengan mengaunakan
digital markering dapal menghemat  biaya
anggaran sebesar 40 % jauh lebih gurah dan
efektif

Sizle Smash saat ini telah berhasil reach pasabah pada | Meningkatian brand
‘bank sampah sebanyak 79.121 nasabah, namun | awereness  dengan.  target
hanya 19.780 pasahall vang ter-engaged, | engaged S0% nasabah untuk
sehingga smash mengharapkan nasabah yang | follow Instagram smash
ter-engaged dapal naik sebesar S0% nasabah
untuk follow Instagram Smash. Hal jni sangat
berpengaruh terhadap brand awareness dan citea

merek dan Smash
2. Strategy
Tahapan yang dilakukan selanjutnya yaitu penentuan
strategy. Penentuan strategi ini dilakukan melalui
brainstorming dengan owner Smash. Selain itu, juga

dilakukan pengumpulan data sekunder untuk menjelaskan
perumusan strategi yang dilakukan Smash. Berikut
merupakan hasil perumusan strategi:
3. Target Market

Target pasar yang saat ini dijangkau oleh Smash yaitu
pengguna yang masih menggunakan produk Smash hingga
saat ini. Didapatkan hasil wawancara dengan para pengguna
produk Smash Startup ingin menjangkau konsumen yang
berada di Kota Bandung kriteria demografi laki-laki dan
perempuan dengan kelompok usia 28-48 tahun. Berdasarkan
data badan Pusat Statistik (2023) terdapat 2.469,589 juta
warga Kota Bandung. Selain itu, target market yang ingin
dijangkau oleh Smash merupakan perusahaan, yang dapat
memanfaatkan layanan ini untuk mengelola limbah usaha
mereka secara lebih efisien dan berkelanjutan, serta
meningkatkan nilai tambah dari limbah yang mereka hasilkan
melalui program daur ulang dan inovasi produk.
a. Pasar Potensial

Pasar potensial adalah sekelompok konsumen yang
sangat tertarik pada penawaran pasar, tetapi minat konsumen
tidak cukup kecuali memiliki pendapatan yang cukup atau
memiliki akses ke produk tersebut. (Kotler dan Keller, 2016).
Pada Tugas Akhir ini dalam penentuan pasar potensial untuk
Smash tidak dapat diukur secara langsung, sehingga dalam
melakukan estimasi pasar potensial dihitung berdasarkan
perbandingan jumlah follower Instagram Smash dengan

kompetitornya.
TABEL IV. 5
Jumlah Follower Instagram Smash dengan Kompetitor
Brand Jumlah Follower instagram

Smash 1.371 Pengikut
Gringgo 29.000 Pengikut
Total pengikut Instagram 30.371 Pengikut

Berdasarkan perhitungan perbandingan jumlah pengikut
instagram Smash dengan kompetitornya pada tabel 1V. 20
bahwa yang menjadi pasar potensial pasar Smash yaitu
sebanyak 4.5%. sehingga jumlah pasar potensial Smash yaitu
sebanyak 111.132 dari populasi awal dengan Kkriteria
penduduk berjenis kelamin laki-laki dan perempuan rentang
usia 28 — 48 tahun yang berdomisili di Kota Bandung.

b. Pasar Tersedia

Pasar tersedia merupakan sekelompok konsumen yang
tertarik, memiliki penghasilan, dan memiliki akses terhadap
penawaran tertentu (Kotler dan Keller, 2016b). Penentuan
pasar perlu adanya sekelompok konsumen yang memiliki
kriteria  yaitu  tertarik pada pasar. Berdasarkan
djkn.kemenkeu.go.id (2021) Generasi Milenial generasi yang
lahir pada 1981-1996 (saat ini berusia 24-39 tahun).



Sedangkan Gen X generasi yang lahir pada 1965-1980
(sekarang berusia 40-55 tahun).

C. Pasar sasaran

Pasar Sasaran merupakan segmen pasar tersedia yang
memenubhi syarat yang dipilih Perusahaan (Kotler dan Keller,
2016). Pada pasar sasaran, Smash menentukan jumlah
persentase yang ingin dicapai dari jumlah pasar tersedia yaitu
sebesar 50%. Sehingga jumlah dari pasar sasaran Smash
sebesar 55.566 orang dari jumlah pasar tersedia.

D. Pasar penetrasi

Pasar Penetrasi merupakan sekelompok orang yang
membeli barang Perusahaan (Kotler dan Keller, 2016). Untuk
penetrasi pasar, Rata — rata bank sampah yang menggunakan
produk Smash saat ini sebanyak 102 bank sampah

V. KESIMPULAN

Berdasarkan masalah yang diidentifikasi, Tugas Akhir incl:

merancang strategi digital marketing untuk produk Smas&haﬁ

menggunakan metode SOSTAC. Proses perancangan dimulai
situation analysis yang kemudian dilakukan customer

analysis, competitor analysis, partner analysis, competencieéh arl

analysis, performances analysis, market trend analysis, dan

SWOT analysis. Dari hasil analisis tersebut, disimpulka&res

bahwa strategi digital marketing Smash belum berjalan
optimal. Langkah berikutnya adalah menetapkan tujuan

menggunakan 5S Objective, yang dirancang dengagms_

mempertimbangkan masalah yang ada serta mengaitkannya

dengan kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang

dimiliki oleh Smash. Selanjutnya menentukan objective
menggunakan 5S Objective. Tujuan dari 5S vyaitu
mempertimbangkan permasalahan yang terjadi
mengaitkannya dengan kekuatan, kelemahan, peluang, serta
ancaman yang dimiliki Smash. Perumusan tersebut
menghasilkan tujuan yaitu meningkatkan aktif transaksi
sebesar 30% per tahun (Sell), menghasilkan target persentase
hingga 60% pada respon chat Whatsapp Bussines (Serve),
mempertahankan secara konsisten engagement rate sebesar
9.41%. (Speak), menghemat biaya anggaran pemasaran
sebesar 40% (Save), dan meningkatkan brand awereness
dengan target engaged 50% nasabah untuk follow smash
(Sizzle). Rancangan Tugas Akhir ini menghasilkan 7 strategi
digital marketing yaitu Social Media Optimization, Content
Marketing, Video Marketing, Partnership, Linktree,
Engagement, dan customer support dan communication.
Kemudian, hasil rancangan strategi ini juga dibantu dengan
pemetaan melalui Strategy Map agar dapat memudahkan
untuk pengimplementasian strategi yang telah ditetapkan.
A. Saran

Berdasarkan hasil perancangan yang telah dilakukan
dalam usulan strategi digital marketing, terdapat beberapa
keterbatasan dan kekurangan yang muncul. Oleh karena itu,
penting untuk memberikan saran yang dapat digunakan
sebagai referensi untuk Tugas Akhir berikutnya, yaitu:
B. Saran untuk Perusahaan

Perusahaan harus segera mengimplementasikan strategi
digital marketing yang telah dirancang. Dengan
bertambahnya penggunaan media digital di Indonesia,

dZ"Rotle

Perusahaan memiliki peluang lebih besar untuk mencapai

tujuan bisnisnya..

C. Saran untuk Penelitian Selanjutnya

1. Smash perlu meningkatkan skala penelitian dengan
melibatkan sampel yang lebih besar atau data dari
berbagai sumber

2. Smash perlu meneliti peran digital marketing dalam
mempromosikan  merek  yang  berfokus  pada
keberlanjutan dan dampaknya terhadap keputusan
pembelian konsumen yang semakin peduli dengan isu
lingkungan

3. Smash perlu melakukan penelitian lebih mendalam
tentang bagaimana pemasaran melalui influencer, baik
mikro maupun makro, mempengaruhi Kkeputusan

pembelian konsumen, terutama dalam berbagai industri.
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