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ABSTRAK

PT DENTUUM adalah perusahaan yang menyediakan layanan rancang
bangun yang menyeluruh dan komprehensif yang mencakup perencanaan,
penelitian, pengembangan, dan konstruksi melalui logika fundamental
perfeksionisme, pemikiran dan pertimbangan yang mendetail selalu hadir dalam
setiap karya kami, sehingga menghasilkan desain kelas satu. Penelitian ini
bertujuan untuk mengevaluasi pelayanan yang diberikan melalui media pemasaran
yang digunakan oleh Perusahaan PT DENTUUM. Penelitian ini menggunakan
metode penelitian kualitatif deskriptif dan pengumpulan data melalui observasi,
wawancara mendalam, data sekunder perusahaan, dan pengumpulan dokumentasi.
Penelitian ini menghasilkan evaluasi tentang pelayanan pemasaran yang digunakan
melalui program ruang Impian. Pemasaran digital yang bisa dilakukan adalah
membuat konten, melihatkan hasil, proses pengerjaan, dan lain-lain. Evaluasi ini
dilakukan untuk meningkatkan sistem yang ada dan memperkenalkan program
rumah impian supaya lebih dikenal orang dan memiliki pengguna yang banyak.
Evaluasi program ini menggunakan teori Technology Acceptance Model dengan
konsep Utilitarian Pada Program Ruang Impian yang akan diimplementasikan
untuk mendukung program PT DENTUUM.
Kata Kunci: Marketing Management, Technology Acceptance Model, Utilitarian,

Ruang Impian..
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perusahaan industri interior desain selalu menggunakan visualisasi konsep
desain yang menarik. Visualisasi konsep desain atau yang bisa disebut mock-up,
yang menarik ini dapat membuat konsumen tertarik dengan konsep yang
ditawarkan oleh perusahaan. Memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen juga
dapat membuat perusahaan mendapatkan ulasan balik yang bagus dari konsumen.
Desain interior meliputi berbagai aspek contohnya dari segi aspek tempat, aspek
desain ruang, dan area lain di dalam bangunan, contohnya bangunan konstruksi,
ruang dan kegunaannya. Interior desain tidak hanya meliputi bagian dari aspek
kegunaan tetapi juga membutuhkan perilaku manusia dengan cara mengambil
konsep contohnya, Menurut Tochaiwat et al (2022)%, dengan menciptakan dekorasi
interior mock-up house yang menonjol dan menarik, seperti mengekspresikan
identitas produk, nilai jual yang menonjol dari yang lain, termasuk aksesoris dalam
interior dan teknologi pendukung sesuai kebutuhan dan minat konsumen di setiap
tingkat proyek.

Intervensi artistik adalah kontribusi artistik sementara atau tidak permanen,
yang dialami oleh pelanggan selama kunjungan pertemuan layanan mereka.
Intervensi ini mungkin dirancang untuk menarik dan mempertahankan pelanggan,
serta untuk meningkatkan citra merek. Perusahaan dapat memaksimalkan
penjualannya dengan demand yang terbilang banyak dari pihak dekorasi bangunan,

baik itu untuk infrastruktur publik, perumahan sipil, dan lainnya. Industri dekorasi



tidak hanya berpijak pada desain interior saja tetapi merujuk pada tempat. Misalnya
hotel, perusahaan, apartment, kantor dan lain lain. Pembelian industri bisasanya
bekerja sama dengan desain interior karena desain interior harus mengisi kegunaan
dan keselarasan interior di dalam tempat guna membuat kenyamanan tempat dan
kegunaan interior Cuny et al (2022)2. Perusahaan seperti hotel, kantor, dan lainnya
menggunakan design interior tidak hanya untuk kenyamanan, tetapi juga berfungsi
untuk menarik perhatian customer.

Perusahaan yang bergerak di bidang desain interior membutuhkan karyawan
yang memiliki kemampuan untuk memahami keinginan konsumen, menganalisa,
dan memberikan gambaran konsep kepada konsumen. Hal ini dapat membuat laba
perusahaan akan meningkat, dan perusahaan memiliki reputasi yang bagus di
kalangan masyarakat, membutuhkan karyawan yang contohnya terampil di bidang
desain grafis dan juga di bidang pembangunan di tempatnya langsung. Perusahaan
desain interior juga menjual produk atau barang, perusahaan interior desain juga
menjunjung tinggi kedisiplinan karena tenggat waktu yang diberikan Klien.
Menurut Quartier et al (2020)3, keterampilan seperti memahami konsumen,
mendefinisikan dan menganalisis kebutuhan konsumen, dan menerjemahkannya ke
dalam konsep, desain, dan pengalaman merek sangat dihargai. Sistem yang dirujuk
dari sebuah perusahaan desain interior adalah sistem yang melayani kebanyakan
dengan desain khusus atau made by order karena setiap desain dan interior
menentukan kegunaan dan ke selarasan masing-masing. Komunikasi juga sangat

dijunjung tinggi karena jika komunikasi antara klien dan anak buah lancar, maka



akan melancarkan pesanan yang di order dan semakin cepat tenggat yang di rujuk
dari klien.

Cara ruang interior dibentuk oleh perusahaan yang merancang identitas
korporat dengan semua elemen desain secara bersamaan, mulai dari desain grafis
untuk logo, hingga desain perangkat lunak untuk situs web, hingga desain interior
untuk desain ruang korporat. Experiential marketing dapat dijelaskan sebagali
strategi pemasaran yang melibatkan lingkungan fisik dan perkembangan
operasional yang dirancang untuk memberikan pengalaman tertentu kepada
pelanggan. Menurut Onem dan Hasirci (2020)%, peran desainer interior adalah
merancang hubungan ini melalui ruang dan interaksi yang dirancang dengan baik
antara merek dan ruang tercipta saat ditangani secara keseluruhan, karena itu juga
membuat perusahaan desain interior tersebut semakin maraknya pelanggan.

DENTUUM adalah perusahaan desain dan konstruksi arsitektur dengan
pendekatan multidisiplin yang berbasis di Yogyakarta. Perusahaan menyediakan
layanan rancang bangun yang menyeluruh dan komprehensif yang mencakup
perencanaan, penelitian, pengembangan, dan konstruksi melalui logika
fundamental perfeksionisme, pemikiran dan pertimbangan yang mendetail selalu
hadir dalam setiap karya kami, sehingga menghasilkan desain kelas satu. Didirikan
pada tahun 2020, beberapa perusahaan ternama dan klien perorangan di Indonesia
telah mempercayakan pekerjaannya kepada kami, baik untuk proyek arsitektur dan
konstruksi, maupun desain interior dan bangunan.

Perusahaan percaya bahwa mengintegrasikan berbagai perspektif desain

dapat mencapai dampak yang lebih besar dan kesuksesan eksponensial bagi klien.



Pendekatan multidisiplin baik dalam hal ide dan sumber daya manusia tidak hanya
untuk memenuhi kebutuhan klien, melainkan cara kami untuk berkontribusi kepada
masyarakat dan lingkungan melalui arsitektur. Perusahaan tidak hanya ingin
menerima desain secara cuma-cuma, tetapi ingin memberikan pengalaman bekerja
sama yang tercipta sangat evisien, karena di dalam perusahaan ini terdapat desain
interior, rancangan gambar, industri kreatif, produksi interior, dan lain lain.
Kontraktor atau interior desain di perusahaan ini memaksimalkan hal yang di
kerjakan. Terdiri dari tim yang penuh semangat dan berorientasi pada detail yang
terdiri dari arsitektur, desainer, dan insinyur, perusahaan sangat ingin menjaga
perencanaan, desain, dan implementasi pekerjaan menggunakan teknologi
konstruksi terkini.

DENTUUM dimulai oleh empat pendiri dengan latar belakang pengetahuan
dan praktik yang beragam. Melalui banyak perspektif berbeda yang dimiliki oleh
para pendiri, ini membantu mencapai pendekatan multidisiplin dalam proses
pemikiran desain. ldealisme tersebut diturunkan melalui teknik desain yang tidak
dibatasi oleh paradigma konvensional tetapi menyatukan perspektif tersebut.
Perusahaan bertujuan tidak hanya untuk menciptakan hal-hal yang luar biasa,
namun perusahaan berusaha untuk kemajuan ekosistem arsitektur, desain,
masyarakat, dan lingkungan di masa depan.

Visi dari perusahaan DENTUUM adalah mengintegrasikan berbagai
perspektif desain dapat mencapai dampak yang lebih besar dan kesuksesan
eksponensial bagi klien. Visi tersebut bertujuan untuk mensejahterakan klien agar

dapat memenuhi keinginan dan menciptakan desain yang diinginkan oleh klien



tersebut. Dapat terciptanya kepercayaan pelanggan dimana segala desain yang
diinginkan oleh pelanggan tersebut dapat terpenuhi. Misi dari perusahaan
DENTUUM adalah pendekatan multidisiplin baik dalam hal ide dan sumber daya
manusia tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan klien, melainkan cara perusahaan
untuk berkontribusi kepada masyarakat dan lingkungan melalui arsitektur. Misi
tersebut bertujuan untuk memperkenalkan tentang one stop shopping kepada
masyarakat agar mereka tidak mengalami kesulitan jika ingin mendesain hunian /
kantor mereka. Terdiri dari tim yang penuh semangat dan berorientasi pada detail
yang terdiri dari arsitek, desainer, dan insinyur, perusahaan sangat ingin menjaga
perencanaan, desain, dan implementasi pekerjaan menggunakan teknologi
konstruksi terkini.

Menurut hasil wawancara (lampiran 1, transkrip wawancara 1.1), posisi
DENTUUM di wilayah Yogyakarta ini adalah sebagai challenger, perusahaan ini
memiliki keunggulan antara lain memiliki desain interior yang unggul dan juga
sekaligus dengan pembangunannya. Hal ini guna mempersingkat waktu para klien.
Beberapa pesaing dari perusahaan lain di Yogyakarta tidak sedikit yang hanya
mengandalkan dari segi desain dan langsung jadi, tanpa memikirkan guna dan
keselarasan. Hal ini membuat klien juga harus mencari jasa pembangunan untuk
memenuhi keinginan dalam pembangunan.

DENTUUM menduduki posisi sebagai challenger, membuat perusahaan ini
menerapkan strategi fungsional yaitu geurilla attack. Geurilla attack terdiri dari
serangan-serangan kecil dan terputus-putus, konvensional dan non-konvensional,

termasuk pemotongan harga yang selektif, serangan promosi yang intens, dan



tindakan hukum sesekali untuk melecehkan lawan dan pada akhirnya
mengamankan pijakan permanen. Dalam melakukan pemasarannya, perusahaan
membangun relasi dan networking secara luas, dan perusahaan pelan-pelan
menawarkan produk-produk yang dimilikinya. DENTUUM juga mengunjungi
perusahaan-perusahaan besar dan memberikan offering terkait produk-produk yang
dijualnya, dengan melakukan offering tersebut, perusahaan dapat memberikan
informasi tentang produk yang dijual, baik itu dari segi kualitas, harga, material apa
yang digunakan, dan referensi design interior yang sekiranya cocok untuk
perusahaan tersebut. Perusahaan juga menanyakan terlebih dahulu design seperti
apa yang diinginkan oleh perusahaan tersebut dan kemudian DENTUUM
meyakinkan perusahaan tersebut bahwa DENTUMM sanggup untuk mengerjakan
design yang diinginkan oleh perusahaan yaitu ASTRA dan United Tractors.

Permasalahan lingkungan ekonomi atau makro yang mempengaruhi
perusahaan ini adalah ekonomi, politik, teknologi, sosial, dan lingkungan. Kondisi
ekonomi yang terjadi baik global maupun lokal tidak berpengaruh terhadap
penjualan perusahaan. Sesuai dengan hasil wawancara (transkrip wawancara 1.1),
adanya pandemi pada tahun 2020 tidak mempengaruhi penjualan pada perusahaan,
tingkat daya beli masyarakat pada saat pandemi masih tergolong tinggi.

Kemajuan teknologi yang tergolong pesat dapat mempengaruhi permintaan
dan penjualan jasa desain interior di Yogyakarta, karena dengan adanya kemajuan
teknologi yang mumpuni, membantu perusahaan mengejar target pasar yang dituju.

Perusahaan menggunakan digital application yang bisa mencocokan warna cat



pada dinding yang akan diberi warna. Hal tersebut memudahkan imajinasi
konsumen akan memilih warna yang cocok dan juga meminimalisir waktu.

Perubahan preferensi masyarakat atau faktor sosial, permintaan, dan gaya
hidup juga dapat mempengaruhi permintaan jasa desain interior perusahaan. Demi
mendapatkan konsumen atau pangsa pasar yang baru dan dapat memenuhi
permintaan mereka, perusahaan terus melakukan direct marketing terhadap banyak
perusahaan atau konsumen yang memiliki potensi untuk menggunakan jasa
perusahaan. Hal tersebut dilakukan demi menggali lebih dalam hal apa saja yang
dibutuhkan oleh konsumen.

Peraturan lingkungan di Indonesia dapat berdampak terhadap praktik bisnis
DENTUUM. Peraturan lingkungan tersebut harus dipatuhi oleh perusahaan.
Terdapat peraturan pemerintah No. 15 tahun 2010 tentang penyelengaraan penataan
ruang (PP PPR). Peraturan ini memuat beberapa ketentuan mengenai penataan
ruang kawasan perkotaan, pedesaan, dan sebagainya. Perusahaan harus mengikuti
peraturan yang telah ada agar pelaksanaan pembangunan tetap mengacu pada
rencana tata ruang. Proses yang dilakukan agar terhindar dari sanksi peraturan
pemerintah, DENTUUM mematuhi peraturan yang berlaku. Limbah-limbah yang
dihasilkan ketika DENTUUM sedang melakukan pekerjaan itu diolah sebaik
mungkin, seperti puing-puing bangunan dibuat ngurug (timbunan lahan), bekas-
bekas potongan triplek dipake lagi untuk proyek selanjutnya atau dipake untuk
membuat almari untuk penyimpanan di workshop.

Desain interior tidak selalu di pesan oleh konsumen, jangka frekuensi

pemesanan konsumen terhitung relatif panjang, karena desain pada umumnya



memiliki ketahanan yang cukup lama untuk digunakan. Dari segi harga bahan baku,
harga sering kali mengalami kenaikan sehingga menyebabkan adanya perubahan
dan kenaikan harga setiap desain atau pun produk. Seiring banyaknya permintaan
khusus dari pelanggan mengharuskan perusahaan untuk memperbarui produk yang
sudah ada. Semakin banyak perusahaan lain yang bergabung di industri desain
interior maka semakin banyak juga perusahaan yang memberikan harga yang jauh
lebih murah. Menurut penulis permasalahan ekonomi yang terjadi ini benar adanya,
sehingga tiap perusahaan harus secepat mungkin ber inovasi dari pada perusahaan
lainnya, karena jika perusahaan ber inovasi unik maka akan memperbanyak klien
tersebut. Dampak yang terjadi antara lain perusahaan akan tertinggal zaman.
(Almyra, 2023)

Permasalahan lingkungan bisnis yang dialami perusahaan salah satunya
adalah aspek pemasaran, yakni kurangnya inovasi dari perusahaan sehingga
promosi yang dilakukan sangatlah minimal. Pemasaran perlu dilakukan dengan
baik, sehingga konsumen mengetahui dan tertarik dengan usaha bisnis perusahaan
(Saraswati, 2019)°. Contohnya, tidak ada informasi yang terjadi sehingga
masyarakat tidak mengetahui hasil atau cara kerja dari perusahaan, dan kurangnya
pemasaran yang dilakukan menggunakan e-commerce atau sosial media.

Lingkungan makro yang mempengaruhi perusahaan adalah teknologi,
dalam perkembangan teknologi yang hadir saat ini salah satunya adalah sebuah
aplikasi yang dimiliki oleh perusahaan cat tembok Dulux yang bernama Dulux
Visualizer. Aplikasi tersebut berguna untuk melihat warna cat di tembok ruangan

customer dengan hanya menggunakan smartphone. DENTUUM harus terus



melakukan perkembangan inovasi dan teknologi agar dapat bersaing, tidak
tertinggal, dan memiliki nilai jual terhadap customer.

Aspek sumber daya manusia yang terjadi di perusahaan kurangnya
koordinasi antara atasan dan bawahan, hal itu membuat kurangnya komunikasi
antar pegawai dan tercipta nya kelambatan kerja yang terjadi. Kurangnya jumlah
pegawai yang ada di perusahaan juga memperlambat waktu karena semakin
sedikitnya jasa.

Kurangnya pemasaran lewat digital sangatlah membawa dampak yang
banyak, karena pada zaman sekarang pemasaran digital sangat membawa dampak
yang besar dan membuat perusahaan berkembang pesat maka dampak yang terjadi
akan membuat pendapatan yang semakin banyak dan perusahaan lebih dikenal
masyarakat.

Kebanyakan pada kompetitor atau interior desain yang lain mengunggulkan
desain yang hanya bagus nya saja, sedangkan di dalam perusahaan ini
mengutamakan satu pintu tetapi sudah mendapatkan semua, tidak hanya desain
yang bagus saja, perusahaan juga memikirkan harga yang relatif murah di pasaran
tetapi mendapatkan hasil yang maksimal , di perusahaan PT Gaharu Mangun
Karkasa ini juga memikirkan guna dan ke update an desain grafis atau desain
interior yang di pesan oleh pelanggan keunggulan dari perusahaan ini juga sudah
mendapatkan barang itu sendiri, karena kami mempunyai lahan untuk membuat
furniture tersebut. Bahan yang digunakan pun tidak sembarang, banyak kayu yang

di pesan dari luar negeri, agar terjamin kualitas yang kokoh.



Terlepas dari produk tersebut, kesejahteraan pegawai pun juga mempupuni
perusahaan membuat kantor yang sangat homie karena bertujuan membuat para
pekerja atau karyawan bekerja di kantor tetapi serasa di rumah, kesehatannya pun
terjamin karena perusahaan memikirkan keselamatan kerja pada karyawan di
kantor. Sama hal nya dengan para tukang atau pekerja di gudang yang harus
memaksimalkan kesehatan agar bisa mengejar target tenggat waktu yang sudah di
berikan.

Tabel 1. 1 Data Jumlah Pendapatan PT Gaharu Mangun Karkasa Tahun

2021-2023
Tahun Total Pendapatan
2020 1.025.600.000
2021 1.580.300.000
2022 450.000.000
Total 3.055.900.000

(data pendapatan PT Gaharu Mangun Karkasa, 2023)

Tabel di atas memperlihatkan jika PT Gaharu Mangun Karkasa dapat
meraup pendapatkan miliar tiap tahunnya, yaitu pada tahun 2020 PT Gaharu
Mangun Karkasa memperoleh pendapatan yaitu 1.025.600.000, pada tahun 2021
pendapatan PT Gaharu Mangun Karkasa mencapai 1.580.300.000, dan pada tahun
2022 PT Gaharu Mangun Karkasa jumlah pendapatannya mencapai 450.000.000.
Berdasarkan tabel di atas dapat ditarik kesimpulan jika pendapatan PT Gaharu
Mangun Karkasa setiap tahunnya terus mengalami peningkatan yang disebabkan

oleh kinerja perusahaan yang baik dan efektif. Sehingga dari permasalahan yang
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muncul menurut peneliti agar PT Gaharu Mangun dapat terus mempertahankan dan
meningkatkan pendapatan perusahaan diperlukan adanya sebuah inovasi digital
terbaru untuk dapat mengembangkan bisnis perusahaan PT Gaharu Mangun.

Menurut hasil wawancara (Lampiran I, Transkrip Wawancara 1,1)
perusahaan menjelaskan bahwa para pelanggan tidak selalu memberi atau membeli
jasa, karena hal yang di beli biasanya tahan hingga jangka waktu yang lama, maka
dari itu perusahaan harus mengupdate desain secepat mungkin dan memberi harga
yang relatif lebih rendah, agar lebih menarik pelanggan.

Peningkatan setiap tahun tersebut, disebabkan penerapan strategi bersaing
yang di terapkan di PT Gaharu Mangun Karkasa yaitu diferensiasi karena
perusahaan mengedepankan harga yang jauh relatif lebih rendah dibandingkan
kompetitor yang lain, supaya tidak hanya kalangan atas saja yang dapat
menggunakan masa dari perusahaan PT Gaharu Mangun Karkasa. Harga pasar di
perusahaan ini cenderung rendah, tetapi perusahaan memberikan pengalaman
bekerja sama yang berkualitas, tentu nya hasil yang berkualitas juga.

1.2 Rumusan Masalah

Permasalahan yang sering terjadi adalah pesanan dari pelanggan yang sering
tidak sama dengan ide analasis dari DENTUUM, sehingga membutuhkan waktu
lebih lama dan panjang dari biasanya, hal itu sering diskusikan lebih lanjut dengan
pelanggan, demi meminimalkan waktu agar lebih efisien. Selain itu masalah yang
ada di dalam perusahaan merupakan kurangnya marketing di pemasaran digital,
kurangnya dokumentasi yang di bungkus menjadi marketing atau pemasaran digital

yang terjadi saat proyek terlaksana dan hasilnya.
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1.3 Pertanyaan Penelitian

1. Bagaimana penerapan segmentation, targeting, positioning pada PT Gaharu
Mangun Karkasa?

2. Bagaimana perusahaan memaksimalkan marketing mix 7p untuk bersaing
dengan perusahaan lainnya?

3. Bagaimana penerapan strategi functional dan strategi kompetitif atau
bersaing sebagai challenger dalam menghadapi persaingan?

4. Bagaimana program pemasaran “Ruang Impian” dalam mendukung strategi

korporasi terhadap penerapan strategi pemasaran?

1.4 Tujuan Penelitian

1. Guna mengetahui penerapan yang ditetapkan perusahaan mengenai
segmentation targeting positioning.

2. Guna mengetahui pengimplementasian marketing mix yang digunakan
dalam perusahaan untuk pembentukan keunggulan kompetitif.

3. Guna mengetahui strategi functional dan strategi diferensiasi perusahaan
dalam mempertahankan posisinya sebagai challenger.

4. Guna mengetahui program Digital Marketing di Dentuum.

1.5 Manfaat Magang
151 Bagi Penulis
1) Guna menambah wawasan dan kemampuan praktek pada dunia kerja

2) Guna memberikan pengalaman kebiasaan bekerja profesional.

12



3) Guna mendapatkan pemahaman pemasaran pada PT Gaharu Mangun
Karkasa

4) Guna mendapatkan pengalaman kerja di PT Gaharu Mangun Karkasa

1.5.2 Bagi Praktisi

1) Belajar tentang sistem pemasaran yang sudah ada dalam perusahaan yang
kemudian dapat digunakan untuk meningkatkan kegiatan pemasaran
perusahaan sendiri.

2) Pengembangan kepribadian yang tercipta saat terjung langsung saat
praktek kerja.

3) Terciptanya hubungan yang baik dari Universitas Islam Indonesia ke PT

Gaharu Mangun Karkasa

1.5.3 Bagi Akademik

1) Guna meningkatkan kualitas hubungan baik dan menambah relasi terhadap
masyarakat luas.

2) Guna memberikan pelajaran digital marketing dan terjun langsung ke dunia
kerja.

3) Guna meningkatkan keterkaitan antara subtansi akademik yang sesuai

dengan pemasaran perusahaan agar ilmu yang diberikan dapat bermanfaat.

1.6 Sistematika Penulisan
Secara garis besar penulisan Tugas Akhir (TA) ini terdiri dari 4 (empat)

bagian, yaitu:
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BAB | PENDAHULUAN

Bab pendahuluan berisi tentang penjelasan pemikiran dasar magang atau latar
belakang, rumusan masalah, pertanyaan penelitian, tujuan magang, dan manfaat

magang.

BAB Il LANDASAN TEORI

Bab landasan teori disini menjelaskan secara teoritis tentang bagaimana
huibungan antar teori yang akan dikaitkan kedalam sesuatu kegiatan magang
dengan cara menguraikan beberapa teori tentang pemasaran, atau menulis tentang

permasalahannya yang akan di bahas.

BAB Il METEODOLOGI PENELITIAN

Bab ini berisi tentang metode yang digunakan untuk menganalisis laporan ini,

lokasi yang digunakan untuk penelitian, dan waktu lamanya penelitian.

BAB IV ANALISIS DESKRIPTIF

Bab ini berisi data umum dan data khusus. Diterbitkannya tugas akhir pelatihan
berdasarkan data spesifik yang memuat gambaran dan temuan data yang diperoleh
selama penyelesaian magang. Data umum di sini berisi gambaran umum yang dapat

diakses oleh semua pengguna tentang lokasi magang.

BAB V KESIMPULAN SARAN
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Bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran dari semua bahasan atau semua
isi dari penulisan proposal yang sudah dikaji pada setiap bab yang sudah ditulis

sebelumnya.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Konsep Pemasaran

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pendapat dari Kotler dan Keller (2016), pemasaran Pemasaran
berkaitan dengan mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan manusia
dan sosial. Menurut AMA, pemasaran didefinisikan sebagai suatu
aktivitas, sekumpulan institusi dan proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran nilai
kepada konsumen, Klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya.
Sedangkan, Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan pemasaran sebagai
seni menarik dan mempertahankan pelanggan yang menguntungkan.

2.1.2 Segmentation, Targeting, and Positioning

2.1.2.1 Segmentasi (Segmentation)

Segmentasi pasar adalah suatu proses untuk membagi konsumen ke
dalam kelompok yang lebih homogen dalam cakupan dan lingkup
tertentu (Kasali, 2001). Pada dasarnya, segmentasi pasar merupakan
strategi yang berbasis pada filosofi manajemen pemasaran yang berfokus
pada konsumen. Dengan menerapkan segmentasi pasar, kegiatan
pemasaran dapat dilakukan dengan lebih terarah, dan sumber daya
perusahaan dalam pemasaran dapat dimanfaatkan secara lebih efektif dan
efisien (Rismiati dan Suratno, 2001). Tidak ada pendekatan tunggal

dalam pembuatan segmen pasar. Seorang pemasar perlu menjajaki
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berbagai variabel segmentasi yang berbeda, baik secara individual
maupun dalam kombinasi, untuk menemukan cara yang paling sesuai
dalam memahami struktur pasar. Menurut Kotler dan Amstrong (1997),
terdapat empat variabel utama yang bisa digunakan dalam segmentasi

pasar konsumen, yaitu:, contohnya adalah:

1. Segmentasi Geografis

Segmentasi geogragis adalah segmentasi yang kecil dan mudah
dikelola, seperti negara, negara bagaian, wilayah, distrik, kota, dan
bahkan ekosistem. Contohnya adalah perusahaan yang ingin membuka
cabang dan perusahaan di suatu wilayah yang berbeda dan perlu
pertimbangan dikarenakan lokasi dan juga kebutuhan dari perusahaan
tersebut yang perlu di relisasikan dan juga pertimbangan yang matang-
matang. Didaerah  kota tertentu juga menimbulkan saling

menguntungkan antara konsumen dan juga perusahaan.

2. Segmentasi Demografis

Dalam demografis ini menyimpulkan bahwa konsumen mempunyai
banyak segmen faktor yang yang mempengaruhi dari segmentasi
demografis yang berupa usia konsumen, jenis kelamin, jumlah

pendapatan, pekerjaan, Pendidikan, agama, dan juga generasi.

3. Segmentasi Psikografis

Segmen psikografis adalah perbedaan kepribadian yang mempengaruhi

segmentasi yang berada di perusahaan, contohnya adalah ciri
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kepribadian, jenis gaya hidup, meskipun memiliki gaya yang berbeda dan

juga latar belakang kepribadian yang berbeda.
4. Segmentasi Perilaku

Pelanggan dibagi menjadi beberapa himpunan dari segi perilaku.
Berdasarkan kesamaan dalam pengetahuan produk yang digunakan,
fasilitas yang ada, bagaimana cara produk digunakan, dan reaksi terhadap
produk. Hal ini merupakan titik awal yang paling berguna untuk cara

membagi pasar.
2.1.2.2 Penargetan (Targeting)

Cravens dan Piercey (2013) menjelaskan bahwa menentukan target
pasar merupakan proses di mana manajemen memilih organisasi atau
pelanggan yang akan dilayani dalam pasar produk. Strategi ini
memperhatikan beberapa faktor, seperti kematangan pasar, keragaman
kebutuhan dan preferensi pembeli, ukuran perusahaan dibandingkan
dengan pesaing, sumber daya dan prioritas perusahaan, serta ukuran pasar
yang dibutuhkan untuk mencapai posisi keuangan yang baik. Penetapan
target yang jelas dapat membantu dalam perencanaan produk baru,
strategi penetapan harga, dan strategi promosi.

Targeting atau penargetan pasar sasaran adalah proses pemasaran di
mana perusahaan memilih dan mengevaluasi segmen pasar yang akan
menjadi target untuk penawaran produknya (Priansah, 2017). Salah satu

strategi yang bisa dipilih oleh perusahaan adalah strategi cakupan pasar,
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di antaranya adalah Undifferentiated targeting strategy. Dalam strategi
ini, perusahaan memfokuskan upayanya untuk menawarkan berbagai

produk kepada segmen pasar yang tampaknya memiliki potensi terbesar.

2.1.2.3 Positioning

1)

2)

3)

2.1.3

Menurut  Tjiptono (2020) Positioning mencakup kegiatan
merumuskan penempatan produk dalam persaingan dan menetapkan
bauran pemasaran yang terperinci. Pada hakekatnya penempatan produk
adalah tindakan merancang produk dan bauran pemasaran agar tercipta
kesan tertentu diingatan konsumen. Lebih lanjut, diungkapkan oleh
Tjiptono (2020) bahwa tujuan dari dilakukan positioning adalah sebagai
berikut:

Untuk menempatkan atau memaosisikan produk di pasar sehingga produk
tersebut terpisah atau berbeda dengan merek-merek yang bersaing.
Untuk memosisikan produk sehingga dapat menyampaikan beberapa hal
pokok kepada para pelanggan.

Untuk mencapai hasil yang diharapkan yang dapat meliputi: a)
pemenuhan sejauh mungkin kebutuhan segmen-segmen pasar yang
spesifik; b) meminimumkan atau membatasi kemungkinan terjadinya
perubahan yang mendadak dalam penjualan; ¢) menciptakan keyakinan

pelanggan terhadap merek-merek yang ditawarkan.

Marketing Mix 7p

Berdasarkan Kolter dan Keller (2016), bauran pemasaran atau yang dapat

disebut marketing mix merupakan sekelompok parameter yang dikontrol untuk
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memantau tingkat penjualan yang diinginkan. Dalam bauran pemasaran terdiri
dari 7P, yaitu; Product, Price, Promotion, Place, People, Process, and
Physical Evidence. Untuk mencapai tujuan perusahaan, bauran pemasaran
sangat penting dilakukan. Unsur-unsur bauran pemasaran dihubungkan oleh
perencanaan strategis perusahaan. Elemen-elemen ini mempengaruhi persepsi

target pasar.

Berdasarkan uraian tersebut, 7P adalah suatu kombinasi dari variabel
pemasaran yang menjadi faktor internal dimana dapat dikelola atau diatur oleh

perusahaan. Berikut ini penjabaran dari setiap variabelnya:

1. Product (Produk)

Menurut Sunyoto (2019), aspek yang perlu dipertimbangkan dalam
suatu produk meliputi kualitas, dimensi, wujud, daya tarik, label, merek,
kemasan, dan lain-lain agar sesuai dengan preferensi yang berkembang.
Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa produk mencakup segala
sesuatu yang ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi keinginan atau
kebutuhan konsumen. Produk bisa berupa dua kategori, yakni barang dan
jasa, yang ditujukan kepada pasar sasaran. Menurut Wardana (2017:39),
produk merupakan keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan
sejumlah nilai manfaat kepada konsumen. Yang perlu diperhatikan dalam
produk adalah konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk itu saja
tetapi membeli benefit dan value dari produk tersebut yang disebut “the
offer”. Terutama pada produk yang kita kenal tidak menimbulkan

beralihnya kepemilikan dari penyedia kepada konsumen.
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2. Price

Menurut Kotler dan Keller (2016), perusahaan harus menetapkan harga
saat memperkenalkan saluran distribusi atau wilayah geografis baru, serta
saat memasuki penawaran kontrak kerja baru. Selanjutnya, pelaku usaha
harus memposisikan produknya sesuai dengan kondisi, kualitas, dan harga
yang ditetapkan. Perusahaan memiliki beberapa tujuan penetapan harga,

yaitu sebagai berikut:

1. Kelangsungan Hidup

Keberlangsungan hidup perusahaan dapat dilihat bagaimana
perusahaan menentukan harga sebagai tujuannya. Khususnya, apabila
suatu perusahaan menghadapi masalah seperti kelebihan kapasitas,
persaingan ketat, atau pergeseran preferensi konsumen. Perusahaan akan
dapat mempertahankan dirinya sendiri berkat keuntungannya, yang akan

membayar biaya tetap dan variabel.

2. Keuntungan Maksimum

Perusahaan yang memaksimalkan laba adalah perusahaan yang
menetapkan tujuan penetapan harga. Perusahaan mempertimbangkan
harga produk berdasarkan permintaan dan biaya untuk memaksimalkan

keuntungan bagi perusahaan.

3. Pangsa Pasar Maksimum
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Suatu perusahaan yang memilih tujuan ini berusaha untuk
memaksimalkan pangsa pasar mereka. Volume penjualan yang lebih
besar akan menghasilkan laba atau keuntungan yang lebih kecil, namun
laba yang berkelanjutan akan menghasilkan keuntungan yang lebih
besar. Karena itu, perusahaan yang mencapai tujuan ini adalah bisnis

yang menurunkan harga mereka untuk membantu pasar mereka tumbuh.

4. Skimming Pasar Maksimum

Perusahaan yang menerapkan teknologi baru yang mendukung harga
tinggi untuk mengoptimalkan skimming pasar yang ada adalah mereka
yang mencapai tujuan ini. Ketika saingan memutuskan untuk

menawarkan harga rendah, tujuan ini sangat rentan.

5. Kepemimpinan Kualitas Produk

Perusahaan yang menetapkan tujuan ini adalah mereka yang bercita-
cita untuk mendominasi pasar dalam hal kualitas produk. Beberapa
perusahaan berusaha untuk diakui karena menawarkan barang dan jasa
kelas atas dengan biaya yang kompetitif, serta untuk menawarkan barang
dan jasa yang dianggap berstatus tinggi, berkualitas tinggi, dan biaya

yang wajar.

3. Promotion

Menurut Stanton dalam Sunyoto (2019), promosi adalah unsur dalam
bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan,

membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan. Menurut
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Wardana (2017) yang perlu diperhatikan dalam promosi adalah pemilihan
bauran promosi (promotion mix), promotion mix terdiri dari advertising,
personal selling, sales promotion, public relation, word of mouth, direct
mail. Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa promosi adalah upaya
untuk membujuk dan menginformasikan konsumen terkait produk yang
dijual. Promosi dapat dilaksanakan dengan berbagai kegiatan. Menurut
Kotler dan Amstrong (2020), promosi diklasifikasikan menjadi lima bauran

promosi yaitu:

1. Periklanan

Semua bentuk presentasi non-pribadi dan iklan konsep, produk, atau
layanan yang sering didanai oleh sponsor. Tiga tujuan menggunakan
iklan diantaranya untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan. Alat yang dapat digunakan untuk iklan media adalah

surat kabar, televisi, majalah, internet, dan media lainnya.

2. Promosi Penjualan

Motivasi jangka pendek berupa reward (hadiah) dapat efektif
sebagai motivator pembelian dan penjualan barang maupun jasa.
Promosi diarahkan pada tiga pihak: promosi konsumen, perdagangan,
dan tenaga penjualan. Tujuan promosi adalah untuk meningkatkan
penjualan jangka pendek atau pangsa pasar jangka panjang yang dapat
dicapai melalui penggunaan premi, kupon, penawaran harga, dan

sarana lainnya. Promosi perdagangan bertujuan untuk memperoleh
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distribusi dan ruang pasar. Ini dimungkinkan dengan kelonggaran iklan,

kelonggaran tampilan, off-list, dan strategi promosi lainnya.

3. Hubungan Masyarakat

Dalam pembinaan, agar memiliki hubungan positif antara
perusahaan dan masyarakat dapat dilakukan melalui pengelolaan rumor
dan peristiwa negatif, pengelolaan media negatif, dan pembentukan
citra perusahaan. Terdapat beberapa tugas hubungan masyarakat
diantara lain adalah konferensi pers, urusan publik, perkembangan,
kontak investor, dan kegiatan lainnya. Adapun sarana yang dapat
dilakukan adalah melalui pidato, berita, pemasaran seluler, acara gereja,

dan alat lainnya.

4. Penjualan Pribadi

Pada posisi ini wiraniaga diwajibkan mencakup berbagai posisi,
mulai dari menerima pesanan hingga bertugas membangun hubungan.
Hal ini dikarenakan sifat penjualan pribadi. Agen, konsultan penjualan,
eksekutif akun, dan gelar lainnya juga digunakan untuk
mendeskripsikan tenaga penjualan. Tenaga penjualan harus dikelola

dan dikembangkan dalam situasi ini.

5. Pemasaran Langsung

Pemasaran langsung melibatkan interaksi langsung atau komunikasi
dengan orang-orang yang menjadi sasaran sebagai konsumen untuk

mendapatkan tanggapan langsung dan membina hubungan konsumen
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yang positif. Pemasaran langsung memiliki banyak keuntungan bagi
konsumen, termasuk kemudahan penggunaan, aksesibilitas ke banyak
informasi, kenyamanan, privasi, dan banyak lagi. Cara paling efektif
untuk membina hubungan antara produsen dan konsumen adalah

melalui manfaat untuk penjualan.
4. Distribution

Perusahaan yang terlibat dalam distribusi adalah perusahaan dimana
barang-barang tersedia untuk pasar yang dituju. Saluran, cakupan, lokasi,
aksesibilitas inventaris, dan transportasi membentuk komponen distribusi.
Kotler dan Armstrong (2020) mengklasifikasikan organisasi saluran

kedalam tiga kategori, yaitu:

a. Vertical marketing systems: sistem ini dimana produsen, pedagang
grosir dan pengecer menjadi sistem yang terintegrasi.

b. Horizontal marketing systems: pada strategi ini, dua atau lebih
bisnis pada tingkat yang sama bersatu untuk memanfaatkan peluang
pemasaran baru. Perusahaan dapat melakukan lebih banyak hal
melalui kemitraan daripada yang mereka bisa secara individu
dengan mengumpulkan sumber daya keuangan, produksi, atau
pemasaran mereka.

c. Multichannel distribution systems: ketika sebuah bisnis membuat
dua atau lebih saluran pemasaran untuk terhubung dengan satu atau

lebih segmen konsumen, pemasaran multisaluran terjadi. Sistem
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distribusi multisaluran memberikan berbagai manfaat bagi bisnis
yang beroperasi di pasar yang luas dan rumit. Pada setiap saluran
baru, bisnis meningkatkan penjualan dan jangkauan pasarnya dan
memiliki kesempatan untuk menyesuaikan barang dan jasanya
untuk memenuhi persyaratan unik dari berbagai kategori konsumen.
Namun, mengingat semakin banyak saluran bersaing untuk
mendapatkan sumber daya yang terbatas, sistem multisaluran seperti
itu lebih mudah dikelola dan dapat mengakibatkan konflik.

Gambar 2. 1 Sistem Distribusi Vertikal

Producer

Retailer
Wholesaler

Vertical marketing system—here's
another fancy term for a simple
concept. It's simply a channel in
which members at different levels
(hence, vertical) work together in

a unified way (hence, system) to
accomplish the work of the channel.

Consumer

Vertical
marketing
system

(Kotler dan Amstrong,2020)
5. People (Orang)
Tjiptono (2020), menyatakan bahwa unsur "people” adalah salah satu

elemen penting dalam bauran pemasaran jasa. Dalam konteks ini, "people”
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mengacu pada peran individu dalam menyediakan layanan, baik sebagai
karyawan, manajer, atau staf lainnya. Tindakan dan perilaku setiap individu
tersebut dapat memiliki dampak langsung pada pengalaman yang diterima oleh
konsumen dalam menggunakan layanan tersebut. Dengan demikian, setiap
orang di dalam organisasi dianggap sebagai pemasar paruh waktu karena
kontribusi mereka berpotensi memengaruhi persepsi dan kepuasan konsumen
terhadap layanan yang diberikan.

6. Process (Proses)

Menurut Kotler dan Keller (2016) prosess menyangkut bagaimana
perusahaan memenuhi setiap kebutuhan pelanggan, dimulai dengan pesanan
(order) konsumen dan akhirnya mendapatkan apa yang diinginkan pelanggan.
Proses operasional yang mudah dan cepat serta proses pengiriman barang yang
juga cepat membuat pelanggan memiliki daya minat yang lebih terhadap
perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu melayani konsumen
dengan servis yang baik. Dalam proses operasional, perusahaan harus mampu
menciptakan kondisi kerja yang baik dan membuat karyawan merasa aman dan
nyaman. Mulai dari fasilitas fisik yang menunjang, serta kebutuhan psikis
karyawan yang baik sehingga mempengaruhi kinerja dan produktivitas mereka
terhadap perusahaan.

7. Physical Evidence (Tampilan Fisik)
Menurut Wardana (2017:41), "physical evidence™ merujuk pada lingkungan
fisik di mana interaksi langsung terjadi antara penyedia layanan dan konsumen.

Dalam definisi yang dikemukakan oleh Zeithaml and Bitner, yang dikutip oleh
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Hurriyati dalam Didin dan Firmansyah (2019:188), "physical evidence" merupakan
faktor yang turut memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli dan
menggunakan layanan jasa yang ditawarkan. Komponen dari "physical evidence"
mencakup lingkungan fisik seperti bangunan, peralatan, perlengkapan, logo, warna,
serta barang-barang lain yang berhubungan dengan layanan yang diberikan, seperti
tiket, sampul, label, dan sebagainya. Dengan demikian, "physical evidence"
memiliki peran penting dalam membentuk persepsi dan pengalaman konsumen
terhadap layanan yang diberikan.
2.1.4  Keunggulan Kompetitif
Dalam menghadapi persaingan, perusahaan harus merencanakan tawaran
yang memuaskan konsumen pada pasar sasarannya lebih baik daripada tawaran
yang diberikan oleh pesaing. Oleh karena itu, selain mempertimbangkan
kebutuhan konsumen sasarannya, perusahaan juga harus merancang strategi
untuk menghadapi pesaing agar dapat mencapai keunggulan kompetitif.
Menurut Arianty (2016) Strategi bersaing melibatkan upaya mencari
posisi yang menguntungkan di dalam suatu industri, karena itulah tempat dasar
persaingan terjadi. Keunggulan kompetitif adalah kemampuan perusahaan yang
diperolen melalui karakteristik dan sumber daya yang dimilikinya untuk
mencapai kinerja yang lebih baik daripada perusahaan lain dalam industri atau
pasar yang sama. Keunggulan bersaing dapat dicapai dengan memanfaatkan
sumber daya perusahaan dan dengan merumuskan serta menerapkan strategi
pemasaran yang efektif.

2.1.5  General Attack Strategies
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Berdasarkan Kolter dan Keler (2016), challenger biasanya
menggunakan 5 (lima) general attack strategies, yaitu:

Gambar 2. 2 General Attack Strategies

= Flank Att (5) Guerr
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togiéh  _  (3)Encircl
Market Challenger ——> (1:‘::.* @ A@

Market Leader <
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1. Frontal Attack (Serangan Frontal)

Dalam serangan frontal murni, penyerang mencocokkan produk,
iklan, harga, dan distribusi lawannya. Menurut prinsip kekuatan, pihak
yang memiliki lebih banyak sumber daya akan menang. Pemotongan
harga, misalnya, dapat berhasil apabila pemimpin pasar tidak membalas
dan pesaing meyakinkan pasar bahwa produk mereka identik dengan
produk pemimpin.

2. Flank attack (Serangan Samping)

Terdapat istilah lain untuk mengantisipasi perkembangan pasar yang
menghasilkan kesenjangan sebelum mencoba menutup celah tersebut.
Serangan frontal cenderung tidak berhasil daripada mengapit, yang

membuatnya sangat menarik bagi pesaing dengan sedikit sumber daya.
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Singkatnya, serangan ini dilakukan oleh perusahaan dengan menyerang
titik lemah kompetitor.
3. Encirclement attack (Serangan Pengepungan)

Pada pengepungan melancarkan serangan luar biasa di berbagai
front dalam upaya untuk menduduki sebagian besar wilayah tersebut.
Ketika pesaing memiliki lebih banyak sumber daya, itu masuk akal.

4. Bypass attack (Serangan Lintas)

Salah satu serangan yang menyerang yang tidak secara langsung.
Alih-alih menawarkan tiga rute serangan: diversifikasi menjadi item
yang tidak terkait, diversifikasi ke pasar geografis baru, dan melompati
teknologi baru, lebih mudah untuk melewati musuh sepenuhnya untuk
menyerang pasar.

5. Geurilla Attacks (Serangan Gerilya)

Serangan-serangan kecil, tidak teratur, konvensional dan tidak
konvensional, seperti pengurangan harga yang ditargetkan, kampanye
pemasaran yang agresif, dan tindakan hukum sporadis, digunakan
sebagai taktik gerilya untuk mengganggu saingan dan akhirnya
mendapatkan pijakan. Kampanye gerilya dapat menjadi mahal,
meskipun lebih murah daripada serangan frontal, pengepungan, maupun
sayap. Meskipun demikian, untuk menjadi sukses, mereka biasanya

perlu didukung oleh serangan yang lebih kuat.

2.2 Landasan Teori dan Konsep untuk Pelaksanaan Program

2.2.1 Teori Technology Adoption Model
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Menurut Pipitwanichakarn dan Wongtada (2021), secara luas TAM
dianggap sebagai metode analisis prediktif yang handal. Model tersebut
mengartikan bahwa niat seseorang untuk bertindak dipengaruhi oleh dua
faktor: seberapa bermanfaat menurut mereka perilaku itu dan seberapa
sederhana perilaku itu akan diterapkan. Persepsi seseorang tentang kegunaan
teknologi diukur dengan seberapa banyak mereka pikir itu akan membantu
mereka melakukan pekerjaan mereka dengan lebih baik, sementara persepsi
mereka tentang kemudahan penggunaan teknologi terkait dengan seberapa
sedikit mereka harus mengubah alur kerja mereka saat ini untuk mengambil
keuntungan tersebut.

Menurut Camilleri dan Falzon (2021), TAM telah digunakan secara
ekstensif untuk menyelidiki sikap orang terhadap berbagai bentuk teknologi.
Konstruk utama model ini adalah “persepsi kemudahan penggunaan”,
"kegunaan yang dirasakan”, dan "sikap"™ pengguna, yang semuanya
mengevaluasi mengapa mereka memilih untuk berinteraksi dengan teknologi
tertentu. Niat untuk mengubah perilaku dan penggunaan teknologi aktual

adalah variabel hasil.

2.2.2 Enam Tipe Strategi Defensif

Teori utilitarianisme mengatakan bahwa suatu kegiatan bisnis adalah
baik dilakukan iika bisa memberikan manfaat kepada sebagian besar
konsumen atau masyarakat. Teori utilitarianisme sebagai teori etika

kegunaan suatu tindakan ekonomis, sesuai sekali dengan prinsip prinsip
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ekonomis. Teori ini cukup jelas dengan dijelaskan melalui teori cost
benefit analysis yang dipakai dalam konteks ekonomi. Manfaat
utilitarianisme mampu menghitung keuntungan dan kerugian atau kredit
dan debet dalam bisnis. Banyak penganut utilitarianisme mengusahakan

melaksanakan perhitungan etis ekonomis tersebut.
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BAB 111

METODE PENELITIAN
3.1 Metode/ Pendekatan Penelitian

3.1.1 Metode Analisa Data

Pada penelitian ini menggunakan metodologi kualitatif dan data
yang digunakan berupa skema, informasi, dan dokumen. Data-data
tersebut kemudian digunakan untuk diinterpretasikan menjadi informasi
lebih lanjut terkait deskripsi objek yang akan diteliti. Menurut Creswell,
J.W. (2018), pendekatan penelitian kualitatif deskriptif digunakan untuk
mengkaji lingkungan sekitar, termasuk masalah sosial yang ada di
masyarakat. Berdasarkan apa yang telah penulis teliti dan pelajari dari
lapangan, penulis akan melakukan penelitian dan menulis laporan secara
detail dan mendalam. Terdapat dua data yang akan digunakan dalam

penelitian ini, diantaranya;

a) Data Primer

Data primer adalah potongan awal informasi yang telah penulis
kumpulkan melalui penelitian dan pengalaman pribadi. Data primer
dapat dikumpulkan dengan menggunakan berbagai metode, antara lain
observasi, studi kasus, kuesioner, wawancara langsung, dan lain-lain.
Dalam konteks penelitian ini, data primer yang digunakan adalah data
yang relevan dengan strategi pemasaran Yyang digunakan oleh
perusahaan, diantara data yang digunakan adalah data yang terkait

dengan segmentasi, penargetan, dan positioning pasar.
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b) Data Sekunder

Menurut Maclnnes (2017), data sekunder didefinisikan sebagali
informasi yang telah dikumpulkan dan didokumentasikan oleh orang
selain penulis sebelumnya dan menyarankan informasi yang diperoleh
secara tidak langsung. Data sekunder dapat ditemukan di website, buku,
jurnal, profil bisnis, data internal perusahaan, dan sumber lainnya.
Adapun untuk data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari website
resmi PT. DENTUUM dan beberapa data sekunder yang digunakan
diantaranya adalah data penjualan, data harga produk dari mulai high,
middle, hingga low price berdasarkan laporan keuangan dan pemasaran
2023.

3.1.2 Metode Pengumpulan Data
a. Wawancara

Berdasarkan Creswell (2018), wawancara adalah teknik untuk
mengumpulkan data yang melibatkan pembuatan rencana untuk
membuat dan mengajukan sejumlah pertanyaan, kemudian merekam
tanggapan saat diberikan. Hasil wawancara ditulis, didokumentasikan
melalui kamera, dan direkam dengan suara. Wawancara ini dilakukan
oleh peneliti secara langsung melalui proses aktivitas magang pada
perusahaan yang melibatkan beberapa unit analisis sebagai representatif
narasumber yang relevan dengan topik penelitian. Pemilihan unit analisis
ini didasarkan pada relevansi tanggung jawab dan peran mereka terhadap

penerapan strategi pemasaran yang diimplementasikan pada PT.
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DENTUUM. Sehingga peneliti menentukan beberapa unit analisis yang

akan diwawancarai guna memperoleh data yang dapat mendukung pada

penelitian ini. Beberapa unit analisis tersebut diantaranya adalah:

1)

2)

3)

Nama : Ghazi Laksmana
Jabatan : Presiden Director
Deskripsi Kerja : Bertanggungjawab pada perencanaan

strategis keuangan, operasional, sumber daya manusia, hingga
aktivitas pemasaran perusahaa. Selain itu, terlibat langsung dalam

memberikan pengawasan pada seluruh Kkegiatan manajerial

perusahaan.

Nama : R. Digas Paranggeni

Jabatan : Vice President Director

Deskripsi Kerja . Sebagai Wakil Presiden Direktur dalam

perusahaan kontraktor, perannya meliputi dukungan dalam
pengambilan keputusan strategis, koordinasi antardepartemen,
pemantauan proyek, pengembangan klien, manajemen risiko, dan
hubungan eksternal. Ini melibatkan membantu dalam pengambilan
keputusan strategis, koordinasi departemen, mengawasi proyek,
mengembangkan klien baru, manajemen risiko, dan menjaga
hubungan eksternal perusahaan.

Nama : Tita Septia

Jabatan : Marketing Supervisor
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Deskripsi Kerja . Sebagai Supervisor Pemasaran dalam
perusahaan kontraktor, tugasnya meliputi mengembangkan strategi
pemasaran, mengawasi tim pemasaran, memantau kinerja penjualan,
membangun hubungan dengan klien dan mitra, serta menyusun
laporan dan analisis pasar. Ini melibatkan pengembangan strategi
pemasaran, manajemen tim, monitoring penjualan, membangun
hubungan dengan klien dan mitra, serta melakukan analisis pasar

untuk mendukung keputusan pemasaran.

b. Observasi

Menurut  Creswell (2018) observasi merupakan metode
pengumpulan data dengan cara penulis menggunakan pengalaman
pribadi dan pelatihan untuk melakukan proses pengumpulan data
observasional. Saat melakukan penelitian, penulis juga harus mengamati.
Pada metode observasi, diperlukan catatan, termasuk yang secara
langsung mengamati atau merekam objek di perusahaan untuk
mendapatkan data yang diinginkan. Catatan juga harus mencakup
informasi demografis tentang waktu, tempat, dan tanggal pengamatan
serta pengaturan lapangan di mana penelitian itu terjadi. Observasi yang
dilakukan oleh peneliti adalah mengamati dan memahami proses bisnis
dalam lingkup pemasaran terutama pada industri housing/kontraktor.

Selain itu, peneliti juga melakukan observasi terhadap proses
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segmentasi, penargetan, dan positioning hingga ikut serta dalam proses
evaluasi strategi pemasaran yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
c. Dokumentasi

Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang melibatkan
pencatatan, penulisan, dan pemotretan data perusahaan sehingga dapat
dikaitkan dengan kebutuhan data berdasarkan topik penelitian tugas
akhir. Penulis juga harus menyediakan dokumentasi untuk menunjukkan
bahwa sudah turun langsung ke lapangan untuk mengambil data tugas
akhir. Dalam konteks penelitian ini, peneliti terlibat langsung dalam
aktivitas lapangan perusahaan terutama pada bidang pemasaran dan
melakukan beberapa pencatatan serta pemotretan aktivitas penelitian

sebagai bentuk dokumentasi penelitian.

3.1.3 Lokasi dan Waktu Magang

a. Lokasi Pelaksanaan

Kegiatan magang ini dilakukan pada PT. Gaharu Mangun Karkasa
yang berada di Yogyakarta
Nama Perusahaan : PT Gaharu Mangun Karkasa
Alamat . Selimbi,JI. PGRI 1,Sonosewu, Ngestiharjo, Kec.
Kasihan, Kabupaten Bantul, Daerah Istimewa
Yogyakarta 55182
Kode Pos

No. Telpon . +(62) 81228699940
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E-mail

Website
Gambar 3. 1 Lokasi DENTUUM
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Kegiatan magan.g. ini dilakukan selama A:‘(émpat)” l:l)‘ulan‘,vpada Zi Februari
2023 hingga 21 Juni 2023, sehingga dalam seminggu terdapat 5 (lima) hari
kerja. Selama pelaksanaan magang, penulis harus mentaati semua peraturan
dan prosedur yang telah ditetapkan perusahaan.

Hari kerja: Senin — Jumat

Jam Kerja: 09:00 — 16:00
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BAB IV

ANALISIS DESKRIPTIF

4.1 Data Umum (Kajian Perusahan dan Posisi Magang Mahasiswa)
4.1.1 Sejarah Perusahaan

Perusahaan desain interior dan kontraktor yang menggarap interior
pembangunan ini dibentuk oleh perorangan yang beranggotakan Rendi, Digas, Kiki
dan Ghazi. Yang berawal sebagai hobi dan dikembangkan menjadi sebuah sarana
pekerjaan. Semakin hari sarana pekerjaan interior desain dan bangunan tersebut
semakin di kembangkan, dari yang hanya beranggota sedikit, lalu merekrut banyak
pegawai untuk dikerjakan. Agar saling membantu sama lain menyelesaikan tugas,
para owner tidak hanya merekrut pegawai untuk pekerja dikantor, tetapi merekrut
beberapa pegawai untuk pekerja di lapangan, dan juga untuk administrasi di kantor.
Pada dasarnya perusahaan menggarap beberapa pengisian interior dan juga
bangunan. Perusahaan menggunakan strategi pemasaran dengan cara dari mulut ke
mulut. Yang bertujuan lebih memastikan konsumen atau klien yang akan
menggunakan jasa pada perusahaan, agar lebih meminimalkan waktu yang
perusahaan punya. Pada tahun 2020 perusahaan memulai pekerjaannya dengan
mengelola desain interior pada apartemen, khususnya di kota Yogyakarta.
Pekerjaan yang dilakukan merupakan mengisi interior setiap unit di apartemen
tersebut, sejak saat itu klien pun semakin banyak dan semakin menambah. Tidak
hanya mengisi unit pada kamar apartemen, tetapi juga mulai membangun rumah

dan mengisi interior di rumah tersebut.
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Perkembangan bisnis yang cepat, berawal dengan cara dari orang ke orang
guna membangun nama dan mencari klien tersebut membuat perusahaan semakin
mengalami penunjangan pendapatan yang didapat. Para owner juga membangun
kepercayaan konsumen meliputi cara yang dikembangkan oleh perusahaan.
Perusahaan tidak langsung menjual produk, perusahaan menjual jasa dan
karakteristik dari perusahaan tersebut. Perusahaan juga menjual jasa dengan cara
yang efektif karena di perusahaan tersebut memberikan pengalaman kerja yang bisa
disebut one stop shopping, karena di perusahaan memberikan satu kantor tetapi
meliputi semua yang dibutuhkan di dalam aspek pembangunan. Yang di kota ini
masih terbilang jarang.

PT DENTUUM sekarang memiliki beberapa karyawan, kantor dan juga
workshop sendiri, yang berlokasi di kota Yogyakarta. Bisnis ini sudah berjalan
sampai di daerah pulau jawa, yang berlokasi di Semarang, Surabaya, Jakarta dan di
kota lainnya. Dikutip dari visi perusahaan adalah “Mengintegrasikan berbagai
perspektif desain dapat mencapai dampak yang lebih besar dan kesuksesan
eksponensial bagi klien” perusahaan memberikan desain yang unik dan sesuai
budget ke konsumen, hal itu diraih agar menyelaraskan dan memberi jalan tengah
kepada konsumen.

4.1.2 Biodata Perusahaan
PT DENTUUM memiliki visi dan misi sebagai berikut:
Visi:
Mengintegrasikan berbagai perspektif desain dapat mencapai dampak yang lebih

besar dan kesuksesan eksponensial bagi klien.
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Misi:

Pendekatan multidisiplin baik dalam hal ide dan sumber daya manusia tidak
hanya untuk memenuhi kebutuhan klien, melainkan cara perusahaan untuk
berkontribusi kepada masyarakat dan lingkungan melalui arsitektur.

DENTUUM adalah perusahaan yang fokus di bidang desain interior dan
juga kontraktor dengan:

Nama: PT Gaharu Mangun Karkasa (DENTUUM)
Alamat: JI. IKIP PGRI, Sonosewu, Ngestiharjo, Bantul, Daerah Istimewa
Yogyakarta.

No Telp: +6281228699949

Gambar 4. 1 Logo PT. Gaharu Mangun Karkasa

DENTUUM

A Multidisciplinary
Design & Idea Company

(PT. DENTUUM, 2023)*
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4.1.3 Struktur Perusahaan

Gambar 4. 2 Struktur Perusahaan PT. DENTUUM

DIREKTUR UTAMA
Ghazi Ramadhani L.

Commissioner

Rendi Febri D.A

Vice President Director

R. Digas Paranggeni
Principal Architect
Rizki Aldillal
Finance & Accounting
Ari
Architecture Design
Nana & Abib
Manager Marketing
Tita Septia
Asisten Supervisor
Dhea Almyra P.A

(PT. DENTUUM, 2023)?
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4.1.4 Uraian Job Description Perusahaan

1.

Direktur utama (Ghazi Laksmana) bertugas untuk mengawasi
mengkoordinasi, memimpin dan mencari klien atau konsumen. Serta
memimpin seluruh jalannya manajemen di PT.

Commisioner (Rendi Andaru) bertugas untuk membantu mencari klien atau
konsumen, membantu memimpin seluruh jalannya proyek.

Vice president director (Digas) bertugas untuk membantu menjalankan
proyek, dan mengatur manajemen.

Principal architect (Rizki) bertugas untuk memikirkan desain, produk, dan
desain grafis.

Finance and accounting (Ari) bertugas untuk membantu mengatur keuangan
manajemen yang terjadi di perusahaan.

Manager Marketing (Tita) bertugas untuk membuat rencana, mencocokan

material, mengkoordinasi tukang, mengilustrasikan konsep desain.

4.1.5 Status Magang dan Kegiatan Magang

Selama menjalani magang 4 (empat) bulan, penulis mencari informasi terkait

data-data yang ada di perusahaan dan berguna untuk melengkapi tugas akhir

magang. Penulis juga ditempatkan sebagai asisten supervisor. Penulis juga

menyarankan program untuk perusahaan agar semakin menaikkan nama

perusahaan. Kegiatan sehari — hari yang dilakukan penulis adalah membuat konten

tentang kantor dan proyek yang dikerjakan, yang bertema soft selling karena

perjanjian dengan supervisor dan juga principal architect yang menjunjung tinggi

soft selling.
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Selain menjadi content creator di perusahaan, penulis juga bekerja membantu
menengok proyek yang sedang berjalan dan juga memantau kegiatan di workshop
bersama supervisor, dan juga membantu merekap proyek yang sedang dikerjakan.

Gambar 4. 3 Kegiatan Rutin Penulis

(PT. DENTUUM, 2023)?
(Tita Septia Supervisor dan mas Ari Finance & Accounting, 2023)3
Gambar 4.3 menunjukan kegiatan di workshop, bertujuan untuk mengontrol

pelaksanaan pengerjaan produk secara langsung.
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Hal tersebut meminimalkan durasi waktu untuk mempercepat proses agar
tidak terjadi kesalahan antara tukang atau jasa dengan produk pesanan konsumen
yang telah dipesan sesuai request.

Penulis juga dibimbing untuk bisa mengontrol jasa dan juga menjaga quality
control yang ada di perusahaan. Penulis belajar berkomunikasi dengan jasa atau
tukang, agar tidak terjadi miskomunikasi antara atasan dan bawahan. Tidak hanya
jasa, barang atau produk yang dibuat juga harus dibuat khusus dan sesuai dengan
pesanan konsumen.

Gambar 4. 4 Kegiatan Isidentil Penulis

(Dhea Almyra, 2023)?
Gambar 4.4 menunjukan beberapa kegiatan melakukan pengecekkan barang
yang terjadi di workshop guna memberi kualitas yang mempupuni untuk para klien.

Dan juga membuat konten di kantor untuk memajukan pemasaran di kantor. Di foto
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tersebut tukang sedang menggarap tralis untuk dapur dibagian atas, bertujuan untuk
menata isi di dapur.

Magang juga memberikan penulis banyak informasi dan mengetahui cara
kerja yang digunakan di perusahaan. Selain itu mengajarkan cara bertanggung
jawab antara klien dan perusahaan. Mengajarkan cara berkomunikasi yang baik dan
benar dan juga menuruti atas perintah klien atau konsumen. Magang ini bertujuan
mengajarkan penulis cara bekerja di kantor dan menjadikan pengalaman kerja pada

penulis.

4.2 Data Khusus
42.1. Penerapan Segementasi, Penargetan, dan Pmosisian pada PT.
DENTUUM
1. Segmentasi
Segmentasi atau target pasar DENTUUM secara umumnya yaitu pada orang
yang menyukai desain interior, rumah, dan juga bangunan. Ada beberapa variabel
yang mendasari segmen pasar itu sendiri yaitu:

1. Segmentasi Demografis dan Psikografis.

PT DENTUUM memiliki target pasar untuk membeli produk dan jasa r pada
range usia 20-60 tahun tergantung dari genre apa yang mereka cari, karena dari
perbedaan tahun tersebut memiliki jenis kesenangan dan desain berbeda-beda.
Tergantung dari jenis, model, dan desain yang dibutuhkan oleh masing-masing.
Perbedaan gender tidak terlalu berpengaruh, karena tergantung dari kebutuhan dan

kegunaan di masing-masing proyek.
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Tabel 4. 1 Range Usia per-Genre

No Umur Gender
Desain kamar | 1-17 Perempuan &
anak laki-laki
Kantor 25-40 Perempuan &
laki-laki
Dapur 20-50 perempuan
Coffeeshop 17-30 Perempuan &
laki-laki
Garasi 20-35 Laki-laki
Apartment 20-30 Perempuan-
laki-laki
Taman 20-30 Perempuan &
laki-laki

(Data Segmentesi PT.DENTUUM, 2023)°

Tabel 4.1 menunjukan bahwa semua umur bisa menjadi konsumen atau

klien, dari mulai umur 17 tahun sampai dengan sekitar umur 50 tahun. Segmen
gender bisa dibilang seimbang karena tergantung dari pemilihan model dan juga
kegunaan masing-masing. Kebanyakan konsumen atau klien mendesain dengan
kegunaan dan keindahan guna membangun rasa kenyamanan. Kebanyakan pada
gender perempuan membuat kreasi ruang dan juga desain interior yang

memaksimalkan keindahan, beda halnya dengan laki-laki kebanyakan membuat
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kreasi ruang dan juga desain interior yang memikirkan tentang kegunaan.
Keseimbangan yang dibutuhkan oleh perempuan dan laki-laki agar terciptanya
kreasi ruang, bangunan, dan juga desain interior yang menciptakan keindahan dan
juga kegunaannya masing-masing.

2. Penargetan

Dalam persaingan di pasar sasaran dan struktur dan struktur industri yang
mendasarinya. Ada beberapa hal yang harus diterapkan di dalam perusahaan. PT
DENTUUM memberikan perbedaan dari pada perusahaan lain, karena di
perusahaan ini memberikan cara yang berbeda dari pada perusahaan yang lain.
Contohnya perusahaan lain kebanyakan membuat hanya dengan desain interior saja
dan juga pembangunan saja. Berbeda di DENTUUM sudah mendapatkan semua,
dengan desain yang menyelaras dan juga harga yang relatif rendah. Kebanyakan
cara penjualan dengan cara dari mulut ke mulut, dengan cara mencari klien yang
sudah pasti, lalu ditawarkan dengan penjualan produk dan jasa dari perusahan.
Penargetan dari perusahaan adalah agar masyarakat bisa mendapatkan kesempatan
one stop shopping dari perusahaan.

Perubahan isu sosial yang terjadi juga menyebabkan target pasar selalu
berkembang, karena perusahaan selalu menuruti keinginan pasar yang semakin
berubah juga. Dari permasalahan sosial tersebut ada + dan — tersendiri bagi
perusahaan. Karena permasalahan sosial perusahaan jadi membuat inovasi

tersendiri bagi perusahaan. Inovasi tersebut membuat perusahaan maju.
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Tabel 4. 2 Pasar Target setiap Produk Perusahaan

GENRE TARGET

Kantor Perusahaan besar (Pegawai,

supervisor, karyawan)

Coffeshop Mahasiswa, pelajar, dan masyarakat
Kamar gaming anak Anak laki-laki

Kamar anak Anak-anak

Dapur Ibu-ibu, perempuan

Garasi Bapak-bapak, laki-laki

Taman Ibu-ibu & bapak-bapak

(Laporan Research and Development PT. DENTUUM, 2023)°
Tabel 4.2 menunjukan target pasar setiap genre yang dimiliki PT
DENTUUM. Sekarang ini DENTUUM memiliki banyak genre atau banyak produk
yang menyebabkan target pasar berbeda-beda. Target pasar sesuai produk yang
dijual dan dibuat dan yang diinginkan pasar, tidak lupa menyesuaikan pasar dan
target masing-masing. Strategi penargetan yang dilakukan oleh DENTUUM adalah
pemasaran lokal atau individu (mikro).
3. Pemosisian
Didalam pemosisian menciptakan ekuitas merk untuk menciptakan produk
atau jasa. Banyaknya permintaan pasar dari konsumen membuktikan bahwa
layaknya produk dan jasa yang dibuat oleh perusahaan guna membangun nama

perusahaan tersebut. Bisa di kategorikan bahwa DENTUUM merupakan hal unggul
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di kalangannya. Sehingga masyarakat juga tidak takut mempercayakan proyek nya
di perusahaan ini.

Aspek lain yang perlu di perhatikan adalah citra dari masyarakat, karena dari
masyarakat perusahan juga mendapat nilai tinggi. Perusahaan bisa mendapat nilai
tinggi juga akrena produk dan jasa yang di gunakan. Perusahaan mengedepankan
produk kualitas yang digunakan agar terciptanya kepuasan konsumen. Selain
produk juga ke tahan lama nya produk sehingga tidak gampang rusak atau rapuh.
Contohnya kayu, cat, dan lem yang digunakan harus yang bagus dan juga keawetan
nya.

Produk yang dihasilkan dari DENTUUM membuktikan dengan desain yang
tidak biasa dan juga terpercaya dengan model desain yang disesuaikan dengan
keinginan dari konsumen atau pelanggan, dan juga mendapatkan one stop shopping
yang berguna mempersingkat waktu, dan juga harga yang relative rendah.

4.2.2.  Penggunaan Bauran Pemasaran dalam Membangun Keunggulan
Kompetitif Perusahaan
Bauran pemasaran atau marketing mix menjadi hal yang sangat berguna
dalam membangun perusahaan. DENTUUM sendiri memiliki komponen
marketing mix yang menjadi faktor internal yang dibentuk di perusahaan.
Berikut adalah bauran pemasaran di DENTUUM:
1. Produk
Produk utama dari DENTUUM adalah desain interior dan juga
pembangunan itu tersendiri. Perusahaan dapat menciptakan design interior

yang bagus dan sesuai dengan keinginan konsumen dengan menggunakan
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bahan — bahan dan alat yang baik dan berkualitas. Kualitas dari produk ini
sendiri merupakan produk dengan produksi menggunakan alat, bahan dan
jasa yang berkualitas. DENTUUM menggunakan alat mesin router, gergaji
biasa, gergaji jig, circular saw, kompresor, bor, dan kikir. Alat pokok
pekerjaan kontruksi adalah Grenda duduk, grenda tangan, pacul, sekop,
angkong, gunting alumunium dan lain-lain. Berikut merupakan beberapa
contoh design interior yang diciptakan oleh DENTUUM, yaitu:

Tabel 4. 3 Produk yang ada di DENTUUM

Nama Gambar Produk

Genre

Kamar anak
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Kitchen set

Kamar
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Kantor

Walldrobe
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Wall panel

(Laporan Produk PT. Dentuum, 2023)’

Tabel 4.3 menunjukan berbagai contoh design interior yang telah
dicipatakan oleh DENTUUM, baik itu desain kamar, kamar anak, kantor,
kitchenset, dan lain — lain. Interior tersebut dicipatakan oleh perusahaan
dengan menggunakan alat dan bahan yang baik, dan desain yang sangat baik
yang telah di matangkan sedemikian rupa, sehingga permintaan desain dari
konsumen dapat terpenuhi. Produk perusahaan termasuk dalam kategori
Durable Goods.

DENTUUM juga menerapkan lima tingkatan produk Kotler dan
Keller (2016), yaitu:

1. Core benefit (manfaat inti)
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Manfaat inti yang dimiliki perusahaan ini ialah menjual produk
desain interior, beserta jasa nya untuk memenuhi permintaan
konsumen.

2. Basic product (produk dasar)

Produk dasar yang dimiliki perusahaan ini ialah perusahaan

desain interior yang menciptakan desain interior mencakup furniture.
3. Expexted product (produk yang diharapkan)

DENTUUM meneyediakan produk desain interior dengan mutu
yang bagus beserta desain yang terbaik. Perusahaan ini mempunyai
alat — alat dan bahan — bahan yang baik dan bekualitas untuk
menciptakan desain interior yang diinginkan oleh konsumen.

4. Augmented product (produk pelengkap)

Perusahaan memberikan produk tambahan konsumen membeli
produk dan jasa DENTUUM, produk tambahan yang diberikan
DENTUUM kepada konsumen contohnya seperti wallpaper,
perlengkapan elektronik, dan lainnya. Produk tambahan yang
diberikan perusahaan tersebut tergantung pada besar pembelian
konsumen.

2. Price
Harga yang ditawarkan oleh PT DENTUUM ini cukup beragam
tergantung dari penjualannya. Harga setiap produk dapat berubah-ubah
tergantung dari pesanan masing-masing konsumen. Misal meja biasa

dibandrol dengan harga mulai Rp427.097 dan cermin kaca mulai dari
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Rp780.273. Harga yang diberikan oleh perusahaan sesuai dari request
klien terhadap barang dan juga sesuai dengan kegunaannya masing-

masing, sehingga harga yang diberikan berbeda-beda.

Tabel 4. 4 Daftar Harga Perusahaan

High Price
Nama Produk Harga
Meja Makan Biasa 8.780.169
Kabinet Atas 6.846.690
Kabinet Bawah 6.151.837
Lemari 15.350.845
Kursi Malas 7.439.769
Bed Frame 9.691.812

(Laporan Finance dan Marketing, 2023)8

Middle Price
Vanity 1.864.442
Pekerjaan Backsplash 1.934.712
Kitchen Sink 1.775.000
Hiasan Dinding 1.333.800
Gorden 2.246.400

(Laporan Finance dan Marketing, 2023)°
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Low Price

Curtain Shower 421.200
Stool 365.040
Cover Gorden 813.127
Side Table 533.871
Meja Makan 427.097

(Laporan Finance dan Marketing, 2023)%0

Tabel 4.4 menunjukan beberapa contoh rincian harga jual produk dari
DENTUUM. Setiap produk memiliki harga jual yang beragam, tergantung pada
barang apa saja yang dibeli oleh konsumen. Setiap konsumen yang membeli produk
dan menggunakan jasa DENTUUM sebagai desain interior memiliki masing —
masing kebutuhan yang berbeda. Maka dari itu, harga jual produk DENTUUM ini
ditetapkan tergantung dari permintaan konsumen.

Strategi yang digunakan DENTUUM dalam menentukan harga adalah
pangsa pasar maksimum, dilihat dari jumlah tingkat penjualan perusahaan yang
tinggi dan pangsa pasar yang semakin luas membuat perusahaan semakin dikenal
di seluruh Indonesia.

Harga yang lebih rendah dibanding kompetitor lainnya membuat pangsa
pasar yang dimiliki perusahaan semakin luas, karena dengan harga yang cukup
rendah konsumen bisa mendapatkan kualitas produk yang bagus. maka dari itu,
perusahaan menggunakan strategi pangsa pasar maksimum dalam melakukan
penetapan harga ini bertujuan untuk memaksimalkan pangsa pasar agar semakin

luas.
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3. Promotion

Promosi menjadi bagian dalam proses strategi pemasaran yang dilakukan
untuk berinteraksi dengan pasar, yang mana bersifat membujuk. Hal ini juga
dilakukan DENTUUM dalam menari konsumen. Target pasar dari perusahaan
ini adalah konsumen yang akan membuat desain interior untuk rumahnya dan
perusahaan atau kantor yang membutuhkan jasa desain interior untuk tempat
kerjanya.

DENTUUM sendiri melakukan promosi melalui digital marketing dan
hubungan relasi, sehingga memiliki beberapa platfrom media sosial yang
digunakan untuk memasarkan produk. Media sosial DENTUUM salah satunya
adalah Instagram. Tidak hanya dari sosial media, perusahaan ini juga
menggunakan strategi geurilla, yaitu dengan cara mulut ke mulut. Dengan begitu
perusahaan lebih dikenal masyarakat secara private. Strategi tersebut terbukti
efektif untuk membantu promosi sejak dari awal mula perusahaan berdiri. Hal
tersebut paling mudah digapai karena dimulai dari kalangan terdekat.

Gambar 4. 5 Instagram Perusahaan

dentuum &

Professional dashboard

Edit profile Share profile




(DENTUUM, 2023)*

Gambar 4.5 menunjukan Instagram resmi DENTUUM sendiri, akun media
sosial berupa instagram ini tidak begitu aktif, Instagram official ini untuk
menyampaikan contoh — contoh design dan beberapa project perusahaan kepada
masyarakat luas, mengucapkan hari-hari besar, dan memberikan informasi-
informasi penting lainnya.

Dalam melakukan strategi bauran promosi yang tersedia, DENTUUM
menggunakan strategi pemasaran langsung. Dalam melakukan pemasaran
langsung, perusahaan membangun relasi dan networking dengan orang — orang
luas, dan situlah perusahaan pelan — pelan menawarkan produk — produk yang
dimilikinya. DENTUUM juga melakukan penawaran ke perusahaan — perusahaan
besar terkait produk — produk yang dijualnya. Dengan melakukan offering tersebut,
perusahaan dapat memberikan informasi tentang produk yang dijual, baik itu dari
segi kualitas, harga, material apa yang digunakan, dan referensi design interior yang
sekiranya cocok untuk perusahaan tersebut.

DENTUUM juga melakukan strategi pemasaran langsung seperti mengikuti
kegiatan atau acara arsitek Indonesia. Salah satu contoh event arsitek Indonesia
yang diikuti oleh DENTUUM vyaitu ARCH ID yang dilakukan di Tangerang pada

tanggal 16 — 19 Maret 2023
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Gambar 4. 6 Event ARCH ID

(DENTUUM, 2023)5

Gambar 4.6 menunjukkan karyawan DENTUUM  sedang
mempresentasikan tentang produk — produk dan desain — desain yang dimiliki
oleh perusahaan. Event ARCH ID merupakan acara yang diperuntukkan
untuk para arsitek dan perusahaan — perusahaan desain interior.

4. Place

DENTUUM mempunyai 1 tempat saluran distribusi, yaitu kantor kerja
perusahaan. Dalam mendistribusikan produknya, DENTUUM biasanya
melakukan appointment dengan konsumen yang ingin membeli produk dan
menggunakan jasa DENTUUM. Appointment tersebut biasanya dilakukan di

restoran atau cafe.
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Gambar 4. 7 Kantor DENTUUM

. |
(DENTUUM, 2023)6

Gambar 4.7 menunjukkan tampilan ruang kerja para karyawan
DENTUUM. Pada ruangan ini lah para karyawan bekerja dalam pembuatan
desain, kegiatan marketing, dan lainnya.

Pada strategi yang digunakan untuk saluran distribusi, DENTUUM
menggunakan saluran distribusi vertikal. Mengapa DENTUUM bisa
dikatakan saluran distribusi vertikal, karena DENTUUM sendiri yang
menjual langsung produk dan jasanya kepada konsumen.

5. People

Orang atau Sumber daya manusia adalah hal yang paling terpenting pada
perusahaan, karena SDM merupakan asset perusahaan. Berhasil atau tidaknya
sebuah perusahaan merupakan pengaruh dari bagaimana kualitas sumber

daya manusianya. Aspek people, mencakupi mulai dari perencanaan sumber
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daya manusia (SDM), seleksi karyawan, rekerutmen, dan hal lain yang
berhubungan dengan sumber daya manusia pada perusahaan tersebut.
Sejauh ini DENTUUM nge hire karyawan yang memiliki keahlian dalam
bidang desain arsitektur, tergantung posisi apa yang sedang dibutuhkan oleh
perusahaan. DENTUUM memiliki 28 jumlah karyawan yang terbagi pada
bidang nya masing — masing. Sebuah produk akan dihasilkan baik apabila
diolah dengan baik, untuk itu para karyawan yang ada di DENTUUM selalu
dilakukan evaluasi kinerja bulanan. Masukkan, kritik, saran dari orang luar
baik itu konsumen atau lingkungan sekitar akan menjadi penilaian yang akan
di evaluasi. SOP pada karyawan diberlakukan agar tetap memegang tanggung
jawab akan tugas yang sudah diberikan, peraturan yang sudah ditetapkan akan

selalu dijalankan.

Gambar 4. 8 Kegiatan Karyawan

(DENTUUM, 2023)’
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Gambar 4.8 menunjukkan salah satu kondisi lingkungan Kkerja
karyawan DENTUUM pada saat rapat pembahasan mengenai pembuatan
inovasi — inovasi desain yang akan digunakan kedepannya. Dengan ruangan
yang nyaman serta fasilitas bekerja yang memadai dan menunjang bagi
pekerjaan karyawan sehingga memudahkan dan melancarkan proses
operasional perusahaan setiap harinya. Evaluasi atau briefing rutin bulanan
dilakukan setiap bulannya agar dapat memperbaiki kendala yang terjadi
agar terhindarnya dari konflik antar kerjasama tim.

6. Process
Prosedur pelayanan yang dilakukan di perusahaan adalah, mengatur
perjanjian bersama supervisor atau atasan. Biasanya dilakukan sesuai
dengan perjanjian Klien, bisa d luar kantor atau di dalam kantor. Klien
akan bercerita lalu bernegosiasi dan saling mencari jalan tengah. Setelah
itu akan diberikan contoh desain grafis dan juga penataan bangunan
tersebut. Setelah diberi desain grafis untuk gambaran dan juga penataan
bangunan, akan dikirimkan lagi ke klien untuk di revisi.
7. Physical evidence
Kantor yang berada di JL IKIP PGRI, Sonosewu, Ngestiharjo, Kec.
Kasihan, Kab. Bantul, Daerah Istimewa Yogyakarta ini lumayan susah
untuk dijangkau karena lokasinya yang jauh dari pusat kota dan juga
tempat yang terletak dibelakang resto SELIMBI ini susah dijangkau

masyarakat karena tidak diberi tanda lokasi yang jelas, karena bertujuan
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untuk hanya dijadikan kantor saja. Ketika sampai dikantor akan melihat
workshop di bawah sebelah kanan dan juga harus menaikki anak tangga
untuk menuju kantor. Langsung disambut dengan kantor tempat duudk,
dan disebelah kiri dan kanan terdapat meja untuk bekerja para arsitektur,

admin dan juga meja untuk supervisor.

4.2.3 Penerapan Strategi Fungsional dan Strategi Differensiasi sebagai
pemimpin pasar dalam menghadapai persaingan antar Kompetitor
1. Strategi Fungsional

DENTUUM menggunakan strategi geurilla attack dalam melakukan
pemasarannya, yakni dengan cara membangun relasi dan networking
dengan relasi yang luas, kemudian pelan-pelan mulai menawarkan berbagai
macam produk yang dimilikinya. DENTUUM juga mengunjungi
perusahaan-perusahaan besar dan memberikan offering terkait berbagai
produk yang dijualnya, dengan melakukan offering tersebut, perusahaan
dapat memberikan informasi tentang produk yang dijual, baik itu dari segi
kualitas, harga, material apa yang digunakan, dan referensi design interior
yang sekiranya cocok untuk perusahaan tersebut. Perusahaan juga
menanyakan terlebih dahulu design seperti apa yang diinginkan oleh
perusahaan tersebut dan kemudian DENTUUM meyakinkan perusahaan
tersebut bahwa DENTUUM sanggup untuk mengerjakan design yang

diinginkan oleh mereka. Strategi geurilla attack ini merupakan strategi yang
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pelan namun pasti, nama brand DENTUUM akan dikenal luas oleh
masyarakat secara perlahan.

Menurut penulis, dari segi kualitas, harga dan materi yang digunakan
hal tersebut benar adanya, karena yang diberikan dari perusahaan segi
kualitas yang bagus dan juga harga yang terjangkau. Hal tersebut sesuai

dengan konsep dan hasil yang berlaku dari perusahaan.

2. Strategi diferensiasi

Strategi diferensiasi yang dilakukan oleh perusahaan DENTUUM
berguna untuk meminimalkan harga. Karena dengan minimalnya harga
membuat klien dan konsumen semakin gampang mengeluarkan budget yang
tipis. Tidak hanya mengeluarkan budget tetapi juga mendapatkan one stop
shopping karena mendapatkan arsitektur dan juga pembangunan nya
sekaligus.

Strategi ini tentunya juga berguna untuk berbagai perusahaan karena
strategi ini memudahkan para konsumen untuk datang dan dapat
membangun kepercayaan perusahaan di mata masyarakat.

Perusahaan ini menggunakan customize service yang bertujuan untuk
melayani konsumen dengan baik.

Tabel 4. 5 Analisis Swot (7p)

No

Keterangan Strength | Weakness Opportunity

Threats

Produk yang dihasilkan N,

beragam dengan berbagai
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kemudahan dan keuntungan

yang ditawarkan (produk)

Tingkat pendapatan perusahaan

semakin meningkat (harga)

Adanya kepercayaan
masyarakat terhadap
perusahaan dengan memiliki

tempat yang mudah terjangkau

(place)

Tenaga kerja yang terampil dan

professional (people)

Jasa pelayanan kepada
pelanggan yang mempermudah

proses penjualan (proses)

Memiliki banyak variasi
tampilan bangunan & produk

(tampilan fisik)

Melakukan strategi promosi
yang lebih gencar di semua

media (promosi)

Banyak jaringan baru yang

ingin bergabung tapi masih
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bingung cara order ataupun

sistem perusahaan (Distribusi)

Persaingan sesama perusahaan

furniture semakin meningkat

(produk)

10. | Posisi keuangan yang sangat \
baik (harga)

11. | Kondisi kantor yang sempit N,

tidak sesuai dengan jumlah

pelanggan yang banyak (place)

(Almyra, 2023)

Sebagian besar cabang management masih sulit dalam mengelola jaringan
sebab belum memiliki keterampilan dalam menggunakan teknologi terkini. Namun,
perusahaan perlu menggunakan teknologi, sistem, atau aplikasi inovatif dalam
untuk meningkatkan kinerja mereka, mendapatkan hasil yang lebih baik, dan
mencapai tujuan mereka. Secara khusus, setelah tahun 2000-an, saluran media
sosial telah menerapkan proses adaptasi baru pada perusahaan. Media sosial adalah
dampak teknologi pada masyarakat modern, serta tema penting dalam penelitian
jaringan sosial dan komunikasi interpersonal. Media sosial merupakan peranan
penting dalam segala hal, tidak hanya di perusahaan tetapi dimana saja, karena dari
media social bisa diciptakannya lahan pekerjaan dan juga menghasilkan uang.
Semakin majunya zaman, semakin terciptanya kemudahan sarana pekerjaan dan

juga bisnis, anak muda di zaman sekarang juga harus mulai memahami tips and
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trick mengelola dan juga menciptakan bisnis di era sekarang. Banyak cara yang bisa
di pelajari dari membangun, menciptakan, eksekusi, menjalankan, dan juga
menstabilkan bisnis tersebut. Berawal dimulai dari membangun bisnis, membangun
bisnis merupakan awalan atau yang biasa disebut start up, biasanya lewat hal ini
calon pembisnis tersebut memikirkan gagasan atau ide yang berawal dari passion
dimulai dari hal yang digemari tersebut, lalu mendatangkan rasa ikhlas untuk
melakukan hal tersebut. Dari keikhlasan tersebut muncul peluang pembisnis yang
bisa di apresiasikan, contohnya dari membangun yang dimana juga termasuk
menciptakan, berlanjut ke eksekusi, mengapa demikian bisa dibilang eksekusi,
karena eksekusi tersebut memiliki arti yaitu menjalankan program atau ide bisnis
tersebut. Bersamaan dengan menjalankan bisnis, menjalankan bisnis juga
membutuhkan skill atau cara, yang dimana perlu link atau kenalan untuk membantu
bisnis biasanya berawal dari support dari kerabat terdekat, keluarga dan juga yang
lain. Banyak cara yang bisa dilakukan tergantung sebagaimana pembisnis tersebut
melakukannya. Setelah dari melakukan, lalu berlanjut ke menstabilkan bisnis
tersebut, cara menstabilkan tersebut juga berbeda-beda, perbedaan pendapat atau
cara juga bisa dijadikan acuan bagi para pembisnis untuk saling belajar satu sama
lain dan juga saling berintrospeksi. Di waktu luang dan hiburan, penelitian sosial
menggunakan media sosial untuk menyelidiki bagaimana mengemangkan metode
dan aplikasi penelitian ke dalam topik perdagangan sosial, yang mana untuk
mendorong kekuatan kontekstual dalam dunia bisnis saat ini, menempatkan

tuntutan baru pada proses penelitian dunia maya dan kualitasnya. perkembangan
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komunikasi, interaksi, rekreasi, hiburan, jasa, dan perdagangan (Liao, Widowati, &

Cheng, 2022)*.

Perusahaan yang menggunakan media sosial lebih aktif daripada
pesaingnya dapat menanggapi permintaan konsumen lebih cepat dan berkontribusi
pada pengembangan produk atau layanan perusahaan (Murat & Dilsad, 2022)2.
Perusahaan juga mulai secara profesional mengelola aktivitas pemasaran media
sosial mereka dengan membuat akun di jejaring sosial. Hal ini sebagai bentuk
menyiapkan lingkungan untuk evaluasi mengenai isu-isu dalam teknologi dan
inovasi. Keuntungan penggunaan sosial media ditunjukkan dengan adanya
kemampuan perusahaan untuk menawarkan produk dan layanan mereka kepada
pelanggan dengan cepat dan menjangkau pelanggan secara instan juga
meningkatkan pentingnya media sosial. Hal itu sengat berguna bagi pembisnis pada
zaman sekarang, sama halnya pada perusahaan Gaharu Mangun Karkasa atau
DENTUUM, karena perusahaan ini menggunakan metode door to door sebagai
acuan pemasarannya. maka sedemikian harus di perbaiki dan di perbaharui. Hal itu
guna membantu perekonomian di dalam perusahaan, dan juga menigikuti
pemasaran perekonomian yang marak digunakan. Fenomena di perusahaan
merupakan kurangnya tpemasaran digital, di perusahaan ini sudah banyak bukti dan
hasil yang terjadi. Kurangnya publikasi tersebut menjadikannya kurang dikenal
oleh masyarakat di negara ini. Sangat disayangkan, padahal jika terjadinya
pemasaran digital yang benar tersebut, akan membantu perusahaan. Fenomena
lainnya juga bukan hanya di platform Instagram dan Tiktok saja, sangat membantu

lagi jika sampai dengan Youtube dan aplikasi lain-lainnya. Zaman sekarang sangat
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mudah untuk mempublikasikan hasil dan bukti yang terjadi karena zaman sekarang
teknologi sudah maju dan juga mudah, yang dimana saja kapan saja bisa tercapai

nya konten yang mengandung unsur publikasi hasil dan bukti.

Kegunaan yang dirasakan adalah variabel lain dalam Technology Accepted
Model (TAM), seperti kemudahan penggunaan yang dirasakan. Kegunaan yang
dirasakan adalah keyakinan pengguna tentang manfaat apa yang akan diterimanya
dengan menggunakan teknologi atau sistem. Ketika perusahaan tahu bahwa mereka
akan mendapatkan hasil positif tentang kinerja mereka ketika mereka menggunakan
teknologi atau sistem, mereka tidak mundur dari menggunakan teknologi atau
sistem tersebut (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020)3.Media sosial merupakan
saluran online yang memungkinkan perusahaan atau individu untuk berbagi kapan
saja melalui komputer atau perangkat lainnya. Sebagian besar perusahaan
mempertimbangkan untuk membuat akun di jejaring sosial yang akan
menguntungkan bidang aktivitas mereka sebagai proses bauran pemasaran. Akan
tetapi, PT Gaharu Mangun Karkasa belum dapat menggunakan sosial media secara
optimal. Sebagai mana umumnya, pemasaran media sosial menerapkan strategi
pemasaran dalam aplikasi berbasis internet untuk meningkatkan Kkinerja
perusahaan, mempromosikan produk dan layanan mereka, dan mendapatkan
pelanggan baru. Media sosial bisa digunakan lewat aplikasi apa saja dan juga lewat
perangkat elektronik apa saja, dimulai dari handphone, laptop, tablet, komputer dan
juga lain-lainnya. Pada zaman sekarang juga gampang mencari Wi-Fi dan juga
jaringan yang stabil yang membutuhkan kuota. Kuota tersebut bisa dibeli dari

aplikasi, konter pulsa, minimarket dan juga lain-lainnya. Dari berbagai macam
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merk ponsel pun juga bisa, hal itu tidak ada kaitannya, hanya berbeda dari segi merk
ponsel, kamera, dan juga font dari merk hp tersebut. Kegunaan teknologi juga Kian
membuat masyarakat semakin sering menggunakan ponsel mereka untuk
berkomunikasi, melakukan transaksi, dan juga bersosialisasi, hal itu menciptakan
plus dan minus tersendiri, tergantung dari yang melakukan hal tersebut. Baik dan
buruk bisa di mengerti masing-masing. Teknologi yang berada di perusahaan juga
memunculkan pro kontra tersendiri, karena perusahaan membuat desain grafis,
maka di perlukan software yang semakin update dan juga alat pembantu yang
semaksimal mungkin. Tidak hanya itu untuk mengesankan perusahaan
membutuhkan banyak gadget yang membantu. Seperti contohnya, Ipad atau laptop
guna memberi kesan kepada konsumen karena kejelas an pengggunaan dan juga
standar gadget tersendiri. Semakin membuat kesan yang bagus untuk konsumen,
maka konsumen akan semakin yakin juga untuk memberi kepercayaan nya kepada

perusahaan.

Media sosial memungkinkan perusahaan untuk terhubung dengan
pelanggan mereka, meningkatkan kesadaran akan brand mereka, memengaruhi
sikap konsumen, menerima umpan balik, membantu meningkatkan produk dan
layanan saat ini, dan meningkatkan penjualan (Lal, Ismagilova, Dwivedi, & Kwayu,
2020)*. Terkait Internet, media sosial, platform, dan teknologi komunikasi digital
lainnya telah menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari bagi miliaran orang di
seluruh dunia. Penggunaan media sosial telah menjadi bagian elemen integral bagi
kehidupan banyak orang di seluruh dunia. Pemasaran media digital dan sosial

memungkinkan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran mereka dengan
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biaya yang relatif rendah. Perusahaan telah menanggapi perubahan perilaku
konsumen ini dengan menjadikan media digital dan sosial sebagai komponen
integral dari rencana pemasaran bisnis mereka. Sebagai contohnya, di akun
Instagram DENTUUM mengunggah progress proposal desain proyek pemugaran
pasar tradisional di Yogyakarta pada tahun 2020. Hal ini untuk mendapatkan
feedback dari pengguna Instagram yang mengikuti akun tersebut, dan
konsumennya dapat memantau kemajuan dari desainnya. Media sosial akan lebih
menampilkan lagi hasil dan bukti pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan.
Sangat penting bagi zaman sekarang untuk membuat masyarakat ter impress
dengan yang dilihat dari Instagram atau mau pun dari media social lainnya.
Perusahaan ini belum aktif untuk menjalankan pemasaran di media sosial tersebut
maka penulis menjalankan akun tersebut berikut ini adalah contoh akun Instagram

DENTUUM.

Gambar 4. 9 Akun Instagram DENTUUM
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(Instagram DENTUUM, 2023)

Gambar 4.9 menjelaskan tentang penggunaan media sosial ini untuk
mempromosikan jasa atau layanan perusahaan. Dapat dikatakan bahwa promosi
dengan menampilkan konten memainkan peran penting dalam keberhasilan
komunikasi pemasaran, bahwa penggunaan emosi dalam pesan secara signifikan
mempengaruhi perilaku konsumen. Menerapkan teori dampak sosial untuk
menyimpulkan bahwa strategi berorientasi streaming langsung lebih otentik di mata
konsumen daripada video yang direkam sebelumnya. Karakteristik pesan media
sosial penting bagi pengiklan, seperti kelengkapan, fleksibilitas relevansi, ketepatan
waktu argumen, kualitas dan kepercayaan kredibilitas sumber. Konten yang di
unggah di Instagram DENTUUM merupakan, gambar atau tempat yang aesthetic
di kantor, dan juga hasil yang signifikan. Hal itu guna membangun ketertarikan para
pengikut atau masyarakat Instagram yang melihat hal tersebut. Tentunya jika ada
pameran atau acara besar, hal itu guna memberi tahu para pengikut, agar bisa ikut
meramaikan acara tersebut. Perusahaan juga sering mengikuti pameran atau acara
yang berguna menarik konsumen, dengan langsung bisa melihat hasil desain
tersebut. Secara singkatnya, struktur pesan (interaktivitas, formalitas, dan
kedekatan) secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumen. Perusahaan
menghadapi banyak tantangan saat mengembangkan strategi mereka untuk

pemasaran media sosial (Dwivedi, et al., 2021)°.
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Pengalaman konsumen menggunakan iklan Instagram, menyimpulkan
bahwa sikap dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kegunaan konten,
hiburan, kredibilitas dan kurangnya iritasi dari iklan Instagram itu sendiri (Hossain,
Akter, Kattiyapornpong, & Dwivedi, 2020)8. Adanya pengguna perilaku konsumen
pada DENTUUM telah berubah secara signifikan karena adanya inovasi teknologi.
Meningkatnya penggunaan pemasaran digital dan media sosial telah secara positif
mempengaruhi sikap konsumen terhadap belanja online, dengan meningkatnya
pangsa pasar untuk organisasi e-Commerce sentris. Berbeda dengan perusahaan
masih sangat kurang dalam menggunakan digital marketing tersebut, fenomena nya
salah satu adalah kurangnya pengetahuan masyarakat luas tentang perusahaan
tersebut. DENTUUM perlu melakukan beberapa strategi dalam penggunaan media
sosial, seperti secara aktif untuk update keseharian di kantor dan diunggah melalui
Instagram Story. DENTUUM juga telah menggunakan fitur yang tersedia di
Instagram, yang mana menjadikan akunnya sebagai Professional Account dan
memilih  kategori designer. Akibat fitur tersebut DENTUUM dapat
mengkategorikan pengikut Instagram akun. Hal ini penting untuk dilakukan karena
dapat cara alternatif dalam mengidentifikasi kebutuhan pengguna serta persepsi dan
sikap mereka terhadap berbagai bentuk konten dan komunikasi. Aspek pemenuhan
sosial pemasaran di media sosial, menyimpulkan bahwa karakteristik ini dianggap
berguna dalam memuaskan motivasi konsumen. DENTUUM itu juga perlu
mengganti ke akun bisnis yang semua adalah creator account. Apabila akunnya
berubah menjadi business account dan menggunakan fitur iklan, DENTUUM akan

lebih mudah dalam promosi sebab nantinya dalam fitur tersebut tersedia insight.
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Fungsi insight Instagram adalah menyediakan informasi secara detail, seperti
demografi pengikut user, tindakan pengguna terhadap akun dan unggahan, serta
jumlah akun lain yang dapat dicapai melalui unggahan yang sudah mengunakan

fitur iklan.

Adanya COVID 19 maka ada larangan kontak fisik dengan orang lain
menjadi hampir ofensif, dan rumah yang terisolasi menjadi satu-satunya tempat
yang memungkinkan untuk makan, tidur, bekerja, dan bersosialisasi secara digital.
Lingkungan kerja harus beralih ke media digital, yang mendorong batas mereka
(Zhang, Marioli, & Gao, 2021)’. Promosi secara masif menggunakan media sosial
ini terjadi ketika Covid-19 mulai tersebar. Sebagian besar dunia, penyakit
coronavirus tahun 2019 (COVID-19) pada minggu-minggu pertama tahun 2020
tidak terduga. Berbeda dengan di perusahaan, COVID 19 tidak menjadikan masalah
karena beruntung pada perusahaan ini masih memiliki banyak konsumen yang
melanjutkan dan juga mengajukan proyek atau kerja sama. Organisasi Kesehatan
Dunia mengklasifikasikan kasus ini sebagai pandemi pada 11 Maret 2020, karena
tingkat penyebaran dan keparahannya yang mengkhawatirkan. Langkah yang
dilakukan olen DENTUUM adalah tetap melayani konsumen secara daring atau
dalam jaringan internet. Sangat di syukuri bahwa saat pandemik ini perusahaan
tetap mendapatkan pelanggan yang banyak dan juga pesanan yang terus mengalir.
Hal tersebut tidak menjadi masalah pada perusahaan, yang dimana masih dipercayai
banyak masyarakat untuk melakukan tugas mereka. Contohnya dari pengisian
kamar apartemen, kantor dan juga lain-lainnya. DENTUUM juga memliki banyak

partner yang saling membantu satu sama lain. Saat pandemi
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DENTUUM diberi kepercayaan mengisi banyak kamar, tidak hanya desain grafis
tetapi juga pengisian furniture kamar apartemen yang ada. Pengisian furniture
tersebut juga mencakup banyak kamar, ada kamar anak, kamar mandi, dapur full

set, kamar utama dan lain-lain.

DENTUUM merupakan perusahaan yang bergerak di bidang arsitektur.
Arsitektur yang merupakan profesi yang sangat peduli dengan masyarakat dan
perilaku manusia. Minat ini berkaitan dengan semua jenis perubahan, apakah itu
perkembangan atau destruktif. Respon strategis terhadap krisis sangat penting
untuk kelangsungan hidup perusahaan, dan krisis dapat berdampak positif pada
inovasi (Rodrigues, Franco, Sousa, Silva, & Kyriakopoulos, 2021)8. Selama krisis
COVID-19, pergeseran ke arah Information Communication Technology (ICT)
menciptakan peluang dan ancaman. Rapat online telah menjadi kejadian sehari-
hari, dan platform layanan jejaring sosial telah meningkatkan kehadiran mereka
dalam komunikasi bisnis untuk menjangkau klien dengan mudah dan nyaman.
Ponsel telah ada di mana-mana dalam kehidupan sehari-hari, bahkan menjadi
persyaratan untuk layanan publik. Social Networking Service (SNS) yang
memungkinkan instant messaging dan live group video conferencing juga semakin
populer, menjadikannya ideal untuk masa isolasi. Hal tersebut sama hal nya dengan
kegiatan rapat atau meeting yang dilakukan di perusahaan, ada hal positifnya karena
mengefektifkan waktu yang ada, dan juga menghemat energi. Kurangnya adalah
jaringan yang tidak stabil dan juga belum tentu sejelas secara langsung. Terlebih
lagi DENTUUM yang masih tergolong start up telah menarik perhatian reseller,

sehingga dengan adanya pertemuan online ini memudahkan mereka untuk
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berdiskusi mengenai produk atau layanan di DENTUUM. Pertemuan secara online
tersebut sangat meminimalkan waktu dan keadaan, tetapi juga biasanya kurang
penjelasan karena tidak tatap muka atau secara langsung. Biasanya dengan
konsumen yang berusia 50 keatas, tetap ingin bertemu secara langsung untuk

melihat dengan jelas yang akan dikerjakan dan bermusyawarah bersama.

Contohnya, informasi yang didapat dari perusahaan arsitektur Irak bahwa
tidak mengubah pendekatan mereka untuk memimpin generasi baru dalam 40 tahun
terakhir, dan mereka ragu-ragu untuk mengadopsi alat dan saluran digital baru
untuk meningkatkan penjualan dan layanan pasar. Mereka menggunakan perangkat
lunak digital seperti AutoCAD, Skip up, 3D Max, Revit, dan Virtual Reality untuk
berkomunikasi dengan pelanggan dan mengkomunikasikan ide sejelas mungkin
(Ilter, 2021)°. DENTUUM ataupun PT Gaharu Mangun Karkasa dilansir belum
mengaplikasikan semua software ,mungkin penggunaan AutoCAD dan 3D Max
untuk menyalurkan ide desain. Perusahaan ini tidak menginvestasikan banyak
waktu atau uang dalam pelatihan penjualan atau pemasaran untuk arsitek yang akan
berurusan dengan klien, dan tidak ada yang namanya buku aturan pemasaran
arsitek. Hal ini sangat disayangkan, tetapi karena penulis juga memiliki
kemampuan yang dimana kemampuan tersebut belum sampai 3D desain maka
penulis belum bisa mengusulkan ide 3D desain tersebut. Perusahaan bisa menghire
bisa menimbulkan kenaikan konsumen yang pesat. Jika tidak konsumen, minimal
bisa membuat kalangan semasyarakat Indonesia mengenal apa aitu DENTUUM.
3D desain juga membutuhkan perangkat yang lebih upgrade, dan juga menghire

karyawan yang mampu menjalankan 3D desain tersebut, tidak hanya menjalankan
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juga membuat desain tersebut. Membuat desain tersebut dengan gaya menarik, jelas
dan juga informatif. Bukan yang membuat konsumen bingung dan juga pusing

melihatnya.

Penelitian sebelumnya menemukan bahwa kemudahan penggunaan dan
kegunaan yang dirasakan, di antara variabel model penerimaan teknologi, secara
positif mempengaruhi pemasaran media sosial (Chatterjee & Kar., 2020)'°. Di
samping DENTUUM menjadikannya sebagai akun bisnis, DENTUUM dapat
menggunakan fitur Schedule Post di Instagram. Pembuatan konten yang akan
mengunggah hasil keartistikan tersebut, tidak perlu menggunakan aplikasi lainnya
untuk mengingatkan mengunggah konten. DENTUUM dapat mengaplikasikan fitur

Schedule Post dengan langkah sebagai berikut ini;

1. Pilih konten yang ingin diunggah

2. Tambahkan caption, tagar yang sesuai dengan konten, lokasi, dan informasi
lainnya apabila diperlukan.

3. Sebelum klik “Share”, DENTUUM harus memilih menu “Advanced
Settings” di paling bawah layar

4. Kilik toggle “Schedule this post”

5. DENTUUM hanya perlu memilih waktu yang diinginkan untuk kontennya
diunggah

6. Apabila sudah, tinggal pilij “Set Time”

7. Kemudian terakhir pilih “schedule”
Menggunakan fitur tersebut, DENTUUM menjadi lebih profesional dalam

penggunaan media sosial, terutama Instagram. Unggahan yang rutin tersebut dapat
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mempengaruhi algoritma dari akun dan menjadi langkah yang tepat untuk promosi

produk atau layanan dari DENTUUM.

Peneliti lain meneliti pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli
dalam kerangka Technology Accepted Model (TAM), yang mana Theory of
Reasoned Action and Planned Behavior mengenalkan Technology Accepted Model
(Technology Acceptance Model (TAM)) (Sukendro, et al., 2020)!L. Bertujuan untuk
memberikan penjelasan umum tentang faktor penentu penerimaan komputer yang
dapat menjelaskan perilaku pengguna di berbagai teknologi komputasi pengguna
akhir dan populasi pengguna sambil tetap pelit dan dibenarkan secara teoritis.
Perusahaan sangat memaksimalkan teknologi yang berguna membantu perusahaan,
memaksimalkan software dan juga komputer. Hal itu sangat berguna bagi

perusahaan karena pada zaman sekarang yang semakin canggih dan juga update.

Hal itu juga membutuhkan dana lebih besar lagi, demi mengembangkan software
yang lebih update untuk membangun kepercayaan dan juga perangkat lunak yang

semakin terdepan.

hasil konten yang di dapatkan semakin bagus, juga dengan 3D desain untuk

menjadikan hal itu terjadi sesuai arahan dari perusahaan tersebut.

TAM yang mempertimbangkan mengapa dan bagaimana konsumen
mengadopsi dan menggunakan inovasi teknologi tertentu. Penelitian akademik
memberikan sedikit panduan dalam memanfaatkan strategi komunikasi persuasif
melalui iklan media sosial untuk meningkatkan persepsi positif terhadap adopsi

teknologi baru Strategi periklanan dan pemasaran dapat memainkan peran kunci
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dalam memajukan penyebaran teknologi baru seperti perangkat yang dapat dipakai
di kalangan pengguna (Park, 2020)*?. Hal ini penulis bertujuan mengedepankan
digital marketing tersebut agar semakin dikenal masyarakat dan juga membantu
menunjukkan hasil yang dibuat oleh PT DENTUUM. Perusahaan menggunakan
Instagram maupun Tiktok untuk memperkuat gagasan bahwa cuplikan singkat dari
suatu projek desain dapat ditampilkan sebagai iklan yang menarik. Contohnya
adalah menampilkan konten tren rumah minimalis ataupun desain kantor hybrid.
Hal ini didorong oleh munculnya industri arsitektur, yang mendorong teknologi
interaktif dan dapat disesuaikan seperti AutoCad, Augmented Reality, dan lainnya.
Cuplikan singkat yang dibuat menarik dan simple tentang bukti nyata yang terjadi
bertujuan menaikkan nya jumlah penonton dan juga pengikut. Zaman sekarang
pengikut dan juga penonton membawa dampak yang sangat besar, berawal dari
tidak terkenal pada zaman sekarang bisa menjadi terkenal dan menguntungkan.
Contoh singkat konten simple yang dibuat penulis adalah, cuplikan singkat yang
berada di kantor. Suasana kantor yang mendukung dan menarik bisa membuat
banyak konsumen semakin mempercayai pekerjaan di DENTUUM. Perkontenan
yang dibuat juga bukan hanya sekedar untuk menghasilkan uang, tetapi akan
menambah wawasan kepada masyarakat tentang desain grafis dan juga pengisian
furniture. Wawasan tersebut bisa saja tentang jenis konten yang dibuat, alur gambar,
cerita, footstage yang di ambil. Selain jenis konten yang dibuat, akan lebih bagus
jika menambah pengikut dan juga penonton. Semakin terkenal maka semakin bagus

untuk nama perusahaan.

80



Studi sebelumnya telah menunjukkan kompatibilitas dan memfasilitasi
kondisi mempengaruhi penggunaan pemasaran media sosial, sementara kegunaan
yang dirasakan dan kemudahan penggunaan mempengaruhi pemasaran media
sosial. Dalam konteks ini, hasil yang diperoleh dalam penelitian ini mendukung
literatur (Tajvidi & Karami, 2020)'%. Analisis menunjukkan bahwa sementara
kegunaan yang dirasakan memediasi efek pemasaran media sosial pada niat
membeli, dan kemudahan penggunaan yang dirasakan selama adanya konten
Instagram. Umumnya, hasil penelitian ini konsisten dengan studi yang dilakukan
dalam konteks yang berbeda. Atas perjanjian dengan owner atau supervisor di
perusahaan juga tidak ingin promosi yang terang-terangan melainkan, perusahaan
dan juga penulis sudah sepakat untuk menggunakan soft selling. Banyaknya
pertimbangan dari atasan di kantor, banyak hal yang dijadikan contoh acuan
pembuatan konten di Instagram maupun Tiktok. Konten yang akan dimuat nantinya
akan menampilkan kegiatan yang dilakukan oleh DENTUUM. Fenomena efek
samping yang ditimbulkan dari media social contohnya adalah, membuang waktu
untuk terciptanya konten yang bagus, tetapi banyak konsumen yang hanya
bertanya-tanya seputar pengerjaan dan juga tentang pekerjaan perusahaan. Hal
tersebut membuat supervisor memberi pesan kepada penulis dan juga pengusulan
ide tersebut, bahwa diperbolehkan menerapkan pemasaran lewat media social
tersebut, dengan syarat menggunakan metode soft selling. Bertujuan menggunakan
cara yang simple dan juga meminimalisir terlihat menjual. Supervisor ingin
bertujuan tidak ingin terlalu terlihat menjual, tetapi ingin terlihat se simple

mungkin. Lebih ke melihatkan hasil dan bukti saja.
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Meningkatnya waktu yang dihabiskan di rumah, efek fasilitatif dari aplikasi
seluler berbasis augmented reality pada pengalaman berbelanja konsumen dapat
semakin berkembang (Barta, Gurrea, & Flavian, 2023) 4. Sebelumnya sudah
dijabarkan terkait jumlah pengguna media sosial, perangkat seluler menjadi
semakin penting bagi hampir semua orang, dengan 5,22 miliar pengguna seluler di
seluruh dunia dan 96,9% memiliki smartphone. 55,7% lalu lintas internet dunia
terjadi di ponsel, dan rata-rata waktu yang dihabiskan pengguna di perangkat
mereka adalah 4 jam 10 menit. Jumlah total aplikasi seluler yang diunduh pada
tahun 2020 adalah 218 miliar, dan 69,4% peserta menggunakan aplikasi belanja dan
28,7% menggunakan aplikasi seluler untuk mencari merek. Selama pandemi,
perangkat digital lebih banyak digunakan, dengan ponsel menjadi perangkat yang
paling banyak digunakan dengan 76%. Sejalan dengan peningkatan waktu yang
dihabiskan di rumah, terjadi peningkatan aktivitas digital, dan tingkat mereka yang
mengatakan menghabiskan lebih banyak waktu di aplikasi seluler adalah 36%. (per

paragraph tambahkan ttg PT)

Tujuan utama dari suatu brand adalah untuk menangkap konsumen di dunia
maya dan memungkinkan mereka mengadopsi perilaku terkait merek Sebagai hasil
dari permintaan ini, banyak brand mulai membangun aplikasi yang
menggabungkan augmented reality. Misalnya, membantu calon pelanggan untuk
memiliki gambaran tentang bagaimana furnitur akan terlihat di kamar dan taman
nyata dengan menempatkan furnitur virtual menggunakan aplikasi selulernya
(Oyman, Bal, & Ozer, 2022)'°. Menggunakan ringkasan yang tersedia di insight,

DENTUUM dapat mengidentifikasi konsumen Untuk mencapai hal ini,
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DENTUUM harus memberikan pengalaman produk secara virtual melalui ponsel
kepada konsumen. Masyarakat saat ini memiliki masalah dengan pembelian online,
seperti kurangnya kontak fisik dengan produk dan kurangnya informasi produk
yang memadai. Konsumen di perusahaan masih dapat memiliki pengalaman yang
nyata dengan teknologi baru seperti augmented reality (AR) tanpa benar-benar
melakukan kontak fisik dengan produk. Hal yang dapat dilakukan oleh DENTUUM
adalah mengunggah konten yang mereview produk yang digunakan. Sekarang
DENTUUM masih perlu fokus dan mengembangkan kemampuannya dalam

menggunakan fitur yang tersedia di Instagram.

Mengaitkan teknologi dalam melakukan kegiatan pemasaran, Technology
Accepted Model (TAM) juga memprediksi bahwa (1) kegunaan teknologi yang
dirasakan individu dan (2) kemudahan penggunaan teknologi yang dirasakan
individu secara langsung memprediksi niat ini. Sejauh mana seorang individu
percaya bahwa menggunakan teknologi tertentu akan bermanfaat didefinisikan
sebagai kegunaan yang dirasakan. Perlu diketahui bahwa banyak konsumen dengan
umur cenderung 45 tahunan ke atas, yang dimana menjadikan kesulitan antar
perusahaan dan juga konsumen karena minimnya pengetahuan tentang teknologi
pada zaman sekarang. Manfaat yang dirasakan individu dari teknologi tertentu
berkembang, begitu pula niat mereka untuk menggunakannya. Kuesioner sering
digunakan untuk menilai manfaat yang dirasakan. Berikut ilustrasinya pada

Gambar 10:
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Gambar 4. 10 Nilai Manfaat dari TAM

Online therapy is:

Mot Useful Useful
Harmful Beneficial

Gambar 4.10 menunjukan sejauh mana seorang individu percaya bahwa
menggunakan teknologi tertentu tidak memerlukan usaha didefinisikan sebagai
kemudahan penggunaan yang dirasakan. Persepsi kemudahan penggunaan
teknologi tertentu berkambang, begitu pula niat mereka untuk menggunakan
teknologi tersebut. Kuesioner juga biasa digunakan untuk menilai persepsi

kemudahan penggunaan. Berikut ilustrasinya pada Gambar 11:

Gambar 4. 11 Nilai Kemudahan TAM

Using online therapy is:

Difficult Easy
Confusing Straightforward

Gambar 4.11 menunjukan bahwa menentukan kepentingan relatif (atau
pembobotan) dari manfaat yang dirasakan dan kemudahan penggunaan yang
dirasakan pada niat, variabel-variabel ini harus diukur pada sampel peserta
penelitian dan dianalisis secara statistik. Informasi ini dapat membantu dalam
merancang pesan secara strategis untuk memotivasi orang agar terlibat dalam
perilaku tertentu (Kamal, Shafiq, & Kakria, 2020)6. Gambar tersebut menunjukkan
bahwa manfaat yang dirasakan konsumen untuk menggunakan terapi online
mungkin didorong oleh persepsi mereka bahwa terapi online bermanfaat apakah

mereka menganggapnya mudah digunakan atau tidak mungkin tidak memiliki
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pengaruh yang kuat pada niat mereka. Unggahan konten DENTUUM di Instgram
digunakan sebagai bentuk strategi soft selling. Dalam penulisan caption di
kontennya DENTUUM dapat menggunakan bahasa yang lebih halus dan membuat

efek penasaran, seperti pada Gambar 4.12

Gambar 4. 12 Konten DENTUUM

QY

20 likes

dentuum Assembling our cave )

May 29, 2(

(Instagram DENTUUM, 2023)

Gambar 4.12 menunjukan risiko yang dirasakan adalah sejauh mana
individu percaya menggunakan teknologi melibatkan paparan bahaya. Ketika risiko
yang dirasakan meningkat, niat untuk menggunakan teknologi tertentu menurun
(Worthington, Burke, Shirazi, & Leahy, 2020)!. Ada beberapa faktor yang

mempengaruhi kekuatan hubungan antara niat dan perilaku. Pertama, Technology
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Accepted Model berasal dari Theory of Reasoned Action, yang menggarisbawahi
prinsip kekhususan. Kedua, stabilitas temporal niat mempengaruhi kekuatan
hubungan antara niat dan perilaku. Kemungkinan niat seseorang berfluktuasi dari
waktu ke waktu, maka niat yang diukur pada satu waktu tertentu mungkin tidak
memprediksi perilaku selanjutnya. Stabilitas niat individu meningkat dari waktu ke
waktu, niat menjadi prediktor perilaku yang lebih baik. Technology Accepted Model
telah diperluas untuk menyertakan risiko yang dirasakan. Hal ini dapat dilihat dari
respon pengguna di kolom komentar belum telalu masif mengakibatkan pengguna

lainnya mengurungkan niat beli produk atau menggunakan layanan di DENTUUM.

Kata lain, konsep ini mengacu pada kemudahan penggunaan teknologi bagi
penggunanya, yang diartikan sebagai teknologi yang jelas dan mudah dipahami,
tidak memerlukan tenaga, sederhana dan mudah digunakan, serta dapat digunakan
sesuai kebutuhan. DENTUUM yang menggunakan sebagai media untuk soft
selling, sehingga konsumen tidak merasa dipaksa untuk menggunakan produk atau
layanan perusahaan tersebut. Di samping itu, konten yang berupa IG story, reels,
dan feed akan memberikan kesan positif terhadap layanan atau produk dari
DENTUUM, karena mudah dipahami dan juga efektif. Mereka percaya bahwa
dengan menggunakan layanan berbasis teknologi akan memberikan kemudahan
dalam penggunaan dan tidak memerlukan banyak usaha untuk menggunakannya
(Azhar, Akhtar, Rahman, & Khan, 2023)%8. Contoh lainnya yang ada pada akun
Instagram DENTUUM dimana sudah ada unggahan konten, dan para follower-nya
dapat memberikan feedback di kolom komentar atau like. Dapat dikatakan,

DENTUUM sangat terbuka dengan umpan balik dari pengguna lainnya.
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Perceived Usefulness (PU) telah didefinisikan sebagai sejauh mana orang
percaya bahwa menggunakan inovasi Tl tertentu akan meningkatkan kinerja dan
produktivitas kerja mereka. Pengguna menganggap teknologi baru berguna jika
menghasilkan efisiensi pribadi dan kinerja produktif. Dalam studi ini, kegunaan
yang dirasakan menggambarkan sejauh mana pengguna percaya bahwa aplikasi
Instagram dapat mempermudah DENTUUM dalam memberikan atau memperoleh
umpan balik, mengidentifikasi kebutuhan konsumen, dan mengetahui target
konsumen yang sesuai dengan desain ruangan yang diunggah di Instagram. Tidak
hanya di aplikasi Instagram tetapi juga di berbagai aplikasi lainnya, contoh nya
salah satu adalah Tiktok, aplikasi tersebut juga sangat mudah diunakan dan sangat
mudah mendapatkan umpan balik atau yang bisa disebut pengikut dan konsumen

pengamat yang lain.

PU tidak terbatas pada mempengaruhi sikap konsumen dan niat
menggunakan jasa secara online karena juga berfungsi sebagai moderator yang
signifikan antara nilai yang dirasakan dari kualitas layanan dan kepuasan pelanggan
(Gupta, Sinha, Singh, & Liébana-Cabanillas, 2021)*°. DENTUUM mungkin tidak
dapat menggeneralisasikan konsumen itu sama semuanya, sehingga perlu
berinvestasi dan menambahkan biaya untuk penggunaan fitur berbayar, seperti fitur
iklan di Instagaram. Hal ini dilakukan untuk dapat menjangkau lebih banyak

konsumen. Berikut ini adalah alur pengaplikasian iklan di Instagram.
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Gambar 4. 13 Diagram 1. Alur Penggunaan Instagram Ads

Gambar 4.13 menunjukkan kegunaan yang dirasakan dan kemudahan
penggunaan yang dirasakan, sementara kemudahan penggunaan yang dirasakan
mempengaruhi kegunaan yang dirasakan selain variabel eksternal. Kedua
keyakinan ini mempengaruhi sikap pengguna dalam menggunakan Information
System (1S) berdasarkan teori Davis (1989). Di samping itu, TAM yang sudah
bermanfaat dalam menjelaskan penerimaan pengguna terhadap sistem teknologi
baru. TAM dimulai dengan mengusulkan variabel eksternal sebagai landasan untuk
menelusuri dampak faktor eksternal pada dua keyakinan internal utama, dampak

faktor eksternal pada perusahaan interior desain ini adalah ekonomi, keyakinan



sikap social, politik, dan teknologi. Kemudahan yang dirasakan oleh DENTUUM
adalah dalam melakukan promosi dapat menggunakan Instagram Ads. Hal ini
menunjukkan bahwa sikap terhadap penggunaan IS berdampak pada niat perilaku
untuk menggunakan, yang merupakan faktor kunci dalam menentukan kondisi

sebenarnya dari penggunaan sistem seperti. Gambar 4.14 menunjukkan alur TAM.

Gambar 4. 14 Originalitas Alur Technology Acceptance Model (TAM)

CYBERSECURITY

i
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INDUSTRY 4.0

(https://Iwww.researchgate.net/figure/Different-aspects-of-Industry-40-Source-

Strandhagen-et-al-2017 figl 362057666)

Gambar 4.14 menunjukkan para peneliti juga telah mencatat bahwa
mungkin ada kekurangan dalam menentukan komponen utama (ukuran) sebelum
dan sesudah teori penerimaan dan penggunaan teknologi terpadu (Marikyan &
Papagiannidis, 2021)%°. Kemudian Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT) diterima secara luas sebagai model instrumental untuk

memahami dan menjelaskan perilaku pengguna saat menggunakan teknologi
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informasi, tetapi telah dikritik karena menghilangkan faktor kemanusiaan dan
sosial. Cara mengatasi hal ini, model terpadu TAM bertujuan untuk mendapatkan
hasil yang lebih akurat untuk perilaku penerimaan teknologi dan dimensinya. Masih
ada kritik yang menyatakan bahwa model tersebut memiliki keterbatasan dan

kekurangan dalam hal kekuatan penjelas, dibandingkan dengan model terintegrasi.

. Menurut Chandio et al., mode ini tidak cukup menjelaskan adopsi
pengguna dan penggunaan teknologi baru, khususnya dalam konteks e-government
(Kihoma, Churi, Sanga, & Tisselli, 2023)%L. Terdapat temuan mengungkapkan
kegagalan dalam kemampuan Technology Acceptance Model (TAM) untuk
menjelaskan perilaku pengguna. Juga dikemukakan bahwa model TAM tidak dapat
memprediksi penerimaan Teknologi Informasi Komunikasi, sementara model lain
diminta untuk melakukannya. Bukti yang cukup dari literatur menunjukkan bahwa
TAM disimpulkan, bahwa model TAM tidak dapat memberikan prekursor
komprehensif untuk penggunaan seluler, serta pengaruh dan kondisi sosial yang
memfasilitasi perilaku. llustrasinya, konsumen dari DENTUUM merasa kurang
puas dengan hanya melihat gambar 2D lewat Instagram, sehingga pelanggan
meminta untuk bentuk 3D nya dengan menggunakan teknologi seperti AR untuk

memberikan gambar yang nyata.

Pelanggan biasanya menggunakan teknologi hiburan untuk bersantai dan
'membunuh waktu'. Akibatnya, kegunaan yang dirasakan pengguna tidak
terpengaruh, melainkan menghabiskan waktu dan bersantai (Alagarsamy &
Mehrolia, 2021)?2. Salah satu argumen dan kritik terhadap model TAM adalah tidak

dapat menjelaskan perilaku individu. Dinyatakan bahwa TAM tidak cukup
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menjelaskan perilaku pengguna saat membeli, menolak, atau menerima teknologi.
Sebuah penelitian menemukan bahwa, meskipun penelitian sebelumnya melihat
manfaat yang dirasakan sebagai prediktor penting dalam model TAM, hal ini tidak
selalu benar, khususnya penggunaan media sosial untuk hiburan daripada
pemecahan masalah. Sebaliknya, bagi pegawai DENTUUM atau PT Gaharu
Mangun Karkasa merasakan bahwa menggunakan sistem akan mengarah pada
peningkatan kinerja pekerjaannya (yang merupakan definisi perceived usefulness)
secara tidak langsung karena peningkatan citra, di atas manfaat kinerja apa pun
yang secara langsung dikaitkan dengan penggunaan sistem. Fenomena yang terjadi
di perusahaan juga banyak halnya dengan bersantai di sambi dengan membuka
media social untuk me refresh hal yang perlu pengaturan ulang. Media social

digunakan juga untuk menghibur, berkomunikasi, dan juga berbisnis.

Studi tersebut menemukan bahwa sikap praktisi konstruksi berubah dan
sangat dipengaruhi oleh manajer proyek yang bertanggung jawab atas pelaksanaan
sistem atau oleh rekan kerja yang telah menuai manfaat dari sistem berbasis RFID
(Sorce & Issa, 2021)%. Hal ini dapat dijadikan contoh oleh DENTUUM ataupun
PT Gaharu Mangun Karkasa untuk lebih memperhatikan perubahan perilaku dari
konsumen dan penanggung jawab proyek. Selera konsumen tergantung pada jenis
kelamin, usia, dan dimana lokasi mereka berada. Karyawan DENTUUM yang
sebagai social media specialist perlu melaporkan hasil rangkuman yang ada di
dalam insight sebagai bukti pendukung. TAM adalah sejauh mana target pelanggan
percaya bahwa menggunakan teknologi tertentu akan memberikan nilai yang

signifikan bagi mereka. llustrasinya, sebagai interior designer di DENTUUM dapat
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menggunakan beberapa platform untuk memudahkan dalam pekerjaannya,
misalnya AutoCad. Hasilnya dapat diunggah di media sosial, seperti Instagram atau
Tiktok untuk mengetahui respon para pengikut Dentuum. Respon yang terjadi juga
berbeda-beda karena media sosial juga memiliki dampak yang berbeda-beda pada
masyarakat, di perusahaan karena adanya perbedaan umur pada konsumen yang
menyebabkan perbedaan hasil yang terjadi. Perbedaan dengan penerima atau

masyarakat yang melihat hal tersebut.

Suatu pendekatan atau teori itu perlu memiliki karakteristik sebagai berikut:
1) parsimony yang didefinisikan sebagai kesederhanaan dan digunakan sebagai
pedoman untuk berhasil mengembangkan sistem informasi; 2) verifiability sebagai
data pendukung; 3) dan generalizability mengacu pada kemampuan untuk
memprediksi penggunaan dan penerimaan teknologi baru dalam berbagai konteks
(Al-Qaysi, Mohamad-Nordin, & Al-Emran, 2020)?®* TAM adalah model terkenal
untuk menganalisis situasi sulit. Seperti yang dialami oleh DENTUUM, di mana
pada masa pandemi perlu mengunggah beberapa konten terkait progress agar
konsumen dapat memberikan umpan balik. TAM semakin populer sebagai hasil
dari ketiga karakteristik ini dan digunakan untuk menilai penerimaan teknologi baru
karena kesederhanaannya, kemampuan beradaptasi, dan kesehatannya. Dapat
ditunjukkan dengan fitur dalam Instagram yang sederhana untuk digunakan,
sehingga DENTUUM dapat mengunggah konten-konten dengan mudah dan
menarik. Selain itu, TAM telah digunakan secara luas di berbagai area aplikasi,

yang meningkatkan validitas dan kekuatan penjelasannya.
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Popularitas TikTok baru-baru ini bertepatan dengan Covid-19 di seluruh
dunia. Wabah, yang telah menyebabkan peningkatan jumlah orang yang beralih ke
perangkat seluler mereka untuk menemukan cara baru berbelanja, bekerja, dan
bersosialisasi. TikTok saat ini memiliki 1,4 miliar pengguna aktif bulanan berusia
18 tahun ke atas secara global pada kuartal pertama 2022 (Rizaty, 2022)?* . Di era
teknologi ini, media sosial sebagai bentuk pemasaran yang efektif karena aksesnya
yang mudah ke pelanggan potensial dan biaya rendah dibandingkan dengan metode
tradisional, meningkat 15,34% dari 1,2 miliar pengguna kuartal sebelumnya,
menurut We Are Social Amerika Serikat memiliki pengguna TikTok paling aktif di
dunia, dengan 136,4 juta pengguna per April 2022. Penulis juga mengusulkan
pembuatan akun DENTUUM di TikTok, karena zaman sudah semakin maju, maka
di platform Tiktok ini penulis bisa mengusulkan pembuatan akun tersebut, yang
bertujuan untuk mengenalkan perusahaan ke kalangan masyarakat. TikTok tersebut
berawal hanya untuk keasikan membuat video saja, tetapi seiring berjalannya waktu

platform tersebut dapat digunakan sebagai aplikasi untuk pembelian juga.

TikTok adalah platform populer untuk kegiatan periklanan dan komersial,
dengan Indonesia berada di posisi kedua dengan 99,1 juta pengguna aktif yang
menghabiskan rata-rata 23,1 jam per bulan di platform tersebut, dan aplikasi TikTok
digunakan sebagai media promosi suatu produk atau layanan (Pongratte, Liu, Putri,
& Paulin, 2023)?°. Menurut Dina Bhirawa, Head of Marketing TikTok Indonesia,
jenis konten paling populer di TikTok adalah video komedi, vlog, bakat, makanan,
mode, dan kecantikan, bahkan konten yang berkaitan dengan desain interior. Salah

satu perusahaan jasa yang menggunakan media sosial TikTok adalah DENTUUM.
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Awalnya DENTUUM tidak terlalu aktif di media sosial, kini perusahaan sudah
mulai membuat akun di beberapa platform. Perusahaan dengan misi memenuhi
kebutuhan klien dan berkontribusi pada masyarakat dan lingkungan melalui

arsitektur. Berikut ini adalah akun TikTok DENTUUM.

Gambar 4. 15 Akun Profil TikTok DENTUUM
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(Tiktok DENTUUM, 2023)

Gambar 4.15 menunjukkan pada akun TikTok DENTUUM masih belum
berkembang dengan baik karena terlihat dari jumlah pengikutnya belum terlalu
banyak. DENTUUM perlu melakukan promosi dengan memantau perkembangan
pasar secara ketat. Salah satu cara mereka mempromosikan jasa layanannya dapat
mengaplikasikan fitur live streaming TikTok. Streaming langsung adalah orang
yang menyiarkan video langsung tentang jasa atau produk ke audiens online.

Profesionalisme, interaktivitas, dan diskon harga adalah semua indikator yang
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dapat digunakan untuk mengevaluasi live streamer. Dikatakan bahwa semakin
banyak interaksi antara live streamer dan penonton di platform live streaming,

semakin besar kemungkinan kepercayaan penonton akan meningkat.

. Hal ini dikarenakan dapat membentuk kembali pengalaman belajar
keterampilan kreatif dengan menyediakan materi instruksional yang kaya visual
dan atribut komunikasi untuk bertanya dan mengomentari konten tersebut
(Gidakovi¢ & Zabkar, 2022)%5. Streaming langsung diharapkan berdampak pada
niat beli konsumen. Persepsi konsumen terhadap khasiat dan manfaat suatu produk
sangat dipengaruhi oleh kepercayaan mereka terhadap produk tersebut, yang secara
sugestif akan mempengaruhi manfaat yang mereka harapkan dari produk yang
dibeli. Menurut penelitian sebelumnya, live streamer merupakan salah satu faktor
penentu dalam mempengaruhi niat beli (purchase intention). Pengguna TikTok juga
dapat menggunakan video pendek, terutama pada DENTUUM yang akan
mengimplementasikan program “Ruang Impian” di platform media sosial. Ruang
Impian ini berhubungan dengan konten dari DENTUUM yang menampilkan desain
ruangan yang menjadi impian bagi beberapa pengguna TikTok. Ruang Impian ini
akan digunakan sebagai konten yang rutin untuk diunggah agar algoritma akun

DENTUUM semakin meningkat.

Live streaming didefinisikan sebagai platform perdagangan yang
mengintegrasikan interaksi sosial waktu nyata ke dalam perdagangan elektronik.
Konsumen dapat meninggalkan komentar pada fitur komentar, yang memindai
layar secara real time dan memungkinkan mereka untuk berkomunikasi dengan

penjual (Song & Liu, 2021)?". DENTUUM menggunakan fitur live streaming maka
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presentasi bersamaan dengan konsumen memberikan feedback-nya, namun
DENTUUM belum dapat menggunakan fitur Live Streaming di TikTok karena
jumlah followernya yang belum mencapai 1000 pengikut. Live Streaming ini
dipilih karena menurut perusahaan jika dipresentasikan secara langsung akan lebih
mudah mendapatkan kepercayaan konsumen sebab fitur ini ditayangkan secara
langsung dan melewati proses editing. Pada intinya, live streaming adalah media
untuk promosi yang menginformasikan, mempengaruhi, atau merayu konsumen

untuk menggunakan, membeli, dan loyal terhadap produk.

Penggunaan daya tarik visual, khususnya adanya gambar yang menarik dan
jelas, deskripsi produk yang sesuai dan terkini, serta penggunaan font yang mudah
dibaca, membantu konsumen memahami produk. Konsumen dapat membuat
keputusan berdasarkan informasi tentang produk mana yang akan dibeli dengan
melihat dan membaca (Bhatiti & Rehman, 2020)?’. Program “Ruang Impian”
sebelumnya dijelaskan sebagai konten rutinitas yang harus diunggah oleh
DENTUUM. Program ini tentunya akan menggunakan media sosial TikTok karena
untuk audience engagement tergantung pada jam berapa konten diunggah. Ruang
Impian akan memuat video singkat yang mengandung keindahan dari desain dari
suatu ruangan yang memiliki tema berbeda, misalnya minimalist. Video yang akan
diunggah itu menggunakan audio di TikTok yang sedang viral. Hal ini agar
videonya muncul di bagian For Your Page (FYP). Selain video singkat,
DENTUUM juga dapat menampilkan slide-slide foto hingga puluhan, namun untuk
mempermudah pengguna membaca dan tetap penasaran dengan konten selanjutnya,

DENTUUM mengunggah 12 slides foto.
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Niat beli mengacu pada kemungkinan konsumen akan membeli suatu
produk atau kemungkinan mereka akan beralih dari satu merek ke merek lain. Niat
beli, juga dikenal sebagai minat beli, adalah perasaan konsumen tertarik pada suatu
produk atau layanan yang berfungsi sebagai titik awal untuk keputusan pembelian
konsumen (Manzil & Vania, 2023)%. Niat beli dapat digunakan untuk
menggambarkan tindakan konsumen yang dapat diprediksi dalam keputusan
pembelian di masa depan (Cuong, 2020)?°. Sehubungan dengan media sosial
TikTok dapat digunakan sebagai platform belanja, DENTUUM dapat
mengidentifikasi calon konsumen mana yang akan menggunakan produk atau
jasanya dengan cara melihat keaktifan dalam komentar TikTok saat Live Streaming.
Penggunaan TikTok harus lebih optimal dari Instagram karena fitur dan algoritma
dari aplikasinya lebih baik Instagram. Citra spesifik dan pengalaman positif dengan
akun media sosial yang menjual produk atau layanan dapat menyebabkan
pelanggan ingin membeli lebih banyak di masa mendatang, merekomendasikan
toko tersebut kepada orang lain, dan menyebarkan berita positif dari mulut ke
mulut. Keputusan Pembelian dapat diukur dengan indikator seperti kepercayaan
terhadap produk, kepastian dalam memilih produk, dan keyakinan dalam membeli
produk. Kepercayaan konsumen diharapkan mampu memediasi hubungan antara
live streamer dengan niat beli. Kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara
profesionalisme live-streamer, interaktivitas, dan potongan harga yang diberikan
oleh live-streamer dan keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan biaya yang

ditentukan oleh DENTUUM tergolong lebih tinggi dari kompetitor lainnya.
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Kemampuan untuk mencapai tujuan perusahaan secara efisien merupakan
pencapaian kinerja perusahaan, yang menyatakan bahwa kinerja adalah hasil
tertentu yang diperoleh dalam manajemen, ekonomi, dan pemasaran yang memberi
organisasi dan komponen struktural dan proseduralnya karakteristik daya saing,
efisiensi, dan efektivitas (Suprihonoa, Prasetya, & Abdillah, 2022)3° Industri
sekarang tidak sama dengan era industri sebelumnya. Peran teknologi informasi
tidak lagi sekadar alat pilihan; sekarang diperlukan untuk memastikan kelancaran
operasi. Sejauh mana perusahaan berhasil mengelola bisnisnya tercermin dalam
kinerjanya. Secara umum, DENTUUM berfokus pada kemampuan karyawan untuk
menggunakan sumber daya yang tersedia secara efisien untuk mencapai hasil yang

konsisten dengan tujuan perusahaan, serta relevansinya dengan penggunanya.

Proses peningkatan efisiensi produksi dengan menurunkan upah karyawan
menyebabkan karyawan kurang bersemangat bekerja sehingga dapat menimbulkan
kesalahan (Kimiti, 2022)3!. Sedangkan, biaya adalah sejumlah pengorbanan yang
telah dilakukan atau sedang dalam proses untuk mencapai tujuan, dan diukur dalam
satuan moneter. Kemudian strategi kepemimpinan biaya Diferensiasi berfokus pada
produksi produk dengan harga yang sangat rendah untuk pelanggan yang sensitif
terhadap harga. Strategi diferensiasi adalah salah satu di mana organisasi mencoba
untuk mendapatkan keunggulan kompetitif dengan menurunkan biaya di bawah
perusahaan pesaing. Sementara itu, perusahaan harus mampu menggabungkan fitur
dan layanan yang menjadi pertimbangan paling penting bagi pembeli saat
menerapkan strategi kepemimpinan biaya. Mengutamakan peningkatan Kkinerja

perusahaan, yang mencakup kemampuan untuk memproduksi dan
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mendistribusikan dengan biaya yang lebih rendah dari pesaing. Hal ini telah dialami
oleh  DENTUUM dimana produk yang dikeluarkan lebih tinggi daripada
pesaingnya. Manfaat menggunakan strategi diferensiasi bagi DENTUUM adalah
bahwa produk akan lebih diminati di pasar daripada perusahaan pesaing karena
perusahaan dapat memberikan harga yang lebih rendah untuk produk yang sama.
Keuntungan dari penerapan strategi ini, ada beberapa kelemahan, seperti fakta
bahwa dengan menurunkan biaya produksi, seperti dengan menggunakan bahan
baku berkualitas rendah, kualitas produk menderita meskipun tampilannya mirip.
Produk dengan kualitas rendah akan ditinggalkan oleh konsumen yang jeli atau
memperhatikan kualitas. Berdasarkan tabel SWOT DENTUUM, perusahaan ini

akan mendapatkan reseller karena produk yang disediakan memenuhi standar

Keterikatan merek (Brand Attactment) adalah karakteristik psikologis yang
mewakili hubungan emosional individu dengan merek dan kedekatan psikologis
dengan merek. Keterikatan merek adalah komponen penting dari branding. Pembeli
memperoleh kepuasan dari merek yang mereka beli ketika menyediakan sumber
daya hedonis, yang merupakan mekanisme dasar dari keterikatan merek (Barijan,
Ariningsih, & Rahmawati, 2021)%. Produk yang disediakan oleh mitra DENTUUM
tergolong bagus, sehingga banyak reseller yang ingin bergabung. Keterikatan
merek (brand attachment) dapat membantu meningkatkan niat beli konsumen
terhadap merek premium (luxury brand) dengan harga tinggi. Pemahaman
pemasaran memerlukan pemahaman tentang pengalaman merek dan pengaruh
keterikatan merek pada retensi pelanggan, selain pengalaman merek dan pengaruh

keterikatan merek pada retensi pelanggan. Pengalaman merek tertentu bisa
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digunakan di dalam perusahaan karena hal itu membantu konsumen untuk tertarik
menggunakan merek tersebut untuk membangun bangunan yang akan di

reliasasikan.

Kajian ini bertujuan untuk fokus pada permasalahan pemahaman baru yang
menghasilkan solusi inovatif berupa produk yang dibutuhkan oleh karakter milenial
dengan sifat praktis, mudah, dan cepat untuk kebutuhan ‘fashion transformable’
hingga 'transforming space from body to interior (Trisno, Lianto , & Choandi,
2020)%. Pada umumnya kaum awam memahami fashion sebagai tren yang sedang
populer, kebanyakan berkaitan dengan gaya berpakaian, ornamen, tingkah laku, dan
bisa dianggap sebagai tata krama dan budaya. Saat ini, fashion tidak hanya sebatas
pakaian, namun pada interior-arsitektur, yang mana sebagai kata ilmiah yang
diklaim pada tahun 1560, pertama kali diterjemahkan sebagai seni konstruksi, yang
diterapkan menggunakan prinsip-prinsip ilmiah dan memiliki cita rasa yang
mencerminkan budaya. Anak generasi milenial adalah anak yang praktis, instan,
multitask, petualang, dan memiliki keinginan yang berbeda dari baby boomers.
Fenomena ini meningkatkan kepentingan politik dan ekonomi, serta akan
meningkatkan produk arsitektur, interior, dan juga fashion. Kajian sebelumnya
menggunakan metode konstruktivis dari kajian teoritis untuk mendapatkan hasil
nyata yang diambil dari studi kasus secara ‘transformable fashion’ menjadi
‘transforming space from body to interior.” Generasi millennial menginginkan
ruang alternatif yang dapat mengakomodasi banyak fungsi, tatanan, dan sistem
yang berbeda daripada sebelumnya, serta mengabaikan nilai keestikaan dan

keindahan. Hubungan budaya antara mode dan arsitektur interior memerlukan
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desain profesional. Dualisme diterjemahkan sebagai kritik terhadap produk budaya
yang seolah-olah berasal dari alam. Koleksi tersebut menggambarkan inkonsistensi
antara objek alam dan geometri. Geometri yang digunakan untuk mengontrol
perkembangan objek memiliki sejumlah karakteristik yang kontras antara dua
polaritas alami dan buatan. Koleksinya menampilkan gerakan sederhana, skema
monokromatik dengan warna kontras, dan detail menarik untuk aksen. Saat
diperbesar, siluet sederhana dimaksudkan untuk mengejutkan pengamat dengan
struktur yang rumit. Dimana desain DENTUUM vyang ditampilkan tersebut
memperhatikan detail dapat membantu mengurangi pola. Hal ini yang membuat

desain menjadi hal yang mewah.

Orang membentuk keterikatan emosional dengan orang dan benda lain.
Konsumen dapat membentuk dan mempertahankan keterikatan pada merek yang
mereka kaitkan dengan emosi yang kuat untuk tujuan pemasaran (Yuanita &
Marsasi, 2022)**. Ruang Impian yang ingin dikembangkan di akun TikTok ini
menggunakan konten yang berhubungan dengan pengguna lainnya. Hal ini untuk
membentuk keterikatan emosional. menggabungkan komponen afektif merek dan
memunculkan berbagai macam emosi. Kasih sayang, gairah, dan rasa memiliki
adalah beberapa contohnya. Ruang Impian tersebut berguna untuk membantu
perusahaan semakin dikenal masyarakat luas diberbagai kota di Indonesia, lebih
menguntungkan lagi jika dikenal sampai mancanegara. Perusahaan sangat
mengedepankan konsumen lama yang lebih sering repeat order yang dimana
penulis merasa sangat disayangkan jika perusahaan tidak mengembangkan

pemasaran digital tersebut. Era sekarang lebih menggunakan pemasaran digital.
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Ruang Impian ini melihatkan hasil dan juga bukti dari perusahaan, yang nantinya
semakin berkembang dan juga semakin maju. Di dalam perusahaan mencakup
banyak hal yang dikerjakan, contohnya desain grafis. Desain grafis yang meliputi
banyak desain atau gambaran 2D, yang bertujuan membuat konsumen gampang
mencerna gambaran tersebut. Desain grafis ada juga, pembangunan. Pembangunan
tersebut sudah termasuk dari kerja sama antara perusahaan dan juga konsumen yang
didapatkan include dari perusahaan tersebut. Setelah itu pengisian furniture,
pengisian furniture juga di sediakan dari perusahaan guna membantu konsumen
agar tidak merepotkan para konsumen mencari lagi di perusahaan lain, sedangkan
di DENTUUM sudah menjadi satu sekaligus semua yang dibutuhkan jika ingin
membangun bangunan beserta isinya. Menurut Gomez-Suérez dan Veloso (2020),
sifat konseptual konstruksi dijelaskan dalam dua faktor kritis. Pertama, koneksi
merek mencakup hubungan emosional dan intelektual antar merek. Kedua,
seberapa sering orang mengingat merek mencerminkan pentingnya hubungan

psikologis dan emosional dengan merek (Gémez-Suéarez & Veloso, 2020)%.

Keterikatan pada merek (brand attachment) mewah mengacu pada ikatan
emosional yang mengikat orang pada merek mewah dan menciptakan perasaan
yang kuat pada konsumen untuk bisnis mewah. Konsumen membentuk ikatan
emosional yang kuat hanya dengan beberapa merek yang kritis dan bermakna.
Keterikatan merek berkembang dari waktu ke waktu dan merupakan hasil dari
interaksi konsumen-merek (Aboulnasr & Tran, 2020)%¢. Produk yang disediakan
oleh DENTUUM harus memuat nilai kemewahan. Hal ini dikarenakan setiap

konten yang ditampilkan menunjukkan desain yang minimalist, clean, dan
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sophisticated. Kesan dari konten yang mempertimbangkan keindahan dan
kemewahan ini akan lebih mudah dalam menarik perhatian pengguna, dan nantinya
akan menciptakan keterikatan pada merek. Kesan dari konten tersebut juga
membuahkan hasil kecocok an dengan para konsumen yang ingin bekerja sama
dengan perusahaan, melihatkan contoh nya akan menjadi lebih gampang dan juga
mempersingkat waktu yang ada dari pada harus menjelaskan dengan detail
perbedaan desain dan desain menurut desainer yang ada di perusahaan.
Pengggunaan merek yang dikenal bagus di masyarakat juga membantu pemasaran
yang ada di perusahaan, karena konsumen merasa yakin dan pantas memakai

produk dan jenis yang digunakan

Konsumen biasanya senang ketika mereka menggunakan luxury brand yang
asli. Menariknya, konsumen saat ini menghadapi skenario yang sama ketika mereka
membeli merek mewah palsu. Dalam dekade terakhir, tingkat aksesibilitas dan
permintaan merek mewah palsu telah meningkat lebih dari 12% per tahun,
mencapai 416 miliar dolar dari tahun 2010 hingga 2013 (OECD/EUIPO, 2016).
Berdasarkan OECD/EUIPO (2019) pada tahun 2016, angka tersebut meningkat
sebesar 3,3%. Prevalensi barang palsu meningkat seiring dengan pertumbuhan
substansial dalam konsumsi barang mewah. Lebih buruk lagi, merek mewah palsu
mendapatkan daya tarik di pasar negara berkembang (Cammarone, 2022)3% .
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa faktor psikologis seperti koneksi
merek diri memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli merek mewah palsu,
tetapi penelitian ini menghasilkan hasil yang tidak meyakinkan tentang apakah

koneksi merek diri dikaitkan dengan niat untuk membeli merek mewah palsu,
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secara positif atau negatif. Kajian sebelumnya telah gagal mengidentifikasi
hubungan langsung antara koneksi merek diri konsumen dan niat mereka untuk
membeli merek mewah palsu, menurut studi saat ini. Berpendapat bahwa keinginan
konsumen untuk membeli produk mewah palsu dipengaruhi oleh hubungan merek
sendiri, tetapi mereka tidak dapat menentukan apakah konsumen ini sadar bahwa
mereka membeli barang palsu (pemalsuan non-menipu). Hal itu di DENTUUM
merupakan nilai tambahan karena jika memakai produk ber merk terkenal atau
mewah, akan memberikan kepercayaan tersendiri kepada konsumen. Produk brand
ternama tersebut dimulai dari Komatsu, Kencana Truss, CBM, Cilegon Steel, dan
lain-lain. Menggunakan merk yang elok dan juga harga yang tidak murah,
menjadikan kegunaan dan hasil dari alat itu yang menjamin, dan juga memberikan

efek yang menjadikan perusahaan yang terpercaya oleh konsumen.

Studi saat ini meneliti pengaruh koneksi merek diri pada niat untuk membeli
merek mewah palsu di negara berkembang menggunakan konsumen pemalsuan
yang tidak menipu (Chand & Fei, 2020)%¢. Dimensi sentralitas dari self-brand
connection memprediksikan niat yang lebih rendah untuk membeli barang palsu,
namun penelitian ini tidak menentukan jenis pemalsuan. Studi lain menemukan
bahwa konsumen dapat menggunakan merek untuk diri mereka sendiri tetapi tidak
dapat membuktikan apakah niat mereka mengarah pada pembelian merek mewah
palsu atau asli. Konsumen yang mengkonsumsi produk mewah merupakan praktik
umum yang digunakan orang modern untuk memperluas identitas mereka. Menurut
laporan Bain & Company tahun 2018 baru-baru ini, pasar barang mewah global,

yang meliputi barang mewah pribadi, mobil, dan makanan adiboga, meningkat

104



sebesar 5% pada tahun 2018 menjadi hampir €1,2 triliun. Dibandingkan dengan
industri barang konsumen lainnya, pasar barang mewah telah muncul sebagai salah
satu yang paling cepat berkembang di dunia dalam beberapa dekade terakhir.
Konsumsi barang mewah mendapat perhatian yang meningkat dari berbagai
disiplin ilmu mulai dari sosiologi hingga berbagai bidang ekonomi. Fenomena yang
terjadi di perusahaan kerap menjumpai distributor palsu yang menjual berbagai alat
konstruksi yang abal-abal dan harus sangat teliti, mungkin mencari distributor yang

baik, benar dan juga terpercaya. Karena alat tersebut juga tidak berharga murah.

Menurut penelitian, membeli dan mengonsumsi merek-merek mewah
memungkinkan orang untuk mengekspresikan dan meningkatkan identitas dan
kepribadian ideal mereka (Donvitoa, et al., 2020)%°. Koneksi merek sendiri
memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli produk mewah palsu, tetapi
tidak dapat menentukan apakah konsumen ini sadar bahwa mereka membeli barang
palsu. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa dimensi sentralitas dari self-brand
connection memprediksi niat yang lebih rendah untuk membeli barang palsu,
namun penelitian tersebut tidak menentukan jenis pemalsuan. Konsumen dapat
menggunakan merek untuk diri mereka sendiri, tetapi mereka tidak dapat
membuktikan apakah niat mereka mengarah pada pembelian merek mewah palsu
atau asli. Fenomena kemewahan dan implikasinya terhadap perilaku konsumen dan
manajemen pemasaran juga mendapat perhatian dalam literatur manajemen.
Perusahaan DENTUUM juga harus pintar memilih secara bijak dalam membeli
barang, apalagi pada distribusi baru. Menurut penulis perusahaan sudah cukup baik

dalam memilih distributor dari awal membentuk relasi yang baik dengan
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distributor, karena dengan adanya relasi baik tersebut, memudahkan perusahaan
untuk mendapatkan barang dengan cepat, bagus, dan cepat. Distributor akan
memberi harga yang sangat worth it, antara perusahaan dan distributor akan

menemukan jalan tengah di harga tersebut.

Skala dimulai dengan lima item inti, tetapi melengkapinya dengan
karakteristik sosiodemografis, seperti jenis kelamin, usia, dan kelas. Skala Aaker
mencakup jenis kelamin, usia, dan kelas, tidak seperti peneliti "five cores" yang
mengecualikan jenis kelamin dan kelas sosial (Donvitoa, et al., 2020)**. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa orang melakukan antropomorfisasi merek atau
memberikan karakteristik manusia pada benda mati. Kepribadian merek dapat
didefinisikan sebagai tindakan menanamkan merek dengan karakteristik atau sifat
manusia, yang menyebabkan konsumen menganggap merek tersebut memiliki
kualitas seperti manusia. Proses ini sangat menarik bagi akademisi pemasaran dan
manajer karena pemahaman mereka tentang bagaimana manusia memandang
produk, merek, dan toko dalam hal Kkarakteristik manusia memengaruhi
perencanaan dan pelaksanaan operasi pemasaran mereka. Melalui pembelajaran
dan pengalaman, merek, khususnya, diasosiasikan dengan ciri-ciri kepribadian
manusia. Kepribadian merek adalah komponen strategis utama dari program
pemasaran perusahaan, yang didefinisikan sebagai sekumpulan karakteristik
manusia yang diasosiasikan dengan merek. Aaker (1997) mengembangkan skala
pengukuran 42 item untuk mengukur "kepribadian™ merek menurut lima dimensi
inti  ketulusan, kegembiraan, kompetensi, kecanggihan, dan ketangguhan.

Kepribadian yang ada pada perusahaan DENTUUM tersendiri, meliputi dengan
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jenis kelamin pegawai yang ada pada perusahaan, menjadikan perusahaan memiliki
kepribadian yang beragam, dan juga fase yang bermacam-macam, contohnya
pemilihan desain, warna, bentuk, contoh, dan model. Hal itu guna memberikan
contoh untuk para customer yang memberi efek atas hasil yang telah dicapai, akan
berguna juga untuk perusahaan agar terciptanya nama perusahaan yang bagus dan

terpercaya.

Motivasi intrinsik adalah jalur yang menjanjikan untuk membangun hasrat
pelanggan terhadap suatu merek, tetapi kemungkinan besar berhasil menangkap
hasrat merek secara eksklusif untuk wanita (Gilal, Zhang, Gilal, & Gilal, 2020)*? .
Jenis kelamin mereka telah terbukti mempengaruhi proses pembelian dan belanja
merek-merek mewah, terutama di industri fashion. Laki-laki memiliki tingkat
kesadaran yang lebih rendah mengenai fashion, sedangkan perempuan memiliki
tingkat kesadaran yang lebih tinggi dan memperoleh informasi dari sumber yang
lebih komprehensif. Pada produk yang dikeluarkan oleh DENTUUM semakin
variatif karena meningkatnya permintaan, di mana permintaan dari setiap gender
itu berbeda. Laki-laki meninjau dari kualitas bahan produksi, sementara yang
perempuan meninjau produk dari keindahan. Studi lain telah meneliti variasi gender
dalam konsumsi dan pengaruhnya terhadap orientasi hidup dalam mode. Dilihat
dari jenis kelaminnya tersebut mempengaruh cita rasa yang ada pada ke estetikaan
tersebut. Kesetaraan gender di perusahaan meliputi tentang desain grafis dan juga
pada kerja lapangan, yang dengan pekerjaan lapangan tersebut meliputi dengan

gender pria atau laki-laki, karena membutuhkan kekuatan khusus dan juga energi
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pada laki-laki. Kebanyakan dengan perempuan atau Wanita yang kebanyakan

bekerja pada desain grafis dan juga ke estetikaan.

Menurut penelitian DiazMeneses, terdapat hubungan yang signifikan antara
tingkat motivasi sosial seseorang dengan ketidakbahagiaan pada orang yang lebih
muda (Mo, 2021)**. Pada usia tertentu, barang mewah dianggap sebagai barang
yang “harus dimiliki”, dan bertambahnya usia dapat menyebabkan peningkatan
konsumsi barang mewah. Studi ini menemukan bahwa sikap terhadap fashion
secara signifikan lebih tinggi untuk kelompok usia 23-27 tahun, menunjukkan
bahwa produk harus memenuhi kebutuhan akan definisi diri untuk membentuk
sikap positif terhadap produk. Kegiatan yang dilakukan oleh DENTUUM dapat
mengidentifikasi pelanggan, yang mana mengembangkan minat pada fashion
dalam berbagai cara, tergantung pada karakteristik sosio-demografis nya dan juga
usia nya. Usia tertentu kebanyakan memiliki berbagai fase yang dimana semakin
tua usia tersebut maka akan semakin menggemari hal atau taste yang simple &
elegant, sedangkan sebagai perbandingannya usia yang masih belia atau muda,
menggemari fashion yang unik, berbeda, dan lain-lain. Sama pada perusahaan
DENTUUM dengan perbedaan usia pada pelanggan yang mempengaruhi Kinerja
desain di DENTUUM, dengan segala ide kreatif per usia pada pelanggan dan juga
kegunaannya. Contohnya ada pada usia yang masih muda untuk desain kamar, dan
segala kebutuhan dan juga keinginannya. Meliputi warna, model, dan juga pattern

yang di inginkan.

Perasaan rendah diri selanjutnya telah didokumentasikan secara luas dalam

industri barang mewah, sebagian karena mendapatkan barang-barang mewah dapat
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dianggap sebagai simbol kesuksesan (Loureiro, de Plaza, & Taghian, 2020)*
Luxury brand dibedakan dari yang lain karena eksklusivitasnya. Manfaat psikologis
bagi konsumen, seperti pengakuan sosial dan harga diri, merupakan salah satu fitur
utama yang membedakan merek-merek mewah dari yang lain. Dimensi hedonis
(kesenangan dan emosi yang terlibat) adalah motivator yang signifikan untuk
membeli kemewahan. Konsep kepribadian merek sangat penting. Riset telah
mengidentifikasi bahwa brand attachment dapat menunjukkan perasaan tidak
senang terhadap pesaing. Fenomena ini dapat dijelaskan dengan teori identitas
sosial, di mana orang mengelompokkan diri ke dalam kelompok melalui
kategorisasi sosial dan identitas kelompok dirasakan dan diadopsi melalui proses
identifikasi sosial. Perasaan kelompok ini telah terbukti di bidang inovasi, di mana
konsumen DENTUUM akan memberikan umpan balik terkait kelebihan atau
kekurangan dari produknya. Hal ini dikarenakan sudah banyaknya reseller produk
DENTUUM keterikatan merek berdampak pada tingkat di mana kecemburuan jahat
terlihat jelas dalam perilaku konsumen. Industri mewah menciptakan kecemburuan
di antara konsumen berdasarkan diskriminasi antara masyarakat kelas atas dan

orang lain, dan kekuatan kecemburuan ini telah mapan dalam penelitian ini.

Latar belakang budaya yang beragam mempengaruhi konsumen dalam
menentukan pilihan. (Marsasi & Bargiah, 2023)%. Disebut tentang latar belakang
yang beragam di DENTUUM merupakan latar belakang dari segi mana pun, dan
khususnya pada konsumen. Konsumen merupakan tujuan utama bagi perusahaan,
selain menaikkan nama perusahaan tentu juga melayani dan memberikan yang

terbaik kepada konsumen. Latar belakang ini merupakan contoh semisal,
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konsumen yang berasal dari Jawa. Masyarakat jawa asli biasanya menyukai
beberapa desain yang vintage dan bernuansa kayu, hal itu menjadikan perusahaan
lebih mendalami peran tentang desain, kegunaan dan juga hasil. Mulai lebih
mendalami desain Jawa yang klasik dan juga vintage. Orang asli Jawa biasanya
menyukai beragam kayu unik dan juga pahatan. Itu adalah suatu tantangan bagi
perusahaan untuk mengulik lebih dalam, mencari sumber dan contoh untuk lebih
memperdalam kemauan konsumen. Berbagai macam konsumen dari suku, jenis,
dan ras nya masing-masing. Semakin beragam maka semakin dikenal perusahaan
oleh masyarakat luas di Indonesia. Semakin banyak dari berbagai kelompok
masyarakat dan akan semakin rumit. Perusahaan harus bisa membuat konsumen

nyaman dan juga mengikuti kemauan konsumen.

Gambar 4. 16 Visual Konsep Utilitarian

Utilitarianism

Performs An Gets The

D co % Acllon Outcome For

Individual, Organization Greater good of the society,
Or Government Entity nation, or the world

ﬂa*i. WallStreetMojo

(sumber)
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Gambar 4.16 menjelaskan tentang Teori utilitarianisme (atau hedonisme
universal) mengacu pada teori etis yang menentukan moralitas tindakan seseorang
berdasarkan hasilnya. Hasil dari tindakan apa pun positif untuk semua orang di
masyarakat, maka itu benar secara moral dan jika tidak, itu salah. Perlu
menganjurkan tindakan untuk kebahagiaan kolektif dan melarang tindakan yang

mendorong ketidakbahagiaan dalam masyarakat.

Gambar diatas menjelaskan pada perusahaan DENTUUM tersebut
menggunakan strategi dari orang ke orang atau dari mulut ke mulut, yang berguna
lebih dipercayai di masyarakat dan kalangan tertentu. Perusahaan ingin
menggunakan pemasaran yang bertujuan pasti terhadap konsumennya, bukan
hanya sekedar melihat dan bertanya, dan maka dari itu penulis menciptakan
program ‘Ruang Impian’ yang berguna pada perusahaan agar memajukan promosi
menggunakan digital marketing yang bersifat soft selling, demi terciptanya
masyarakat yang mengetahui hasil dan juga perusahaan tersebut, tetapi tetap dengan
persetujuan owner perusahaan yang ingin tetap bersifat soft selling dengan catatan

tidak terlalu bersifat menjual.

Tabel 4. 6 Penerapan Program Pemasaran Ruang Impian

Aspek Langkah — langkah

Tujuan Tujuan jangka panjang adalah meningkatan pemasaran digital
marketing menggunakan aplikasi e-commerce agar lebih
diketauhi oleh masyarakat.

Tujuan jangka pendek yaitu memajukan pemasaran yang ada di

perusahaan.
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Periode Waktu 1. Tiga (3) bulan.

Kegiatan 1. Membuat konten kreatif di e-commerce yang berupa soft
selling jasa dan produk dari perusahaan tersebut, yang
memberikan dampak penjualan di perusahaan.

2. Membantu karyawan membuat inovasi baru dan
menambah soft skill agar karyawan semakin mudah
beradaptasi terhadap hal-hal yang baru termasuk

perkembangan pemasaran di masa depan.

Target Masyarakat luas dan calon pelanggan DENTUUM.

Output DENTUUM menjadi semakin dikenal oleh masyarakat dan

memiliki banyak pelanggan.

(andari, 2023)

Tabel 4.6 diatas menjelaskan bahwa penerapan pemasaran Ruang Impian
yang di lakukan di perusahaan bertujuan untuk menciptakan citra merk perusahaan
yang optimal agar lebih diketahui oleh masyarakat luas, menaikkan nama
perusahaan, dan juga mengikuti perkembangan zaman khususnya strategi
pemasaran. Visi program pemasaran Ruang Impian adalah menaikkan nama
perusahaan dengan cara melakukan soft selling khususnya pada strategi pemasaran
digital. Misi program pemasaran ini yaitu memperlihatkan ke masyarakat tentang
hasil dan ciri khas dari perusahaan DENTUUM tersebut, yang memperlihatkan
perbedaan cara kerja tersendiri dari perusahaan. Program ini di rencanakan untuk
diadakan dalam periode waktu 3 bulan. Pihak yang bertanggung jawab atas

program ini adalah supervisor dari perusahaan dan juga penulis. Targetnya adalah
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masyarakat dan juga konsumen yang berencana akan mengerjakan projek nya pada
perusahaan. Output dari program ini adalah semakin dikenalnya perusahaan
DENTUUM dan juga semakin memiliki banyak pelanggan dari berbagai

mancanegara.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
51.1 Penerapan Segmenting, Targeting, dan Positioning pada

DENTUUM

Perusahaan tentunya memiliki sasaran penjualan produk untuk dijual ke
pasar. Dalam penerapan segmenting, targeting dan posisioning, perusahaan
menerapkan dan mengupayakan hal tersebut didalam kehidupan sehari-hari
sebagai hal pokok, guna memenuhi kebutuhan yang ada di perusahaan
dalam memahami kebutuhan dan keinginan konsumen. Segmentasi yang
ada pada perusahaan meliputi segmentasi geografis, demografis, psikografis
dan perilaku. Segmentasi utama yang terjadi di perusahaan DENTUUM
adalah, konsumen yang ingin membangun dan mendekorasi proyek.
Segmentasi demografis dan geografis pada perusahaan DENTUUM dimuali
dari kalangan menengah ke atas, dimulai dari umur 20-60 tahun dari semua
gender. Targeting DENTUUM adalah masyarakat yang ingin membangun
proyek dan juga sekaligus mengisi interior proyek tersebut, contohnya
pasangan yang sudah menikah dan ingin membangun rumah, perusahaan
lain yang ingin membangun kantor, kontraktor, dan lain-lain. Positioning
yang ada pada perusahaan yaitu dengan cara membedakan produk yang
digunakan, yaitu memiliki kegunaan yang sama dengan perusahaan lainnya
tetapi, berbeda dengan harga yang DENTUUM berikan kepada pelanggan

atau konsumennya.
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5.1.2 Penerapan Bauran Pemasaran pada DENTUUM

Bauran pemasaran pada DENTUUM menggunakan tujuh bauran
pemasaran yaitu produk, harga, saluran distribusi, promosi, orang, proses,
dan tampilan fisik. Setiap aspek bauran pemasaran seharusnya sudah
diperhitungkan oleh setiap perusahaan mengenai untung, rugi, kenyamanan,
dan lain-lain. Strategi produk yang digunakan oleh perusahaan adalah Core
benefit, Basic product, Expected product dan Augmented product.
Mendapatkan jenis produk yang bagus, tetapi dengan harga yang relatif
rendah, contohnya kayu dengan jenis yang premium, cat tembok, ganggang
kayu dan lain-lain. Perusahaan juga membuat produk tersebut sendiri di
workshop perusahaan, selain itu juga ada beberapa produk yang mengambil
di toko atau perusahaan lain. Strategi perusahaan untuk menentukan harga
yaitu dengan cara memberikan harga yang paling murah yaitu pangsa pasar
maksimum. Dibuktikan dengan produk yang digunakan oleh perusahaan
merupakan produk yang efisien yaitu, harga yang relatif rendah dengan
kegunaan yang sama dengan perusahaan lainnya. Strategi promosi yang
digunakan perusahaan adalah dengan cara dari mulut ke mulut atau Geurilla
attack. Strategi untuk pemasaran distribusi produk yang ada di perusahaan
menggunakan vertikal dengan strategi pemasaran dikelola, dimana
DENTUUM sebagai kantor yang membangun proyek. Saluran pemasaran
dari produk ini yaitu kantor proyek atau produsen proyek, agen, reseller baru
sampai ke konsumen,

51.3 Strategi Fungsional dan Strategi bersaing
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Persaingan di dunia industri tentu sering terjadi begitu juga dengan
perusahaan DENTUUM, perusahaan ini memiliki beberapa pesaing dalam
bidangnya. DENTUUM merupakan challenger pasar di skala regional
dibandingkan dengan perusahaan lainnya. Strategi DENTUUM dalam
mempertahankan perusahaan sebagai challenger pasar adalah ke stabilan,
dibuktikan dengan berani berbeda dengan perusahaan lain. Perusahaan
selalu memberikan apa yang diinginkan oleh konsumen karena DENTUUM
merupakan perusahaan dengan sistem custom sesuai dengan kegunaan dan
keinginan yang selaras, sehingga menjadi pedoman untuk perusahaan
menerapkan sistem tersebut. Strategi kompetitif perusahaan yaitu
diferensiasi, dibuktikan dari sistem pada perusahaan yaitu customize
product, yaitu adalah bebas sesuai dengan kegunaan, keinginan, dan juga ke
estetikaan. DENTUUM juga memiliki sistem kalkulasi atau cara yang bisa
memperkirakan harga custom per proyek tersebut. Katalog yang dibuat di
merupakan hal yang harus di diskusikan lagi dengan pelanggan tentang
perevisian proyek tersebut. Karyawan yang bekerja juga hampir semua
berdomisili Yogyakarta namun juga ada yang berasal dari Jakarta, Bandung
dan kota lainnya DENTUUM memberdayakan para tukang dari berbagai
macam asalnya.

5.1.4 Program “Ruang Impian”

Ruang Impian merupakan program yang dilakukan merupakan

program yang dilakukan oleh DENTUUM untuk lebih menaikkan performa
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pemasaran melalui pemasaran digital. Program ini terjadi karena kurangnya
pemasaran digital yang dilakukan oleh perusahaan, pada zaman sekarang
lebih mudah melakukan pemasaran lewat pemasaran digital dan juga bisa
dilakukan dimana saja kapan saja. Pemasaran digital yang bisa dilakukan
adalah membuat konten, melihatkan hasil, proses pengerjaan, dan lain-lain.
Tujuan program ini untuk melihatkan kepada masyarakat luas sampai
mancanegara bahwa di Indonesia, Yogyakarta memiliki perusahaan yang
menyediakan 3 in 1 pembangunan, pengisian interior dan juga sipil,
tentunya untuk lebih menaikkan nama perusahaan dan memajukan
perusahaan. Supervisor memiliki kendali didalam program ini, supervisor
memberi pesan bahwa perusahaan ingin melakukan pemasaran bersifat soft
selling yang merupakan tidak terlalu jelas bahwa perusahaan sedang
berjualan, tetapi ingin lebih memamerkan hasil agar konsumen juga bisa
melihat testimoni yang di tampilkan. Supervisor beranggapan bahwa di
perusahaan membutuhkan konsumen yang jelas akan melakukan kerja
sama, beranggapan tidak ingin konsumen yang hanya menanyakan daftar
harga saja. Berbeda halnya dengan maksud penulis untuk melakukan
program tersebut.
5.2 Implikasi
521 Impilkasi Praktisi
Selama peneliatian ini dilakukan dalam periode Maret sampai
Juni banyak hal yang dipelajari dan di hadapi. Banyak berbagai manfaat

dan masalah yang bisa di jadikan pelajaran untuk kedepannya, banyak
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hal positif dan negative yang di dapat, salah satunya terciptanya inovasi
baru yaitu pelaksanaan program, dan tentu terciptanya hubungan baik
antara pihak perusahaan dan juga di perkuliahan. Sebagai mahasiswa
Universitas Islam Indonesia, penulis dan juga perusahaan membangun
hubungan baik. Beberapa keterkaitan setelah penelitian adanya
hubungan komunikasi antara pembimbing lapangan dan dikenalnya
nama perusahaan di kalangan perkuliahan khususnya Universitas Islam
Indonesia. Penelitian ini dilakukan dengan mengamati fenomena-
fenomena yang ada dalam perusahaan. Secara tertulis, penelitian ini
ditulis pada naskah yang berisi masukan tentang program, yang bisa
dilakukan pada saat kesempatan lainnya. Masukan ini juga berdasar dari
materi perkuliahan yang selama ini diajarkan oleh dosen. Singkatnya,
pengajuan ini mengevaluasi pemasaran digital yang baru di lakukan di
perusahaan DENTUUM ini, yang menjadi titik lemah adalah kurangnya
pemasaran yang dilakukan, jika tidak di terapkan didalam perusahaan
ini, sangat di sayangkan jika tidak sampai masyarakat.
5.2.2 Implikasi Akademisi
Meningkatkan kualitas tentang pengetahuan kepada konsumen
tentang penerapan segmen, bentuk produk, sistem harga dan lain-
lain yang menyangkut perusahaan ke seluruh jaringan. Penelitian ini
juga memperkenalkan kepada masyarakat luas terkait dengan
kebijakan segmenting, targeting, dan positioning yang dilakukan

olen DENTUUM yang memudahkan masyarakat untuk melihat dan
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memahami kualitas dari perusahaan tersebut, dari segi desain,
karakter, daftar harga, sistem pengerjaan dan lain-lain. Hal terseuit
berguna uintuk konsumen agar lebih cepat memahami konsep dari
perusahaan sehingga terciptanya keputusan bekerja tersebut. Para
akademisi memperkenalkan penerapan strategi bauran pemasaran
yang dilakukan DENTUUM, terutama pada strategi fungsional yaitu
strategi mobile atau pergerakan yang dilakukan sebagai challenger
pasar untuk mempertahankan posisi sebagai challenger dalam
industri serupa.
5.3 Saran

Saran penulis sealama penelitian ini dilakukan selama empat bulan di bagian

divisi manajemen pemasaran pada PT. DENTUUM adalah sebagai berikut:

1. Perusahaan diharapkan bisa menerapkan program tersebut untuk
mengefektifkan pemasaran lewat digital yang berguna untuk memasarkan
perusahaan tersebut. Terciptanya pemasaran khususnya digital juga
mengembangkan kreasi konten yang beragam agar terciptanya masyarakat
yang mengetahui adanya perusahaan tersebut

2. Perusahaan seharusnya memperkerjakan orang yang bisa membuat aplikasi
tentang pemilihan konsep, desain, atau sekedar warna cat, karena hal
tersebut memudahkan konsumen untuk memilih dan memiliki gambaran

terhadap desain tersebut. Sistem tersebut bisa dari website maupun aplikasi.
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LAMPIRAN
Lampiran 1.1

Transkrip Wawancara 1.1

Nama : Ghazi Laksmana
Jabatan : President Director

Lokasi : President Office

Waktu : 14 Maret 2023,15.35 WIB

Dhea

Mas Ghazi

Ada siapa saja kompetitor yang ada di

DENTUUM mas?

Jadi gini, sebenernya kompetitor kita di

DENTUUM  itu pasti  banyak
banget,dari kontraktor dan arsitektur di
jogja itu contohnya ada,yang kami tau
yang tergolong usia muda ada Adi
Prasetya dan Spacia kalau kami rasa
bentuknya seperti kami ini belum
banyak, malah mungkin kami salah
satu yang pertama, dalam artian tu Kita
design and build nya yang serius, yang
bener-bener kita tuh seperti studio
arsitek  beneran,

jadi  memang
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sebenernya di dalam DENTUUM ini
ada dua kaya ada dua divisi,ada arsitek
dan ada sipil nya ada konstruksi nya,
disitu yang membedakan kita sama
tempat lain,karna kita tetap under one
roof, dari DENTUUM ini jadi kita
bukan sekedar design dan build. Kalo
orang ke DENTUUM memakai arsitek
yang terpercaya dan dengan design
yang terjamin. Banyak arsitek yang
dapet piagam,jadi kita disitu agak susah

juga kompetitor kita yang pasti siapa.

Terus yang ke dua posisi DENTUUM
di pasar Indonesia itu apa mas? Apakah
sebagai leader,challenger,nicher atau

follower?

Kalo posisi DENTUUM itu sebagai
challenger sih menurut saya,soalnya

balik lagi ke yang tadi di omongin,

kami disini provide servis yang
mungkin  sebelumnya jarang di
temukan,sejarah  dari DENTUUM

sedikit, awalnya kami ber partner, ada
arsitek dari konstruksi. Kenapa Kkita
nggak pisahkan ini karena Kkita
mendecide harus di campur biar kita

bisa menchallenge market,beda di
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pasar yang sekarang ada, orang mau
pilinh arsitek aja setelah itu baru ke
kontraktor,ada sih yang design and
build tapi biasanya mohon maaf kurang
bagus. Jadi disini kami bener-bener
mau membuat itu semua,ini bukan kita
yang ber aspirasi tapi dari customer
kami customer commercial
kebanyakan ngomong harga kami
terjangkau,  kenapa kami  bisa
terjangkau kami semua saat mendesain
DENTUUM ini membuat semua harus
dari hulu ke hilir yang semua kami
control dan produksi sendiri, tim nya
kami ada semua,dari desain sendiri dan
tim sipil sendiri,produksi juga ada,
workshop juga ada dibawah. Jadi kita
bisa control cost semua,disitu kami
bagaimana caranya dari bikin one stop
shopping  experience  kasarannya
seperti orang ngemall itu kan ada

semua semua disitu,jadi tidak ribet,dan
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dari kami harganya juga bisa

terjangkau.

Apa saja mas faktor yang membuat

DENTUUM  bisa jadi  market

challenger?

Kenapa kami bisa menjadi market
challenger karna kami beda sama
dengan lain dimana kami
mengembangkan one step shopping
experience untuk orang yang ingin
membuat instruksi. Jadi klien yang
baru datang biasanya lihat dari
portfolio kami,melihat desain kami,
biasanya dari klien klien yang lain yang
biasanya sangat cocok jadi datang
kesini, ternyata yang membedakan
DENTUUM dari arsitektur lain itu ada
build nya juga bukan memisahkan
perusahaan tetap satu perusahaan
hanya beda divisi. Klien bisa membuat
dan di realisasikan di pembangunan
juga, disitu kita men challenge market
untuk menerapkan one stop shopping

dan harga kami yang affordable.

133




Selanjutnya gimana isu makro apa saja

mas yang berdampak pada

ya

DENTUUM?

Isu makro nya isu makro seperti apa?
Isu makro ekonomi?, kalau isu makro
ekonomi itu yang sudah terjadi kemarin
contohnya dari pandemi, hanya disitu
adalah

harus  benar-benar

yang
mengontrol dari harga material, dengan
adanya pandemi kan harga jadi tidak
karuan, kenapa? Karena pada saat
pandemi itu pabrik-pabrik produsen
besi banyak di pakai untuk tabung gas,
dan harganya jadi jadi lebih tinggi,buat
tabung oksigen,jadi biaya produksi
lebih mahal, lalu setelah itu kalo disini
makro yang banyak di industri ini pasti
balik lagi lebih ke material, apalagi
projek kita kan tidak hanya di jogja, ada
di  Jakarta,semarang,Surabaya ada

untuk mobilisasi bahan bakar itu sih

yang berpengaruh.

Kalau tadi bahas isu makro sekarang
membahas tentang mikro nih mas,yang

ada di DENTUUM itu ada apa saja?

Kalo mikro biasaya dari upah atau gaji
karyawan, karena membedakan dari
segi tempat atau kota, perbedaannya

adalah semisal di jogja dan di Jakarta,
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upah atau gaji tukang berbeda karena
lokasi nya, contohnya di jogja Rp
50.000 dan di Jakarta Rp 150.000 itu

kan lumayan perbedaannya.

(Wawancara President Director — GMK)
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Transkrip Wawancara 1.2

Nama : R. Digas Paranggeni
Jabatan : Vice President Director
Lokasi : Commisioner Office
Waktu : 8 Maret 2023, 12.27 WIB
Dhea Mas Digas
Halo mas Digas jadi aku mau | Kalau sekarang itu  mungkin
megajukan pertanyaan Yyaa Yyang | Challenger bisa leader bisa,tergantung

pertama posisi pasar di DENTUUM itu

apa ya mas? Apakah menjadi

leader,challenger, nicher atau

follower?

posisi lihat pasarnya dari mana , kalau
dari lingkup di Jogja itu lebih ke
challenger ya, dan kalau dari lingkup
Indonesia itu mungkin masih di
follower, tapi ya mungkin masih ada
perbedaan di industri kreatif itu ya
antara di Jogja, Jakarta dan lain-
lainnya sih. Yang seperti kami itu kalau
di sini masih dibilang sangat jarang
malah belum ada. Nah kebanyakan

kalau disini kan per satu divisi, nah
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kami ini membuat satu yang sudah
include semua,jadi meminimalisir ke
ribetan. Minus nya adalah kontraktor
itu jarang menganggap desain itu
adalah suatu hal yang unik, dan
biasanya nggak terlalu penting , Cuma
mikir ya yang penting jadi dan ya
fokusnya mereka kan emang di
kontraktor aja kan gimana margin
segala macam. Jadi keluhan klien
karna ingin membuat rumah tetapi
susah karena harus macam-macam dan
susah. Sebetulnya sama seperti desain
and build tetapi ini lebih aware dengan
segi-segi yang lain. Kami tidak melihat
ini sebagai sebuah proyek gitu,kami

bikin ini sbagai karya juga.

Terus lanjut ke nomer dua apasih mas
faktor yang membuat DENTUUM ini

sebagai challenger?

Ya karena di Jogja ini belum ada,
karena kami ingin merubah pandangan
orang lain, kalau ingin membuat atau

punya projek itu nggak ribet.

Kalau dari segi competitor itu ada siapa

aja sih mas?

Yang paling jelas kalau dari situ adalah

kontraktor design and build ya. Yang
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pakai cara lama,cara lama itu adalah
satu contohnya mereka itu
menggratiskan design, yang penting
sesuai budget bagus yaudah, kami
memikirkan kebutuhan klien dan efek
tata kota di Jogja gimana, desain juga

harus unik dan baru.

(Wawancara Vice President Director — GMK)

R. Digas Paranggeni
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TRANSKRIP WAWANCARA 1.3

Nama : Tita Septia
Jabatan : Marketing Supervisor
Lokasi : DENTUUM Office
Waktu : 20 maret 2023, 14.30 WIB
Dhea Kak Tita

Kak bagaimana segmentasi pasar yang | Jadi cara DENTUUM untuk menjual
dilakukan PT DENTUUM? jasa interior itu dengan cara menerima
ide atau keinginan dari klien lalu, kami
mengaplikasikan dalam bentuk desain
yang masih selaras dengan pakem

kami dari segi estetika dan fungsinya.

Dari segi segmentasi, berarti lya betul dek kami saat inimasuknya
masuknya ke dalam segmentasi ke segmentasi perilaku.

perilaku ya kak?
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Bagaimana cara penargetan pasar
yang dilakukan oleh PT DENTUUM

kak?

Pastinya kita selalu menomorsatukan
kepuasan Kklien ya, selain itu Kita juga
mementingkan profitabilitas. Dan kita
juga memperkenalkan ke masyarakat
atau calon klien kalau kita selain
membuka jasa interior Kita juga bisa

produksi desain tersebut.

Lanjut kak, kalau untuk positioning
yang ada di PT DENTUUM itu

gimana?

Kalau untuk positioning di
DENTUUM itu semua interior yang
kita bikin custumize jadi menyalurkan
ide atau keinginan dari klien, dan kita
aplikasikan sesuai fungsi dan estetika
nya juga. Yang pasti harus masuk
budget klien. Biasanya dari awal kita
tanya dulu dia punya budget berapa,
atau konsep nya seperti apa,
contohnya ada salah satu klien Kita
kemarin, bikin lemari sampai ke
plafon, itu sekitar 3m ukurannya.

Setelah kita hitung tidak sesuai dengan
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budget klien, jadi kita kasih solusi
kalau di atasnya lemarinya tidak full
sampai plafon, lemarinya sekitar 2m
an sekian, nanti bahan atasnya kita
tutupin pakai partisi gypsum jadi di
tambalnya tetap rapih, bagus,
lemarinya tetap kelihatan full lalu

sesuai dengan budget dari klien juga.

Selanjutnya lagi untuk strategi
positioning itu ada tiga, yaitu yang
pertama memberi solusi, yang kedua
itu unique selling point, dan yang
ketiga ada menyusun campaign yang
cocok dengan target pasar. Jadi

DENTUUM itu lebih kemana ya kak?

DENTUUM itu masuknya dua, ke
unique selling point sama memberi
solusi, karena contohnya kita selalu
menjaga kualitas yang terbaik, juga
memberikan solusi. Contohnya
kemarin ada di area dapur itu kan area
yang lembab dan basah, jadi daripada
kita harus menurunkan kualitas produk
agar sesuai dengan budget. Lebih baik
kita memberi saran mungkin ukuran
luasan interior nya agak kita kecilkan
sedikit dan untuk bahannya masih

sesuai untuk area dapur, tetapi semua
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atas persetujuan Kklien ya, nggak

semena-mena langsung kita ubah.

Terus selanjutnya sejauh ini apakah
DENTUUM itu pernah mengalami

kendala? Kalau iya apa aja kak?

Kalau dari kendala udah pasti ada ya
dek, biasanya sih kalau menghadapi
klien setelah kita deliver desainnya,
ngasih feedback ke kita agak lama,
terus tiba-tiba setelah lihat desain dari
Kita ganti ide atau konsep interior itu
mendadak dan minta revisian nya lagi
dari klien itu mendadak. Nah itu yang
agak kesulitan karena kan disini di
DENTUUM itu semua revision kita
tamping dahulu, lalu sesuaikan dari
antrian di tim arsitek, baru bisa kita

Kirim lagi ke Kklien.

(Wawancara Marketing Supervisor — GMK)

b

Tita Septia
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Lampiran 1.2

Dokumentasi Kegiatan dan Dokumentasi Perusahaan
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(Wawancara bersama Mas

Dhigaz selaku Vice President

Director)

(Wawancara bersama Mas Ghazi selaku President Director dan Mas Rendi selaku

Commisioner)
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(Wawancara bersama Kak Tita selaku Marketing Supervisor)
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LAMPIRAN 1.3

Surat Penerimaan Mahasiswa Magang
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DENTUUM

A Muhidisciplinary
Design & ldea Company

+62 B12-2660-0042
hedlo@dentuum com

JUIKIP PGAY, Sonasewy
Ngeathana, Kasitan, Bartul
DIY — Indoresia

55182

www.dentuumoom

SURAT KETERANGAN MAGANG

Yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama : Agustinus Ari
Jabatan : Management Office
Alamat - JI. IKIP PGRI, Sonosewu, Ngestiharjo, Kasihan, Bantul

Dengan ini menerangkan bahwa:

Nama : Dhea Almyra Putri Andari
NIM 120311406

Bahwa yang bersangkutan telah diterima untuk kegiatan magang di PT
Gaharu Mangun Karkasa.

Demikian surat keterangan magang ini kami buat untuk dapat
dipergunakan sebagaimana mestinya.

=
>
o)
=
>
wn
>
Management Office
Lampiran 1.4

Laporan Kegiatan Harian
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Nama Instansi

Nama Mahasiswa

Asal Perguruan Tinggi

: PT Gaharu Mangun Karkasa
: Dhea Almyra
: Prodi Manajemen Universitas Islam Indonesia

Lama Paraf

No | Tanggal Ezrrjna; Deskripsi Singkat Aktivitas Supervisor

1 21 7 Perkenalan dengan staff di kantor & mengamati
kegiatan di kantor

2 22 7 Pemberian jobdesk oleh supervisor & bertemu oleh
atasan, dan pegawai lainnya.

3 23 7 Visit ke workshop Bersama supervisor dan
pengenalan lingkunan kantor

4 24 7 Visit ke rumah — rumah yang sedang dibangun
menggunakan jasa DENTUUM

5 25 - (libur hari sabtu)

6 26 - (libur hari minggu)

7 27 7 |Interview dengan mas Digas selaku vice president
director dan membuat laporan harian

8 28 - Izin sakit

7 1 Maret - Izin sakit

8 2 7 Membuat ide konten tentang DENTUUM

9 3 7 Bertemu supervisor dan atasan untuk menjelaskan
kegiatan dan program yang akan di laksanakan

10 4 - (libur hari sabtu)

11 5 3 |(hari minggu) pergi ke pameran arsitektur karena

perusahaan ikut berpartisipasi dan penulis
mendokumentasikan hasil kerja perusahaan.
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12 6 Melihat hasil bangunan lalu meeting Bersama
pegawai untuk melakukan revisi.

13 7 Membuat akun Tik-tok perusahaan lalu membantu
mendokumentasikan hasil karya arsitek.

14 8 Mendokumentasikan kantor & workshop untuk
Tiktok perusahaan.

15 9 Membantu merekap data dan menanyakan kepada
client

16 10 Merekap data income/pemasokan.

17 11 (libur hari sabru)

18 12 (libur hari minggu)

19 13 Visit rumah bale mulia yang sedang dibangun

20 14 Visit workshop dan mulai mengambil bahan konten

21 15 Meeting bersama pegawai dan Melihat hasil
bangunan

22 16 Bertemu client dan rapat Bersama pegawai untuk
mengulang hasil desain.

23 17 Membantu merekap data client yang ada di
perusahaan.

24 18 (libur hari sabtu)

25 19 (libur hari minggu)

26 20 Visit workshop dan mengikuti meeting bersama
pegawai.

27 21 Mendokumentasi hasil revisi client dan juga
mengikuti kegiatan Bersama pegawai lainnya di
kantor

28 22 Mendokumentasi hasil revisi client dan mengikuti
supervisor membuat rekapan revisi sesuai yang
diinginkan client

29 23 Mengecek unit dan mendokumentasi Bersama
supervisor.

30 24 Mengecek unit dan bertemu client Bersama

supervisor diluar kantor.
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31 25 Hari sabtu libur

32 26 Hari minggu libur

33 27 Bertemu client dan melakukan revisi rumah,pagar,
isi kamar dan lain-lain

34 28 Mengikuti kegiatan meeting Bersama client di
kantor membahas tentang revisi yang diberikan oleh
client

35 29 Membantu merekap hasil dan melihat workshop
untuk membuat barang yang di minta client

36 30 Mendekorasi ruangan kantor agar lebih menarik dan
membersihkan kantor Bersama

37 31 Melakukan dokumentasi pada hasil karya pegawai
arsitektur untuk dimasukkan ke dalam Tiktok
Perusahaan

38 1 April Sabtu

39 2 Minggu

40 3 Bertemu client dari luar kota di cafe sagan.

41 4 Mengecek lokasi proyek dan bernegosiasi dengan
client

42 5 Mengecek workshop lalu membeli peralatan dan
bertemu client

43 6 Mengecek unit di bale mulia dan merevisi tukang di
workshop.

44 7 Libur

45 8 Libur

46 9 Libur

47 10 Membuat konten di bale mulia

48 11 Mengecek unit dan merevisi

49 12 Membuat dimensi desain untuk kamar anak

50 13 Melihat dan juga mengecek workshop, melihat

pembuatan produk yang dipesan oleh client
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51 14 Melakukan penelitian di workshop Bersama para
tukang

52 15 Sabtu

53 16 Minggu

54 17 Membantu membuat sketsa global dan membuat
konten tengang sketsa global

55 18 Membantu memilih revisi tentang kamar anak

56 19 Libur

57 20 Libur

58 21 Libur

59 22 Libur

60 23 Libur

61 24 Libur

62 25 Libur

63 26 Membantu merekap revisian client

64 27 Membantu merekap revisi

65 28 Membantu merekap revisi dan membantu
keadministrasian yang ada di perusahaan

66 29 Sabtu

67 30 Minggu

68 1 mei Libur

69 2 Mendokumentasikan kegiatan kantor

70 3 1zin keluar kota

71 4 Melakukan mini riset terhadap kantor yang berguna
untuk tugas akhir penulis

72 5 Membantu supervisor untuk menghandle pekerjaan.

73 6 Sabtu

74 7 Minggu
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75 8 Melakukan revisian dan membantu merekap revisi
tersebut

76 9 Melihat workshop dan juga mendokumentasi

77 10 Meeting Bersama client di luar kantor

78 11 Melakukan investigasi lahan di jalan magelang

79 12 Bertemu distributor untuk menanyakan riset yang
dilakukan penulis untuk mengisi tugas akhir

80 13 Sabtu

81 14 Minggu

82 15 Mengelola hasil jadi revisi dan dimasukkan ke data
client perusahaan.

83 16 Meeting Bersama pegawai agar terciptanya
kenyamanan di kantor

84 17 Ijin keluar kota

85 18 Libur

86 19 ljin keluar kota

87 20 Sabtu

88 21 Minggu

89 22 Bertemu client dari Surabaya karena berencana
memakai jasa dari kantor kami

90 23 Melakukan mini riset bertemu dengan salah satu
client dan menanyakan + - dari perusahaan.

91 24 Meeting Bersama atasan mensharing pengalaman
kerja dan lain-lain

92 25 Meeting Bersama atasan untuk membahas ke
inginan client

93 26 Mengecek pekerjaan di workshop

94 27 Sabtu

95 28 Minggu
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96 29 Melakukan perekap an data dan juga mengerjakan
tugas akhir di kantor

97 30 Mendokumentasikan unit baru untuk diberikan ke
client

98 31 Mengecek unit dan melakukan dokumentasi

99 1 juni Libur

100 2 Libur

101 3 Sabtu

102 4 Minggu

103 5 Mengikuti supervisor melihat unit

104 6 Mengikuti supervisor bertemu client dan
mendokumentasikan meeting.

105 7 Izin sakit

106 8 Izin sakit

107 9 Membantu supervisor meeting Bersama atasan

108 10 Libur

109 11 Libur

110 12 Libur

111 13 Membantu merekap data dan menjadi administrasi

112 14 Izin acara keluarga

113 15 Libur

114 16 Membantu merekap client dan revisiannya

115 17 Sabtu

116 18 Minggu

117 19 Membantu merekap data dan pemasokan

118 20 Mendokumentasikan kantor untuk memasukkannya

di Instagram dan mencantumkannya di dalam paper
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21

Mendokumentasikan workshop, ruangan kantor, dan
juga tempat disekitar kantor.
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markeling carvied our by companies through social media. This
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dars, documentation, and descripiive gualitative research merh-
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img develop ard beconre a force for DENTULM,

SharcAlle 4.0 Intcmalional Liceass.

157



421 Azidari, Marsasi Joamad o Samagemee At Falition )

1. INTRODUCTION

[maerior design imduary companics always use vismalizmion of exciting design concepis. Alo
known as mock-ups, visualizaiion of this dzsign concept can aiimol consumer interest in the
idea offered by the company. Meeting consunser needs and wases con aleo generme positive
fecdback from cossumers. Imierior design includes vanious sspects, such as place. space
design, med other speas widhin the building, sech s consiruction buildings, space, and
fonciom. Imiemior design mvolves wsobiliy md considers human behmcior by adopiing
approprists concepis. Creating o mock-sp house iniencr decormion thar siends om ond
atiracts com express the sdemity of the prodect mnd the selling poimis tha distinguish i from
athers, indheding accessories in the nterior and seppomsg technology thai suits the nesds and
inberests of corsumers oi each level of the project | Tochaiw et el SOFE)

Amisiic EeTvenion & o crestive Coomiriestion tha can be lomporary or penmanent,
experienosd by cuswmers during ther visit 1o the services provaded (Cuny et all, 2021, The
purpeee of these inierveniions is o simct and retain customers, o well &= improve bromd
image. Coonpanies can increase sabes with high desnand froms dhe bailding decoration secior
for pblic infrastrucsare, civil housing., ew. The decorstion indusary is not only Limited po
inperior design but also melbedes verows types of ploces. such s boels, companies,
spanments, offices, eic. The purchasing indusery vsually works closely with mterior design
becarse the imserion design must falfill usability and creaie intemal barmony within the venue
1o enhance the comdon and finctionalicy of e forum. Companies sech o5 hotels, offices, ond
the like wse imterior design to create comior mmd anract customers” aention.

Companies engaged in interior dzsign regaire employess whe con ondersisnd consumer
desires, analyre, and communicese conoepis 1o consumers. This will increase the company's
prodin amd gaim & good repuintion among the public. These compeamies need employess shilled
in grophic design and development i the ficld; in addition o providing services, inberior
design companies also sell prodects or gonds. This company also highly valees discipline
becwese of the uime limit se by the clieni. Skills such = edersipndng consumers, definmng
and mmalyring consumer necds, and wanslating themn o comcepss, designs, and brond
enpericnots are highly valued (Omartier e s, 20200 The sysiem implememied by intenior
design companies is o sysicm the caiers prmerily o custeen desigrs or made-by-order
becpese each design and inicrior hes @ unique use and alignmest. Communication is also
highly pricrinzed because if cornmumnicaion beraeen the client and dhe peam goes smoathly, it
will smooth the booked bookings and ns=et the deadlines seq by the clizni. Money imeriors ane
formwed by compomies designing corporate sdesaiiies by combining all design elemenis
simalismeously, from graphic design for logos, and software design for websites, o mterion
design for conpomie spaces. Experiemtia] markering is o markening srategy that involves the
physical envisonmeent and operoiional developenent desigmed o provide a cusiomized
enpeerienoe i cesiomers. The role of intenior desigrers is 1o oreate these relationships through
space planning aed skillfial imerection between the brend sed dhe physical space s o whaole
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{Onem & Hasirei, 2040}, interior design companies can aibmct meore cusiomsers throegh this
appueinch.

DEMTUUM & an architectural design and construction company with @ multidisciplisary
apgproach based im Yogvakona, The company provides comprebensive and comprehensive
design services thai mclude plonming, research, developmeni, and constrecion throegh the
fandamenial logie of perfectionism: demiled dhinking and coesideration are always present in
every work of the company, resaliing in first-class designs. The company was established in
H020; several well-known companies ond imdvidual cliemts i Indomesia bave evinesed their
waork 1o the company for archivecsaral and construction projects and inserior and buibdmg
design. The company believes thai iegraning diverse design perspectives can achieve a mwore
significant impact and muluply success for clients. Our mulndicplinary spproach. both in
ideas smd bemman resources, is not only o mest cliem mesds but alse represenis our
commibation 1o seciery and the environmeni through archiieciure. The company expecis the

design results to be obuined more efficiendy and wanis w0 oreate an efficient cooperation
experience. The company has vanoss felds, such as imenor design. drawing design, creative
rescapch, imenor production, sic. Compames dom'i just o &5 conmmeiers. of injenor designers;
they make the most of everything we do. The company heas & passion mnd focuses on details,
composed of archiecis, designers. and engneers owr company s very commiied o
maiminining the plesming, design, and implemenintion of work using the latesi consinoe ion
technology.

DENTUUM is 2 challenger company which s 2 markei challenger. The company always
wtincks competivors by caonrying oo vonoss sirstegpes. The problem with corpomie marfketing
is thai the use of sociadl media is kess, and the use of social media in the company is less than
in other compamies. This sbedy aims o propose a progrem called BUANG IMPLAN, where
this program makes innovations im marketing prodecis trough exisiing social media sxing the
theory of the Technology Adaption Model with the concept of Urilnarian Information. These
theones and idess will be implensenied io form innovetions dhai underlie the existence of new
marketing media 1o introduce the company o the comnvanity and make the company grow
amd become o conspany leader.

I RESEARCH METHODS

This smudy used deseripive qualiiniive rescarch. Qualiistive siodies use  gqualiimiive
methodologies and data used in the form of schemes, infomanon, and documents. These doin
are then interpreied o demils related 1o the descripoom of the object o be siudied. A
descripiive qualitaiive resesrch approach is meed o examine the smrounding envirosment,
including social problems thai exist in the conwmanity, Based om what the smhor hes
rescarched and learned from the field, the methor will conduct research and write o repon im
demail and depth (Creswell & Creswell, 2017T)
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This stedy wees two pesearch types: primary dme, which opermies several pesearch medhods
obinined from the research, and the suthor's persomal experience. Secondary dara is aleo
camed out w0 get dsta from the company: secondary dain is imformation collected omd
docamented by previous people other than de auhor that can be obuimed from websiies,
books. journsk, business profiles, imiemal company doin, snd other sources. bmenviews,
ohservations, and docemesmanion are the methods wiilized 1o gather doie, which & then fanher
examimed utilizimg SWOT malysis.

An inerview is a echniges for collecting dma that involves creansg a plan po ask several
questions, then recording responses as dhey ore given. Inperviews ore conducied widh
employess, supervisors, and people relmed o the compamy; then, the discussion beconses o
fartheer review wo anahyze the company. The resalis of imerviews thm hase been onducisd
when oheervations are |mer doowmented documenimion = dois obtined lser throwgh
recordisg, wrineg, and photographing company dara so thar it com be pelated 1o dma needs
hased om research topics (Creswell & Creswell, 3007 Interviews and docementaion are
indeed carmied out by observation 1o the plece of direct research by the researcher.

Conservanon & camed oui o the ENTUUM company in Selimba, 1. BGRI |, Sonosewa,
Mpestiharjo, Kec. Kasiban, Bantul Regency, Yogvakama, wes carried o four months from
Febrmary 21 io June 21, 2023, The obeervarion is a dss collection method by the suthor using
personal expenence and trainisg 1o camry oml the obesrvarional dats collection process
(Creswell & Creswell, 2010 7). The data sbained when meking observations are then ansyzed
using SWOT analysis, then femher analveed about weaknesses thai the comspany can
overcome as an evaluation tha can be improved 1o becomse the comnpany’s strengih..

5 RESULTS & DISCUSSHN

DENMTUUM i= an mterior design company and contrector the worked on dhe inlernior of this
developneent formed by mdividuals cossisting of Rendi. Digas, Kiki, and Ghazi, which
stmried as & bobiy and developed into a messs of work. The mtenor design ond bailding work
is increasimgly being developed, from only o few memnbers, then recruiing many emplovess.
The cwmer not ondy recruits employess for workers in the office bm pecnails some epployess
fior workers in e ficld and also for sdministration in the office. The company focuses on

interior filling and buildisg construcion. The marketing swrategy is teough word-of-mouth o
encomre that corcemers or clients who use the company’s services com be fulfilled efficienty.
[ 2020, the compamy stanad is work by mamaging imenor dzsign for apanmeenis, cspecially
in Yogyakama This work mvelves filling the menor of esch spanment unit, which
subsequently incremses the number of cliems the company serves. The company sepplied the
inberior for apanment wndis and began constructing houses and imenior fillisg for such places.
The coanpany”s segmeniation is o connvenity that renges from 30 = &0 years old, depending
on what prosdects are in demand. The Lifesryle segmentation of the company iselfl is based on
facors of work, scrivity, and residence that bhave beem estimated with the epper middle
segmient. Sall the company's pan exends 1o all growps. Only g maponiny of inberior service
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users are middle o upper. The company’s targed is mow olso egpanding from 1ime o time
becamse each prosdect has differest marks, including age, gender, wsie, mnd others. The
company always wans o positon iiself w0 have o brand image by buildisg a positive
imgpression; higgh consumer demamd proves that it bas schieved s positioning goals.

The company’s prodect is mienor design, with the primary prodect of design oreation, which
also inchades the provisiom of furniture. The company's products are expected 10 have good
quality and high-guality production sosols. The company also provides addinonal products
such s electromic devices, wallpapers, eic. The price of femivare offered by the company has
& price range mnging from Bp 437 0000 w0 Bp. 15,530 245 00 depending on what is being
soughi by concemers. The company's prcing siraiegy s the maximum market share seen
froms the high sales levels. The distribation channel carmied o by the company only uses ane
channel where there is only one head office. The company's strategy regarding distribvtion is
vertcal distribution, where compamies direcdy sell their products 1o consunsers. Dhrect sales
i consumers do not hinder companies in narketing 0 &dd consumers. The marketing swrmiegy
used by the company is direct marketing, where advemsing through social meda s sull
lacking,

Tahle 1. Interview Besulis

Researclh i mr Hesearch Resulls
What Jdo cossparsss in The made] have @ The cempasy e oa challisgss in repoml ardles,
posiliom? cipecially Yogpyakema, Bocaies il peovnles ser-

Wik IRl mady Barve el 1o Be Bsdind
What an: the cospany's ¢ffofs = sSproveg i Compesics Bild a3 iy LT

ekl posilion” relataonabipn an pussdsle wud sprcad dincedly By
weimd wof sath.

What are e factors thal make the compamy o The canpum difies from olbezs Boe il de-

ke challesger? veliops & onc-slop shoppmg cuperience for poo-

ple who wan o maks insulions,
What are the bemelin for comumers whs Cleenls e choose smd ssalie their desiges smd

cheiing DHENTLILIY do msl need 1o find a contsacter by bunld dess
B Se compasy can handle them.

Soarce: Andon asd Laksamama (2025

Table 1. Showing the resalis of an interview with Ghazi Laksansana & the Presidesa Direcior
regarding the existing market positon within the company. The company’s market position i
& chall=nger in the regional area, especially Yogvakara, The compuny’s somegy & o
challenger is a guenilla smack in mardketing, nansely by building relanoechips and nerworking
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with broad sceociaivons, then slowly stemng o offer o vanety of products it has. The comgpa-
ny aleo visits large companics and provides offers pelated 1o the vanoss effects it sells; by
making these offerings. companies con provide imformanon about the prodocts sold in tems
of quality, price. what masenals are used, and interior design references safshle for the com.-
pamy. The company's competitive strmiegy is cosi lendership because the prices pegged by the
oompany tend 1o be lower then competibors with the facilities they have ohained.

Tahle X SWOT Analysis Resulis

W ek news Dhppariunily Thiresl

The campany’s prod- Less prooesional  Rindem slesios degin  Many poeple @ill use
el are powing due  developssest is = greal peed by the  ardlumects.
I Ssemy Ccomslnes  presesly deg dinscl  puablic
dberrmarsls. muarki ety
The price prves temls Lok of mee ol sl The mopoeily of custom-  Cosspetiton who have
1o e hoares meadii 18 marlidismg erd Bave ample mas  sladmed siamkeling
proalucs i can B disoussdl through TikTol, les-
i, ded ofksrs
The Ewilines provelial Destsibilion chimnels Hove csployes who
are reisomally  com- el ey o only ome  aes S and dexlosois in
meemddrale Wil the  hesd olfee winking
ezl prace.
The kek of muarker-
companes rely sole-
1y o Wil o rmsdith

Konrce: Anafon {201

Table 2. Explain the resahs of the dms malvsis obimined when observanors are made. The
rescarch focuses on the company’s wesknesses, namely the compamy's lack of markering.
These weaknesses are then funher malyvzed o provide soluibons o become the company’s
sremgpthe. Social needia marketing aciivities are the researchers” proposal in preparing this
sdy. Some of the company’s personnel have not used cuning-edge 1echnology o conduct
markeiing operations; besinesses must use coning-adge techmologies, systems. Or a0gs o en-
hamee performance, produce bemer cuwcomes, and secomplish ther objectives. Pamiculardy
during the 2(HHls, social media plotfiorms bave inroduced new procederes for corponaie sdap-
tiom. The influesce of techmology on contemporary culture is social media, which is also a
crucial wopee in studies of socal networks and interpersonal communication. Social media =
exseniul for everything simce # con genermie revenue and creaic jobs, nod just in businesses
but everywhere. The more advanced the times, the mwore the case of work and busmess facili-
tbes. Today's Yoeng people must also understand tips and mcks for managing ond creating o
business in the current era. Many ways can be leaned from building, desigming. execuring.
rarmiing, and siwhilizing the busimess. Simring from bailding a busimess, bailding a business &
stan or commonly callal o start-up, wsually through this prospective businessman thinks of
idess or sdeas that spring from passion. saring from the thing he like<, then bnmgs & sense of
sincerity w do this. This smeenty raises business oppomunities that can be apprecised. for
example, fromn the building, which elko includes cremiing, contimuing w0 exveomion: why is tha
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arguakly execwtion, becswse the execunion means running the progrom or besiness adea
Along with running o beasiness, nanming a busimess also regaires skills or methods, which need
limies or soquaintances oo belp the company, esmlly siemeg from support from the closest rel-
atives, family, and others. Mamy ways can be done depending on bow dhe basiness person
does it After doing, then continuing to sinbilize the business, dhe way v sabilize = ako dif-
fepent; differemces of opinion or ways can also be used as a reference for business people w0
lzarm firom each other and inmospect each other. Social research employs social media o stody
ways o create research procedures and social commerce applications i the leisure and ener-
tninmem secior. This encourages contexiual dynamics in the modem busimess swvinosement,
placimg new demands on the method and standard of cvber pesearch. Growth of engagemnent,
CoaTEnLUnicariod, leiware, enerisinmend, services, and commerce | Liso e al., 2022

Husimesses who use social media msoee actively than their rvals com improve ther producs or
services faster ond respond so consumer demand (K unmeg & GUZEL, Hidry addimonally,
businesses have sied o properly mansge their social media marketing iminiatives by open-
ing profiles on social nerworks W creste & space for discussing wechnological and innovative
topics. The benefits of using socal meedia are demonstraied by bow rapedly businesses com
resch cleenis and offer them their goods and services, which highlighes the simificesce of so-
cidd media.  This settimg is belpful for besines people today and the company Gabana
Morpen Kardasa or DENTULUM becasse this company wees the door-to-door method as a
marketing reference. Then it mest be repaired and renevwed. This is w0 help the sconoany with-
in the pompany and ako follow the ecomomic marketing that is wbdely used. The phenomeson
in the company is the need for dignal marketing: in this company, there bas been & ot of evi-
demoe and results that oocwr. The lack of such poblications made # less well known by the
public i the country. Unforunately, even if proper dignal markensg ocours, it will belp the
comgany. Uther phenomsena are not coly on the Isstsgram and Tikiok platforms but alss con-
ducive 1o Yowtube and other applications. Nowsdsys, it = smnighdoreard o publih the re-
sults and evidence that oocur because nowadays sechnology is sdvanced and sccessible. any-

where at any time can be schieved content that comnins elensents of publication of results and
prcs

The Technodogy Accepied Model (TAM) includes perceived wsability as well as perceived
simplicity of use as vanshles A user's perception of the benefits they will denve from a tech-
nology or system is known e perceived usability. Companies that emplow technology or pro-
esses becase they know doing =0 will mnprove perfommnce comtinue o employ those ap-
proaches or techmologies. (Appel e al, 20201 Through compuicrs or other devices, social
media is o mternet channel that ensbles businesses or ndividuals 1o share o vy time. The
majonity of besinesses view setiing up sccounis on social neiworks thai will benefii ther in-
dustry s part of their marketing mix strmtegy. Companies still stuggle o use social media in
the best possible way. Intermet-based applications are used by social media mardoeters wo apply
markeing wctics 1o boost business performance, advertise goods and services, and siiract new
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clicmts. Bmang lmpian is a breakthrough made by the company so give consumers the oppor-
tunity e know the mame DENTUUM through the proposad social media. Ruang Impian can
be o marketing campaign camed om by companies w0 imtrodece themselves w the wider
commenunity throegh interesiiog conteni cremed by employees. This program is expecied w0 be
#hle 10 provide companies with mamy advantages, one of which is where the company name
will b remembered when you hear the same imenor design.

Sccial media enables busimesses 1o interact with their clienis, build brand swareness, shape
coramer miibedes, gather feedback. enhasce current goods and services, and boost sales (Lal
e al.. 2020). For billions of people globally, the imernet, social media, ploforms, snd other
digital communication technologies have mgrained themselves into daily life. Social media
usage has permenied many people’s lives all across the world. Technology delivery throegh
the Technobogy Accepuance Model or TAM can be done through digial comenunicarios,
namely social media that is packaged anractively 10 sddress social needia users who follow
company accounis. This research is aimed a1 cossamers who will receive the iechnology that
will be provided by the company's division. Unlimnan infomeation 2 the comcept of this
study Bets as an sction given by company emplovess w provide coreemer happiness and com-
fiort through the social media used. The implemeniation of the Ruang Impian marketing pro-
grams realy requires the creativity of enployees in offening inleresting infomation on the
technodogy wsed im an effort o provide the bes for the company's corcamers. Employes crea-
tiviny is camied o throwgh content shared via social media, the delivery of this coment & one
of de petivities in fomssg o simategy in the company. Submission of digital keters throegh
socid media musi be coesidered regarding g mmages and informaticn displayed because this
will affect consunser behavior twowards the company. Message saructure (inperactiviry, formali-
ty. and proimity] sigmificomtly influences concamer bebavior, Companies face mamy chal-
lenges when developing their sinategies for social media marketing (Dwivedi etal, 2021].
According 0 corcemer research on Insizgram advenising, amindes are influssced by how
emperimning, credible, and vabsable the content is perceived e be by the customer as well as
how hittke it irriates them. (Hossain et al., 2030, Tecdmology advmcements bave had a tre-
mendous inpact on consumer behavior in basinesses. Consunser views regarding caline buy-
ing have been positively impacted by the growing usage of digital marketing and social me-
dia, increzzing markei share for businesses focused on e-Commmnerce. The company sull needs
1o improve in digial marketing: one of the phesomena is the need to know the broader com-
munity shout the company. Companies must use socizl media sirmegies, soch as actvely up-
dating daily lide in the office and uploading via Intagram Seory. The company has also wsed o
femure on [nstagram, mekisg us account o Professbonal Account and choosing the desigmer
category. As o resali of this feature, companies can caiegonze Insiagram followers, which &
essential becases it can be an altermanve way of identifvisg user neads and their perceptions
aned antivedes sowards vanous forms of content and communication. The aspect of socid ful-
fillmeent of marketing on social media concludes that this characenistic is consadered helphal
in satisfying cofsumer motivation. The company alse needs to switch w0 busines accomnrs
that sre sl creamw secoumts. Accounts sat tum o business acooents and mee advertising
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festures make it easy for companies 1o pronsote becasse lster in these feasares, there are in-
sight=. Insingram insighis provide deinilad imformation, such as user follower densographics,
user actions on acoounis and uploads, end other charges that can be schieved throagh uploads
with sdverismg feabares.

With CO%ID-19, & ban on physical comtact with others his become almost offensive, and iso-
lmied bomies have become the only places where digial enis, sleep, work, and socialize. Wordk
emvironmeents must shifi to digital media, which pushes their limits | Zhang et al., JO20) Thas
exensive social media campaign staried as woed of Covid-19 spread. The onset of g coro-
navirus diness of 2009 (COVTD-19) in the first few weeks of 3000 was mnexpecied for the
majority of the world. Due w is wormisome rave of spread mnd severity, the World Health Or-
ganiation designated the case as & pandemic on March 11, 330 The seps mken by EM-
TUUA are o comtinue serving consumers onling or in the intermet network. [t is very groieful
that during this pasdemic, the company Conimees w0 get many cusbomers and orders thal con-
timme 1o flow. This is fine for the compasy., which many people still trest o do their job, in-
cluding filling apanment rooms, offices. ec. The company also has many panners who help
each other. The company is entrusiad with: filling masy spaces, not only with graphic design
but alse filling existiog aparmment room furnimee. The table filling o includes many rooms:
children’s rocans, hathrooms, full-set kibchers, maser rooms, and ofhers.

DENTUUM is & company engaged in architectare. Archiieciure is a professiom dhat is very
comcemed with society and humas behavior. This interest bas w do with any change, whether
developnsenial or destuctive. Soamegic responses o crises are crtical o a compamy's survival,
and problems can positvely impact innovation (Rodnigess et 2l 2021). During the COVID-
19 ¢nisis, the shift voward formation Commvenication Tedhmology (CT) cressed oppom-
tiezs and theears Online meeetings have become daily. and social setworking services have in-
creased their presence im busimess communication o reach cliems guickdly and convemiently.
Mobile phones have becomse whiquilous i everyday life. even o reguirement for public ser-
vices. Social Memworking Services (SMS) that enable instant messaging and live group video
comferencing are also growing i populariy, making them idesl for periods of isolmion. This
is the same & meeting acuvities or nssetings camed out in the company; there are positive
thizgs bevause i makes tinee effective and saves energy. The lack s an wnsishle network and
not necessarily & opparemt as directly. Moreoves, companies thar are @ill classified & stan-
ups have atmcted the attention of resellers, so dhis online meeting makes it easier for them o
discuss products or services m the comgany. Cmline sessions gremly minimize time and cir-
oumsimes but esaally need nvore explanation because they are not face-3o-face or in person,
unlike consumers aged 30 and over who soll womi o et In person o see clearly what will
be dome amd deliberaie ogether.

Iragi archiseciure firms have kept thewr approach 1o beadng o new generation the same i the
past b years, and they are hesitont o adopt new digiial pools and chommels o improve sales
e service markets. They use digisl softwore such s AuioC AT, Skhhp up, 30 Mo, Rewi,
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and Vieraal Reality 1o communicate with cesomers and communicse bdeas os clearly as pos-
siblie [er, 20223 DENTULM or PT Gahare Mangun Karkeca is reponed to bave not applied
#ll software, maybe the wse of AmoCAD and 30 Mo, 1o channel design ideas. This firm does
not imvest msch time or money in sales or marketing traiming for architects who will deal with
cliemas, and dhere is no sech thing as an archiect's madceting rulebook This is very unfomu-
nate, but because the smhor has the shility where the ability has not reached 3D design, the
wuthor has not been able to propose e idea of 30 design. Companies can cause a rapid in-
crease in consumsers. [f mon consemers, m least it con make Indonesian people know what
DENTUUM is. The 30 design also pequires more epgraded devices and hinng emplovees
who cam run 3} designs and make dhose designs. Make the design with an engaging, clear,
and mformative style. Mot what nabes consumers confused and also dizzy wo see it

Previous rescarch fioand that ease of wee and perceived usability, among variables of the tech-
nology acceplance medel, positively influenced socual media markensg (Chanerjee & Kar,
2020). The miluence of social media iself | purchase mvent is within the fmmework of the
Technology Accepied Mode (TAM), where the Theory of Ressoned Action and Planned Be-
havior introduces the Technology Accepied Model (Technology Accepance Model (TAM)L
which explains that compwer techmology will be valid uniil the end of the popalation
(Sukendre et al., 2020). The company dramatically maximizes sechnology that s eseful o
help the company optimize software and compuiers, which is beneficial for compemies be-
cause, in this day ond age, thar is imcreasingly sophisticaied and updated. Movimizing 1ech-
nology requires even more funds 1o develop updaied software o build trust and increasisgly
leading software. The content obmined is improving, with 31 design o make it happen ac-
conding bo the company's direction.

TAMs: consider why and how comcemers adopt ond e specific rechmological mmovations.
Acndenic research provides limle guidance in unlizing persussive COMEMLNICINOS SITaicgies
through social media advenising o incresse positive perceptions of new iechnobogy adoprion
Advertising, and narketing sormegies can play & crucial role in sdvancing @ spread of new
technodogies, sech s wearnbles, ansomg wsers (Park, J000). Rescarchers sim o prioritize digi-
il marketing so that it is incressisgly knowm wo the poblic and also helps show the resuls
made by the company. Companies use nsagram snd Tikiok vo reinforee the idea dar & shon
snippet of a design project can be an atiractive advermisement insaead of displaying mendisg
comtent of numimalist homes or bybrid office desiges. This is driven by the nse of the archi-
tecoaral mdwstry, which encowrages interactive and customizable rechmologies sech as Amo-
Cod, Awgmented Realmy, and others. Shon snippets made enjoyable and straightforward
bt objecove evidence that ocoars aim 1o incresse the number of viewers and followers.
Nowadays, followers and audiences have a bage inypact; stanting from mot being famous today
can become famous and profitable. A brief example of stightforward content cremed by the
wuthor & & shon snippet in e office. A suppontive and aitrective office mmosphere can make
many cofcamers increasisgly trust work in the company. The content created is also mod just
i make money but will add insight to the pablic about graphic design ond fumituee fillmg.
These mights can be about the type of contem creaed. the flow of images, siones, and oo
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singes mbkem In addiviom o the kind of comtent made, mereasing followers and the audience
would be grear The more fanwoes ii is, the berier it is for te company rame.

Previous sbedies bave shown that compatibility and facilnaning conditions affect social media
markeiing. while perceived usability and case of use affect socal meedia marketing. In this
comext, the resulis obained in this sbedy sapport the Berature (Tavidi & Korami, 3021 The
amal ysis shows tho perceived usability mediares the effects of social media marketing on pur-
chase imem and perceived e of use daring the precence of Insingram comtesn This research
is consisbent with studies conducied in differemt contexts. An sgreement with the owner or
supervisor in the company also does mot wasd o blatm promonon; msead, the company and
the pesearcher have agread to use soft selling. There are many consideraions from seperiors
in the office; many things are wsed os examples of reference for comtent creatbon on [nstagram
#md Tiktok The comtent that will be published will later disploy the activities camed om by
the company. The phenomenon of side effects caused by socul media, for example, is & wasie
of time w0 create good coment. Scill. many cossumers only wonder about the work and slso
o the work of the company. The supervisor then gave the sothor a message and proposed
that it is pemuissible 1o apply marketing theough social media, provuded that i eses the soff
selling method. Aim w wse a simple way and also minimize the appearance of selling. Saper-
visors Wit 1o aim 5ot o Jook bo sabes but 1o book &5 simple o5 possible. 1r's more shout look-
ing ot the resulis and evidence only.

Imcrensing time spent & home, the faciliintive effect of segmented reality-based mobile sppli-
calbofs on cofwamers’ shopping expericnce may farther expand (Hama et al.. 2323). The main
goal of o brased is 0 cagrure consumers in cyberspace and allow them o adopt brand-relaied
behaviors. As & result of this demand, many brands are simring o build spplications that in-
corporaie augmenied reality. For exansple, placing virmal fumiiure exing its mobile app helps
potential cusmnsers undersiand how funmiture will look in scmal woms md garders (Oyman
et all. 2022). Using the sumsmaries avmlahle im imsighis, companies can idemtify consumsers.
To schieve this, companies nvest provide consumeers with vinual mobile product experionces.
Today's society has problems with omline purchases, such as & lack of physical contact with
prodects and adequare product information. Concemers in cmerprises can sull have an
wothentic expenience with new iochnologees like augmenisd peality (AR) withowm acsaally
making physical conmct with the product 'What compamees can do is upload comes that re-
views the products used. Mow the company still needs o focus and develop its ability wo use
the feasares available on Instagram.

Linking rechmology 1o conducting marketing acuvites. the Technology Accepied Model
(TAM) also predicis that (| ] the perceived esefulness of iechnology by mdividuals and (2] the
perceived ease of use of echmology direcily predict this intennon. The extent o which an in-
divideal believes wsing o pamicaler sechnology will be beneficial is perceived msefulness.
Flemse mote that mamy consunsers with age iemd to be 45 pears ond over, which makes it diffi-
ol between companies and consumers becasse of the need fior more technology knowledge
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1oday. The perceived benefits imdividuak of & pamicular pechsobogy are evalving, as is their
inpemiiom 10 use il. The perceived nsk is the exient to which individuals believe using vechmal-
ogy involves exposure to hazards. As perceived nsk increases, the ntenion io use cenam
lechnologies decreases ('Worhingon e al, 2020). The sengh of the commection between
inpemiion and bebavior is infleenced by o mamber of varishles. The Theory of Resoned Ac-
ibom, which emphasizes the specificity and wmporal stabiliy of iniestion &= nfluencing fac-
1ors in the srength of the relaticechip berween iniention and condect. & the source of the
Technology Accepied Model Smce 2 person’s purpose & Boely wo change over time, measur-
ing it of one poimd in time may noi scommaicly predict fubere behavior. The Tedmology Ac-
cepied Modd bas been expanded o mcbode perceived rsk. This can be seen from the user
response in the comment colemn has been momageshle, resabing in other users not waniing w
buy prodects or use seTvices i the compasy.

This bdea alledes po bow simple and casy it i for consumers w ese echnology, which is char-
soterzed i being simple and ey 1o use, requiring oo energy, and being srsghaforwerd and
casy o grasp. Businesses utilize if as a vool for soff marketing 1o enoommge CUSIONRETS DD USE
their goods and services. Because they are simple 1o grasp and efficient, coment m the fomn of
Iecaagram siories, reek, and feeds will creme a fevoroble impression of the oomgany’s ser-
vices of goods. They think that utilizing techmology-based services will make dhens simple w
use and simply necessiinie minimal effon. (Azhar @ ol 2023 Another example is on the
oompany's Insmgram acooent, where contemt & alrendy wploaded, and followers can give
feadback in the comments or likes column. Thai said, the company is very open b input from
ather users.
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Figure 1. Voaahzation of the Theory of the Techaslogy Acteplancs Madel
Faiwnss Amian, 22

Fipare 1. Showms the TAM mode where this theory will focus on wser sccepunce of
information technology or company infomunon systens. The applicanon of echnology by

the company i expected to be able 1o prodece percerved ease of wse and perceived usefalness
which will affect several mpecis of socepnce from consumsers. Perceived Usefulness (PU) &

the extent 1o which people believe using a panticuler [T msovation will mnprove their work
perfonmance and productivity. Users find o new vabmble echmology if it improves personal
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efficiency and producuvity. In this ssedy, perceived ssabiity ilbestraies the extent to which
users believe that the Isstsgram application can make W easier for companies o provide or
obiain feedback, Wentify consunser nesds. and find our the warget consumers who maach the
design of the room uploaded on Insiagram. Not only in the [ssizgramn application but also n
vanous other applications: one example is Tikiok: the spplicaiiom is also straightforaard so
use and very easy w get feadback or, whm can be called fallowers and other observer con-
sumers. FU is not limited to influencing consumer amiiudes and inlemtions w0 use services
onlime beopsse it is o significent modersor between the perceived value of service gaaliny and
cemomer sabsfaction ((sapas et al.. 5021 ) Companies may be unable 10 generalize those con-
sumsers ll the same, so they nvest wvest and add cosis for using paid feasares, soch os adver-
tizing on Insmgramy This is done 1o be able w reach more concemers. TAM is already usefial
in cxplaming why mew 1echnologieal sysiems are adopied by users. The impact of exsernal
factors on intenor design companies is influenced by economic, social miibede beliefs, pali-
s, and technology. TAM sians by proposing extemal vanishles as o ploifonm for macing the
impact of exiemal faciors on two basic imemal beliefs. The comvenience feli by DENTLULM
is that promsstions can ese Insagram Ads This suggesss thar miivedes toward [S e inpact
behavioral iniem 10 use, which is a conical facior in determiniog the acoaal sae of sysiem use.

TAM cam function @ vanious ways, technology can also be mmplemented in masketing sech-
nology through socinl media. Bescarchers have also moted shar there may be areas for
improvement in determining dhe magor componenis {measunes) before and afier the theory of
wecepmnce and use of integrated technology (Merikyon & Papagionsadis. 2021). TAM mbe-
graied mwdel ains io cbtain more sccuraie resalis for the sccepiance bebavior of the techmal-
ogy and iis dimensions. Cnbics soll sise that the model bas linistions and shonconymgs w
tenes of explansory power compared 1o the imtegrated model. This mode neads o adequaiely
explam weer adopicon and ese of mew echnologes, partcularly in the contexi of e-
govemment (Kiboma et al, 30X The findimgs reveal & falure in the Techmology Ae-
cepiance Model (TAMYs ability o explain user behavior. 1 was argued that the TAM model
could not predict the accepuance of Information Communicanon Technology, while odber
models were required. Sufficient evidence from the livsramre suggesss thot TAM isdered tha
the TAM mwodel could non provide comprebensive precursors 1o cellular use, &= well & influ-
emces mnd social conditions tha facilitate behavior, As on illestranon, cormamens from [HEN-
TULM are not satisfied with only seeimg 20 images thromgh Indisgrom, so customers ask for
3D forms usieg 1echnology such = AR w provide scoaraie photos.

Cusacmers usmlly wse emenminment echnology 1o relax and kill ome * As a resulx, the user's
perceived usabiliny is not affected. bur instead spends time and relawes (Alsgarcamy &
Mchrolia, 2023). Ome of the arguments and oniticioms against the TAM model & that it casmon
explaim individual behavior. A smemen thas TAM does not sdequasely explain sser behavior

when parchasing ., rejecing, of accepting rechmology. One sudy fownd tha, although previoss
studies looked s perceived benefils o= & significasd predictor in TAM models, dhis was only
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sonaetinees ue, specifically wxing socid media for enienainmeent rather than problens-solving.
DENTUUM emplovees or PT Gaharu Mangun Karkssa feedd the opposite way that using the
system will kead so improved job performance (which is the definition of perceived usefal-
nesa ) imdirectly due o imagge enbancement. on top of ny performasce benefiss directly m-
ributed o the wse of the sysicm. The phenomenon m the company is also nvech relaxing in
the sansbha by openimg social media to refresh things thm need & reser. Social media is dso
used 1o enterizm, comammmcale, and do busisess.

The siudy found that the amiudes of consiruction practitioners change and are swongly influ-
emotd by project masagers who are responsible for system implensemintion or by collengues
who have reaped de benefits of RFID-based sysicms [ Sooce & lssa, 2021) this con be used o
an example of ENTUUM or PT (aaharu Mangun Karkssa o pay more afiemtion 1o changes
in behavior from consunsers and project manggers. Consumer iasies depend on their gender,
e, and bocation. DENTUUM emplovess who are social media specialists need o repon the
sunumary resulis in the msight o supponting evidemoe. TAM is the exient i which iarget ces-
1omeers believe that using a particular technology will provide significam value wo them. As an
inverior desigmer @1 DENTUUM, the illustrator com use several placforms w faciliwate their
waork, for exmmple. AutoUCATY. The resulis cam be uploaded on social medie such & Insm-
grams or Tiinok, po fimd out the response of Dentuum's followers. The answer & also differem
becasse social media has a different mpact on society m companics because of age differ-
Mot in consunsers that case differences im resubs. Differences with recipienis or the pablic
who see iL

An approach or theory needs w0 have e following charncenstics: 1) parsimony which is de-
fined as simplicity and used &< a guideline 1o develop informancs sysiems sucoessfally; 2)
venifinhility s sepportmg daia; 3 and generalizabality refers io the shility 1o predict e use
and aocepimmee of new technologics in vanous coniexts (Al-Qaysi et al, 2030} TAM s a
well-known maodel for analyring complex siuations. As expenienced by the compasy. dunsg
the pandemic. it is necessary o wpload some progress-relaied conlem so that corcemers com
provide feedback. TAM & growing in populariy due 1o these three daracienstics and is used
1 nssess the accepaability of new techmobogies dee 1o their simplicity, adapiability, and health.
It can be shown by feaperes on Insmgram shat ape simyple o use 0 that compamies can upload
comtent quickly and amractively. In addition, TAM has been widely ssed in various applica-
1bom areas, which imcreases its validity and explanmony power.

TikTok’s recent populanty bhas comcided with Covid-19 around the world. The cuthresk has
led s0 more people peming e their mobile devices o find mew shopping, working, omd
socislirmg woys. TikTok has 1.4 balliom neomthly acove users aged 1% vears and above global-
Iy as of the first quaner of 2002 (Rizathy, 2022). TikTok now has the mwoot users, so research
also proposed creating a8 DENTUUM sccownt on TikTok becanse the imes are geiting mwore
mdvanced: 50 on thes Tikiok platfem, the author can submit creating the aocownt, whach amns
i imiroduce the compamy e the public. TikTok stamed just for making videos, but over time
the platform can also be wsed s an app for purchases.
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Table 3. Comporme Socal Media

Lnstagram Tikiok
Mumsber of Followers 416 2
Mumsher of Posis i 2
Upboad Fregeency Five months Two months
Avernge Likes 1500 7
Comment Besponse 4 ik

Sammibeer: Andan (2025)

Table 3. This shows a sigmificam differemce if the company needs o do social media maske-
ing properly. especially TikTok. TikTok media will be 2 great opporiunity, especially since its
users are the most anong other social media. TikTok i a popular plasform for advemising mmd
commercidd activities, with Indonesiz in second place with 9% 1 million aciive users spendng
am avermge of 23.1 hours per month om the pladform, and the TlETok applicaiion s used o a
promotional medivem for & prodect or service (Pongrame et al | 2023). According wo Dina
Bhirgwa, Head of Marketing TikTok Indonesia the most popealar types of coniemt on TikTok
are comedy videos, viegs, wlent, food, fashion, besiry, and even comtent relsed w mserior
design. One of the service companies that use TikTok socual media is DENTUUM. Inically,
the cempany tould hive been more active on social media, bst now the compasy has sared
creating secommts on several pladforms. A compasy with 8 mission v meet chienss” needs and
conmnbane 1o sockety and the envirceenent through archivects. The company’s Tk Tok socowm
still needs wo be berer developed, jedgmg from the number of fellowers that are stll small
Things that con imcreise followers can be done by makmg cvcming videos and live streanuing
Sweaning is doable becawse it can reshape the learning expenience of creanve skilk by
providing visually rich isctnectonal materials and conmvenication anribemes o ask and com-
meni on such comtent (Gidakovie & Fabdar, 2021 ). Live streaming is expecied po have an im-
pact on consumeer purchise iniemt. Consemer perceptions of the efficacy and benefits of 2
prosdect are sirongly mfleenced by their tnest im the develoganent, which will suggestively af-
fect the bemefits dhey expect from the prodect purchased. According 1o previous research, live
sireamers e one of the detemuming facvors in influencing perchase imention. TikTok users
can also use shon videos, especially om DENTULM, which will implement the “Ruang Lmpi-
an™ program on social media. This Dream Room is relaied to comtent from DENTULUM thaa
showcases the room's design which is & dream for some TikTok users. This Ruang Impian
will be used as pegular convent bo be uploaded to merease the DENTUUM sccoumt algonthm.
Live sireaming is o trading ploiform integransg realstime social inberaction imo electronic
commnerce. Consumers can leave commenis on dhe commment feature, which scans the screem
in real-name and allows thems 10 communicame with the seller (Song & Liu, 2021). DENTULUM
uses the live sireaming feamre, %o the presentation and consumers give feedback. Sull,
DENTULM has yet 1o be able bo wse the Live Streaming feature on TikTok because the num-
ber of followers has not reached 10 followers. This Live Streaming was cdhesen because,
sovording 1o the company, it will be easier 10 gain consumser trust if presemed live. After all,
this femure is broadeas bive and goes throwagh the editing process. At iis core, live sreansimg
is & medium for a promoton that mforms, influences, or sedeces consumers 1o use, buy, and
be loyal 10 the product This & also ssocared with the concept of Unlitaran, where this Tik-
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Tok can beoetis several people by speeading imeresting contem that creates happiness for the
sodieace. [n Utilitanan Confimsation, a company is nocded the must always identify castom-
ers through analysis of existing communities. Utilitanians’ ability o influcnce customsers can
majorly impact people’s purchasing sacnt

Utilltutfanioum

Bty e
Eaband

S grad ol ha -
a— i e

v ——

Figure 2. Visualizanon of Utlitanan Concepes
Sowrce. Bt & Rohwax, 2000

Frgare 2. Unitanianism or universal hedooisan refers to an ethical theory that detenmmes the
mocakity of ooc’s actioms besed om thew resubis. 1f the ostcome of any action s postive for
everyone i society, then it is mocally night. if not, it & wrong. Action for collective happiness
and probubiting activities tha peomote unhappiness m soaety should be encouraged. The use
of viswal appeal, especially the presence of attractrve and clear images, approguiate and cur-
fent product desoniptions, and the wse of easy-so-read Jonts, help comsumers understand the
product and create satisfaction of happiness for consumers. By looking at and readmy, con-
sumers can decsde which products % buy (Hhatty & Ur Retuman, 2020). The "Ruang Lupian®
program was previously descnibed as routine content the company must wphoad. This program
will undoubdedly e TATok socul medm becawse andience engagement depends on what
tme the comtent is uploadad. Ruang Implan will contain a shon video that includes the beasty
of a room's design with a different thense, for example, nimimalist. The video to be wphaded
uses sudio oo TATok, which is gomg viral. This is so tha the video appears i the For Your
Page (FYP) secticn. In addition to shoat videos, the company can display up 1o dozens of pho-
1o shides. Sull, the company apkuads twelve photos to make it casier for users 30 read and stay
cunous shout the following comsent.

Parchase intest sefers 1w the likelihood that consumens will buy a prodect or the possibilay
that they will switch from one brand %0 another. Purchase mtent. or parchase interest, is a con-
sumer's interest @ a product of service that is a starung point for peschasmg decisions (Manzsl
& Vania, 2023). Puschase intent can be wsed 5o describe predicuable consumer actions i fu-
wre purchasing decisions (Cuong, 2020). Cultural background miloences consamers’
purchase inteations (Marsass & Bargiah, 2023). In connection with TekTok, social media can
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be used a5 o shoppisg platform: DENTUUM cen idesify which poieniial cusiomers will use
its producis or services by looking at dhe ctiveness im Tik Tok commenis denng Live Stremm-
ing. TikTok must be mone optimal than Instmgram because de fesvores and slgonithms of the

applicaiion are betier than brsisgrm.

Specific magery and positive copericnees with social media sccoums. selling prodecis or ser-
Vices COn SRR CUSHOENErs 10 wand b buy mwore im the fulure, recormmend the store o others,
e spresd positive word of mowth. Parchasiog Dhecisions cam be measuned by imdicuions such
& irust in products, cemainty in choosing prodecis, and confidesce i buying products. Con-
sumser ust is expecied oo mediate the relstionship betwesn live sireamers and purchase maemn
Consmmer irusi medinies the relotionship betwesn live-sireamer professionalism. imseraciviry,
e rehates provided by live-siremmers and purchase decisions thar cam ke linked o emsotional
prischment. People form emotional anschmems with other people and things. Comngpanicss
must be able in retaim by prowiding the best service; this can be done by providng
efficiency and effectivemess in the consumer experience o get emotional anachment (Ajeng
& Marsasi, hak3).

The ahility 1 nchieve company goals eficiently is the achievemen of company perfonmance,
simiing dhai performance: is an inevitable pesali chiained in managemeni. eoomomics, and mar-
keting that gives the organization o its sirucoeml and procedural composenis the character-
istics of competitiveness, efficiency, and effectivencss | Soprilwomo e al., DY) The indusiry
now is different from the previous indesimial ere. The role of information iechnology s mo
longer just a ool of choice Mow, it is nocessary 1o exdare smooth operation. The coen w
which the company successfully mansges is besmess is reflecied in fs performonce. In gen-
emal, compamies foos on the ahility of employess o use svailoble resources efficiemly o
echieve resulis consisent with compasy goals. &= well as their relevance 1o ther users. The
company is cxperied o be able i mansge the 'RUANG IMPIAN progrom, whoch requires
employess 1o coEdinue o innovee in providieg infomeicn for the marksting media seed by
the comgpany.

Tahle 4. lrrplemenmiion of Foang [reies Marketing Program
Srys

tierm i be botier kseram by the pablic.
The skori-icrm geal = o sdvancs ouseng markciing in ke compazy.
Ferasd .. theee | 3 rmenihs.
Acimabes l. crabsg creabnve conEnt E-commeres ik erm ol o-elleg sraces ad
F::i.:hhmﬂrml.q:ﬂ.lulﬂ.
I He rni:l:l:ln:r-.:rl |.|:|:| T nkilh IJ:I.I
ITETEE.
Txyxi The wider cormermnity and poioinl cosorners of DERTULM.
el m"brrm'-l:mlqubmh'ﬁrpﬁlﬂhmqm
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Table 3. Explaining the application of Rusang Impian markeong in the conspany mms o creaie
an optimal corporste brasd image so dat the wider commumnity betier bnows it, reise the pom-
pamy's name, and keep up with the times, especially marketing sirategies. The program will be
ssociaied with the theory of the Technobogy Accepance Model or TAM with the comcept of
Uilnanan Confinmanion, which is the basis for running the program. This markeiing is ex-
pecied w0 mun for three months and will be attnched 1o the company unnl o bas & mardketng
medium bo help i

5 CONCLUSION & SUGGESTION

This pesearch proposes o progrem camed cut @ the form of Reang Impian® this program i in
the form of a program gt maseges oll exisnung social median Comnpanies most make
marketing throsgh social media that many people use. This research is based on the theory of
the Technology Adopica Model wah denvatives of Unlianan Confirmation which are
expecied 10 make consumers enjoy marketing meethods with new edimology 10 form o
separate satisfaction and happimess from consemers. This will endowbeedly create a good
image and make cemomer buying imenmons more incheded. Markening through socisd media
will b successfal depending on the emplovees, so employerss are expected w provide ond
mmalyze innovaticns that can make consemers inieresied and feel satisfied when they see
them. Usiliterian Confirmation will help consemers in marketing =0 that consumers feel
confident with what is being displayed on the company's social media.

The sivice thai researchers provide o companies throwgh the 'Rusng Impan” progrom usmg
the deeory of Technology Acoeprance Model with the concept of Lilnanan Infomsanon this
program can be done by (1) Creatimg creative comemt in e-commerce in the fome of soft
selling services and products from the company o have an impact on sales in the compamy,
{2} Helping emplovess wo provide innovation ond addieg soft skillks so that employes con
quickly sdapt wo new things o beding foture marketing developments. Unlitarian Informanon
can help implement the advice and make the company grow o become a market leader,
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