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ABSTRACT	

This	research	aims	to	determine	the	marketing	strategies	used	by	Ng	Advertising	Aja	to	
increase	its	sales	volume.	The	research	method	used	is	a	qualitative	descriptive	method,	using	
data	 collection	 techniques	 through	 interviews,	 observation	 and	 documentation.	 In-depth	
interviews	 were	 conducted	 to	 obtain	 information	 regarding	 the	 7P	 marketing	 mix	 strategy,	
namely	Product,	Price,	Place,	Promotion,	People,	Process	and	Physical	Evidence.	which	is	used	to	
find	 strengths,	 weaknesses,	 opportunities	 and	 threats	 using	 the	 SWOT	 analysis	 method.	 The	
results	of	this	research	are	categorized	into	IFAS	(Internal	Factor	Analysis	Summary)	and	EFAS	
(External	Factor	Analysis	Summary).	The	resulting	score	from	internal	factors	was	3.02;	with	a	
strength	of	2.58	and	a	weakness	of	0.44.	Meanwhile,	the	score	obtained	from	external	factors	was	
3.48;	with	an	opportunity	of	2.66	and	a	threat	of	0.82.	Thus,	it	is	known	that	Ng	Advertising	Aja	
is	 in	 quadrant	 I	 position,	which	 supports	 the	 creation	 of	 an	 aggressive	 strategy	 by	 using	 its	
internal	strengths	to	make	the	most	of	existing	opportunities.	

Keywords:	Marketing	Strategy;	Marketing	Mix;	SWOT	Analysis	
	
ABSTRAK	

Penelitian	ini	bertujuan	untuk	mengetahui	strategi	pemasaran	yang	digunakan	oleh	
Ngiklan	Aja	dalam	meningkatkan	volume	penjualannya.	Metode	penelitian	yang	digunakan	
adalah	metode	 deskriptif	 kualitatif,	 dengan	menggunakan	 teknik	 pengambilan	 data	 secara	
wawancara,	 observasi,	 dan	 dokumentasi.	 Wawancara	 mendalam	 dilakukan	 untuk	
mendapatkan	informasi	terkait	strategi	bauran	pemasaran	7P	yaitu	Produk	(Product),	Harga	
(Price),	Tempat	(Place),	Promosi	(Promotion),	Partisipan	(People),	Proses	(Process),	dan	Bukti	
Fisik	(Physical	Evidence),	yang	digunakan	untuk	menemukan	kekuatan,	kelemahan,	peluang,	
serta	ancaman	dengan	metode	analisis	SWOT.	Hasil	dari	penelitian	ini	dikategorikan	ke	dalam	
IFAS	(Internal	Factor	Analysis	Summary)	dan	EFAS	(External	Factor	Analysis	Summary).	Hasil	
skor	 dari	 faktor	 internal	 diperoleh	 sebesar	 3,02;	 dengan	 kekuatan	 sebesar	 2,58	 dan	
kelemahan	sebesar	0,44.	Sedangkan	hasil	skor	dari	faktor	eksternal	diperoleh	sebesar	3,48;	
dengan	peluang	sebesar	2,66	dan	ancaman	sebesar	0,82.	Dengan	demikian,	diketahui	bahwa	
Ngiklan	Aja	 berada	 pada	posisi	 kuadran	 I,	 yang	mendukung	diciptakannya	 strategi	 agresif	
dengan	 menggunakan	 kekuatan	 internalnya	 dalam	 memanfaatkan	 peluang	 yang	 ada	
semaksimal	mungkin.		

Kata	kunci:	Strategi	Pemasaran;	Bauran	Pemasaran;	Analisis	SWOT	
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PENDAHULUAN	

Suatu	 perusahaan	 tentu	 menginginkan	 kemajuan	 dan	 tercapainya	 tujuan	
perusahaan,	salah	satunya	yakni	perolehan	pendapatan	atas	usaha	yang	dijalankan.	
Upaya	penting	yang	dapat	dilakukan	untuk	meminimalisir	terjadinya	kerugian	pada	
perusahaan	yakni	pemasaran	produk.	Pemasaran	merupakan	serangkaian	kegiatan	
untuk	memberikan	informasi,	mengkomunikasikan,	serta	bertujuan	untuk	menjalin	
hubungan	 baik	 dengan	 pelanggan	 dengan	 cara	 yang	 menguntungkan	 bagi	 semua	
pihak	 terkait.	 Pemasaran	 juga	 merupakan	 kegiatan	 inti	 dalam	 suatu	 bisnis	 yang	
secara	 langsung	 berhubungan	 dengan	 lingkungan	 eksternal,	 dimana	 perusahaan	
terbatas	 dalam	 mengendalikan	 lingkungan	 eksternal	 tersebut.	 Guna	 mengatasi	
keterbatasan	itu,	dibutuhkan	adanya	suatu	strategi	pemasaran.	Menurut	Kurniawan	
(2020),	 strategi	 pemasaran	 merupakan	 logika	 pemasaran	 dimana	 unit	 bisnis	
berharap	untuk	menciptakan	nilai	dan	memperoleh	keuntungan	dari	hubungannya	
dengan	konsumen.	 Strategi	pemasaran	 ini	dirancang	dengan	 tujuan	meningkatkan	
volume	penjualan.		

Seiring	berkembangnya	zaman,	manusia	dituntut	untuk	mampu	beradaptasi	
untuk	 hidup	 berdampingan	 dengan	 teknologi.	 Teknologi	 kini	 kian	 merambah	 ke	
berbagai	 aspek	 kehidupan,	 tak	 luput	 dalam	 aspek	 bisnis,	 salah	 satunya	 dalam	 hal	
pemasaran.	 Pemasaran	 produk	 yang	 dulunya	 dilakukan	 secara	 konvensional,	 kini	
juga	dilakukan	secara	digital.	Pemasaran	digital	ini	tak	hanya	dilakukan	oleh	bisnis	
berskala	besar,	melainkan	juga	pada	bisnis	skala	kecil	yakni	para	pelaku	Usaha	Mikro	
Kecil	 Menengah	 (UMKM).	 Keterbatasan	 Sumber	 Daya	 Manusia	 (SDM)	 serta	 biaya	
pada	 UMKM,	 menyebabkan	 mereka	 kerap	 menggunakan	 jasa	 pemasaran	 yang	
diambil	 dari	 bisnis	 digital	 yang	 kini	mulai	 banyak	 bermunculan.	Menurut	 Chaffey	
(2015)	 bisnis	 digital	 merupakan	 istilah	 yang	 lebih	 luas,	 yang	 mengacu	 pada	
bagaimana	 teknologi	 dapat	 menguntungkan	 semua	 proses	 bisnis	 internal	 dan	
interaksi	 dengan	 pihak	 ketiga.	 Bisnis	 digital	 merupakan	 sebuah	 bisnis	 yang	 telah	
menggunakan	teknologi	untuk	menciptakan	produk	atau	jasa,	dan	memasarkannya	
secara	 online	 melalui	 media	 digital	 terutama	 internet.	 Bisnis	 digital	 tersebut	
menyediakan	 layanan	 digital	 advertising	 yang	 merupakan	 kegiatan	 pemasaran	
menggunakan	 teknologi	 digital,	 seperti	 internet	 dan	 perangkat	 lunak	 untuk	
memasarkan	suatu	produk	atau	jasa.	Seperti	halnya	Ngiklan	Aja.	

Ngiklan	 Aja	 merupakan	 sebuah	 bisnis	 digital,	 dimana	 bisnis	 yang	
dioperasikan	 menggunakan	 teknologi	 untuk	 menciptakan	 produk	 atau	 jasa,	 dan	
memasarkannya	melalui	media	digital,	terutama	internet.	Melayani	sejak	tahun	2019,	
Ngiklan	 Aja	 menyediakan	 berbagai	 layanan	 seperti	 pembuatan	 website,	 optimasi	
pengiklanan	 Google	 Ads,	 Facebook	 Ads,	 Instagram	 Ads,	 pembuatan	 landing	 page,	
serta	 pembuatan	 aplikasi.	 Meskipun	merupakan	 bisnis	 yang	memberikan	 layanan	
untuk	memasarkan	suatu	produk,	Ngiklan	Aja	juga	membutuhkan	strategi	pemasaran	
untuk	memasarkan	produknya	sendiri.	Berdasarkan	hasil	wawancara	dengan	pemilik	
Ngiklan	Aja,	yaitu	Bapak	Nizar,	beliau	menerangkan	bahwasannya	volume	penjualan	
jasa	 pengiklanannya	 mengalami	 penurunan	 setiap	 tahunnya,	 padahal	 pemasaran	
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yang	 dilakukan	 juga	 semakin	 meningkat.	 Berikut	 merupakan	 jumlah	 penjualan	
Ngiklan	Aja	pada	tahun	2021	hingga	2023:	

Tabel	1.	Penjualan	Ngiklan	Aja	pada	tahun	2021	hingga	2023	

No.		 Tahun	 Jumlah	Penjualan	

1.	 2021	 Rp	25.412.600	

2.	 2022	 Rp	15.952.430	

3.	 2023	 Rp		8.199.000	

Terdapat	banyak	masalah	yang	dihadapi	dalam	bidang	pemasaran	yang	telah	
dilakukan	 Ngiklan	 Aja.	 Penentuan	 strategi	 yang	 tidak	 tepat	 menyebabkan	 tidak	
tercapainya	 tujuan	 bisnis	 yang	 telah	 ditentukan	 Ngiklan	 Aja.	 Untuk	mendapatkan	
strategi	 yang	 tepat,	 diperlukan	 analisis	 bauran	 pemasaran	 pada	Ngiklan	Aja,	 yang	
kemudian	akan	dianalisis	lebih	lanjut	menggunakan	metode	SWOT.	Menurut	Ahmad	
(2020)	 Analisis	 SWOT	 merupakan	 analisis	 yang	 dilakukan	 untuk	 mendapatkan	
strategi	yang	berguna	atau	efektif	yang	diterapkan	sesuai	pasar	dan	keadaan	publik	
saat	itu,	dimana	peluang	dan	ancaman	digunakan	untuk	mengidentifikasi	lingkungan	
eksternal	 perusahaan	 sedangkan	 kekuatan	 dan	 kelemahan	 didapatkan	 melalui	
analisis	lingkungan	internal.		

Berdasarkan	 pembahasan	 di	 atas,	 tujuan	 dari	 penelitian	 ini	 adalah	 untuk	
mengetahui	kekuatan	dan	kelemahan	yang	dimiliki,	serta	peluang	dan	ancaman	yang	
dihadapi	 Ngiklan	 Aja,	melalui	 analisis	 bauran	 pemasaran.	 Salah	 satu	 upaya	 untuk	
meningkatkan	penjualan	adalah	dengan	melakukan	serangkaian	proses	pemasaran	
yang	 telah	 direncanakan	 dengan	 baik.	 Perencanaan	 yang	 baik	 dan	 matang	 ini	
didapatkan	melalui	konsep	bauran	pemasaran	atau	yang	juga	disebut	marketing	mix.	
Perusahaan	jasa	merancang	bauran	pemasaran	yang	terkonsep	untuk	menghasilkan	
respon	yang	diinginkan	dengan	menggunakan	bauran	pemasaran	7P	yaitu	Produk	
(Product),	Harga	(Price),	Tempat	(Place),	Promosi	(Promotion),	Partisipan	(People),	
Proses	(Process),	dan	Bukti	Fisik	(Physical	Evidence)	yang	kemudian	digunakan	untuk	
menentukan	strategi	pemasaran	yang	dapat	digunakan	untuk	meningkatkan	volume	
penjualan	Ngiklan	Aja.	

	
METODE	PENELITIAN	

Metode	 penelitian	 yang	 digunakan	 pada	 penelitian	 ini	 adalah	 deskriptif	
kualitatif,	yang	difokuskan	pada	alternatif	strategi	pemasaran	yang	dapat	dilakukan	
kedepannya	 sebagai	 upaya	 meningkatkan	 volume	 penjualan	 pada	 bisnis	 digital	
Ngiklan	Aja.	Teknik	yang	digunakan	untuk	pengambilan	data	pada	penelitian	ini	yakni	
wawancara	mendalam,	observasi,	serta	dokumentasi	untuk	mendapatkan	data	yang	
dibutuhkan.	 Peneliti	 secara	 langsung	 melakukan	 wawancara	 dengan	 informan	
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penelitian	yang	terbagi	menjadi	tiga,	yaitu	informan	kunci	(pemilik),	informan	utama	
(karyawan),	serta	informan	pelengkap	(konsumen).		

Selanjutnya,	 informasi	 yang	 didapatkan	 akan	 dikategorikan	 berdasarkan	
bauran	pemasarannya,	yang	selanjutnya	akan	dimasukkan	ke	dalam	matriks	SWOT,	
guna	mengetahui	kekuatan,	kelemahan,	peluang,	dan	ancamannya.	Setelah	dianalisis	
SWOT,	 akan	 terlihat	 bagaimana	 posisi	 bisnis	 Ngiklan	 Aja,	 yang	 kemudian	 dapat	
dijadikan	sebagai	acuan	dalam	penyusunan	alternative	strategi	pemasaran	sebagai	
upaya	meningkatkan	penjualan.		

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Berdasarkan	 wawancara	 dengan	 informan	 penelitian,	 observasi,	 serta	
dokumentasi	 yang	 telah	 dilaksanakan,	 dapat	 diketahui	 kekuatan	 (Strength),	
kelemahan	(Weakness),	peluang	(Opportunities),	serta	ancaman	(Threats)	pada	bisnis	
Ngiklan	Aja,	yakni	sebagai	berikut:		

1. Kekuatan:	 jasa	 layanan	yang	beragam	dan	lengkap,	harga	yang	sesuai,	para	
karyawan	yang	 responsif	dan	 cepat	 tanggap,	 informasi	mudah	diakses	dan	
lengkap,	mengedukasi	 konsumen,	 serta	 proses	 pengerjaan	 yang	 cepat	 dan	
tepat,	terbuka	melakukan	diskusi	dengan	konsumen.	

2. Kelemahan:	kurangnya	manajemen	waktu,	kurangnya	tenaga	kerja,	sehingga	
pengerjaan	proyek	masih	ditangani	oleh	sedikit	orang,	media	pemasaran	yang	
belum	menyeluruh,	belum	ada	kebijakan	kerja	tertulis	bagi	karyawannya.	

3. Peluang:	 layanan	baru	yakni	Data	Analytic,	pengembangan	 layanan	produk	
agar	mendapat	pelayanan	yang	lebih	lengkap,	produk	baru	yakni	undangan	
digital,	 kerja	 sama	 dengan	 mitra	 bisnis	 lain,	 menarik	 konsumen	 dengan	
memaksimalkan	pemasaran	sosial	media	dengan	konten	promosi	serta	tetap	
mengedukasi.	

4. Ancaman:	 makin	 banyaknya	 usaha	 sejenis	 yang	 berlomba-lomba	
menawarkan	 harga	 jauh	 lebih	 rendah,	 kemampuan	 kompetitor	 untuk	
merekrut	tenaga	profesional	yang	dapat	meningkatkan	loyalitas	konsumen,	
sehingga	Ngiklan	Aja	jadi	mulai	ditinggalkan.	

Setelah	mendapatkan	indikator	SWOT,	masing-masing	indikator	dimasukkan	
kedalam	matriks	IFAS	(Internal	Factor	Analysis	Summary)	dan	EFAS	(External	Factor	
Analysis	 Summary).	 Masing-masing	 indikator	 diberi	 bobot	 mulai	 dari	 1,0	 (sangat	
penting)	 hingga	 0,0	 (tidak	 penting).	 Pemberian	 bobot	 didasarkan	 pada	 hasil	
wawancara	 yang	 dilakukan.	 Sedangkan,	 untuk	 pemberian	 rating,	 peneliti	
memberikan	rating	berdasarkan	analisis	terhadap	kemungkinan	yang	terjadi	dalam	
jangka	pendek.	Nilai	rating	untuk	indikator	kekuatan	diberi	nilai	1	sampai	4.	Nilai	1	
untuk	 kemungkinan	 indikator	 tersebut	 kinerjanya	 semakin	 menurun,	 nilai	 2	 jika	
indikator	tersebut	sama	dengan	80	kompetitor	utama,	dan	nilai	3	atau	4	jika	indikator	
tersebut	 lebih	baik	dari	kompetitor	utama.	Nilai	 rating	untuk	 indikator	kelemahan	
diberi	 nilai	 sebaliknya,	 dari	 4	 sampai	 1.	Diberi	 nilai	 4	 apabila	 kelemahan	 tersebut	
semakin	menurun	dibandingkan	kompetitor	utama,	diberi	nilai	1	apabila	 indikator	
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kelemahan	 tersebut	 semakin	 melemah	 dibandingkan	 kompetitor	 utama.	 Pada	
dasarnya,	 pemberian	 nilai	 rating	 untuk	 indikator	 kelemahan	 atau	 ancaman	
berbalikan	 dengan	 pemberian	 nilai	 rating	 untuk	 indikator	 kekuatan	 dan	 peluang.	
Kemudian,	nilai	Skor,	diperoleh	berdasarkan	hasil	nilai	bobot	dikali	nilai	rating.		

Tabel	2.	Matriks	IFAS	

No.	 Kekuatan	 Bobot	 Rating	 Bobot	x	Rating	

1. 	 Jasa	layanan	yang	beragam	dan	lengkap	 0,12	 4	 0,48	

2. 	 Harga	yang	sesuai	 0,10	 3	 0,3	

3. 	 Para	karyawan	yang	responsif	dan	cepat	
tanggap	

0,12	 3	 0,36	

4. 	 Informasi	mudah	diakses	dan	lengkap	 0,12	 4	 0,48	

5. 	 Mengedukasi	konsumen	 0,12	 3	 0,36	

6. 	 Proses	pengerjaan	yang	cepat	dan	tepat	 0,08	 2	 0,16	

7. 	 Terbuka	 melakukan	 diskusi	 dengan	
konsumen	

0,11	 4	 0,44	

Total	Faktor	Kekuatan	 0,77	 X	 2,58	

No.	 Kelemahan	 Bobot	 Rating	 Bobot	x	Rating	

1. 	 Kurangnya	manajemen	waktu	 0,07	 1	 0,07	

2. 	 Kurangnya	 tenaga	 kerja,	 sehingga	
pengerjaan	 proyek	masih	 ditangani	 oleh	
sedikit	orang	

0,08	 3	 0.24	

3. 	 Media	 pemasaran	 yang	 belum	
menyeluruh	

0,05	 2	 0,1	

4. 	 Belum	 ada	 kebijakan	 kerja	 tertulis	 bagi	
karyawannya	

0,03	 1	 0,03	

Total	Faktor	Kelemahan	 0,23	 X	 0,44	

TOTAL	FAKTOR	INTERNAL	 1,0	 	 3,02	
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Tabel	3.	Matriks	EFAS	

No.	 Peluang	 Bobot	 Rating	 Bobot	x	Rating	

1. 	 Layanan	baru	yakni	Data	Analytic		 0,25	 4	 1	

2. 	 Pengembangan	 layanan	 produk	 agar	
mendapat	pelayanan	yang	lebih	lengkap	

0,18	 4	 0,72	

3. 	 Produk	baru	yakni	undangan	digital	 0,12	 3	 0,36	

4. 	 Kerja	sama	dengan	mitra	bisnis	lain	 0,09	 2	 0,18	

5. 	 Menarik	 konsumen	 dengan	
memaksimalkan	pemasaran	sosial	media	
dengan	 konten	 promosi	 serta	 tetap	
mengedukasi	

0,10	 4	 0,4	

Total	Faktor	Peluang	 0,74	 X	 2,66	

No.	 Ancaman	 Bobot	 Rating	 Bobot	x	Rating	

1. 	 Makin	 banyaknya	 usaha	 sejenis	 yang	
berlomba-lomba	menawarkan	harga	jauh	
lebih	rendah	

0,15	 4	 0,6	

2. 	 Kemampuan	kompetitor	untuk	merekrut	
tenaga	 profesional	 yang	 dapat	
meningkatkan	 loyalitas	 konsumen,	
sehingga	 Ngiklan	 Aja	 jadi	 mulai	
ditinggalkan	

0,11	 2	 0,22	

Total	Faktor	Ancaman	 0,26	 X	 0,82	

TOTAL	FAKTOR	EKSTERNAL	 1,0	 	 3,48	

Tabel	4.	Total	Skor	IFAS	dan	EFAS	

No.	 Faktor	Strategi	Internal	 Skor	

1.	 Kekuatan	 2,58	

2.	 Kelemahan	 0,44	

	 TOTAL	 3,02	

	 Selisih	Faktor	Internal	(Kekuatan- 2,14	
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Kelemahan)	

No.	 Faktor	Strategi	Eksternal	 Skor	

1.	 Peluang	 2,66	

2.	 Ancaman	 0,82	

	 TOTAL	 3,48	

	 Selisih	Faktor	Internal	(Kekuatan-
Kelemahan)	

1,84	

Berdasarkan	 data	 diatas,	maka	 dapat	 dilanjutkan	 untuk	membuat	 diagram	
SWOT	guna	memetakan	posisi	Ngiklan	Aja.		

Gambar	1.	Diagram	Matriks	SWOT	

	

Berdasarkan	hasil	diagram	matriks	SWOT	pada	gambar	di	atas,	dapat	diambil	
kesimpulan	bahwasannya	posisi	bisnis	Ngiklan	Aja	berada	pada	Kuadran	 I	dengan	
nilai	 (X,Y)	 (3,02	 ,	 3,48)	 yaitu	 pada	 posisi	 yang	 mendukung	 dilakukannya	 strategi	
agresif.	Strategi	agresif	yakni	strategi	yang	menghasilkan	rencana	yang	memerlukan	
kekuatan	internalnya	untuk	memanfaatkan	peluang	sebaik	mungkin,	sehingga	dapat	
meningkatkan	 volume	penjualan	 dan	mampu	bersaing	 dengan	 kompetitor	 sejenis.	
Setelah	 melakukan	 perhitungan	 bobot	 serta	 rating	 pada	 matriks	 IFAS	 dan	 EFAS,	
kemudian	digunakan	matriks	 internal	dan	eksternal	untuk	memposisikan	kuadran	
posisi	Ngiklan	Aja	dari	hasil	pembobotan	pada	SWOT,	sebagai	berikut:	
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IFAS 

EFAS 

Gambar	2.	Matriks	Internal	Eksternal	

	

Pada	matriks	internal	-	eksternal,	Ngiklan	Aja	berada	pada	kuadran	I,	dimana	
bisnis	 Ngiklan	 Aja	 mengalami	 pertumbuhan.	 Sehingga	 bisnis	 ini	 87	 IFAS	 EFAS	
menggambarkan	 bahwa	 kondisi	 Ngiklan	 Aja	 sedang	 bertumbuh	 dan	 berkembang.	
Langkah	strategis	yang	dapat	dilakukan	adalah:	1)	Strategi	intensif,	yakni	penetrasi	
pasar,	pengembangan	pasar,	atau	pengembangan	produk	2)	Strategi	integratif,	yakni	
integrasi	ke	belakang,	integrasi	ke	depan,	atau	integrasi	horizontal.	

Pada	penelitian	 ini,	posisi	Ngiklan	Aja	 sangatlah	menguntungkan.	Posisi	 ini	
memiliki	banyak	kekuatan	dan	peluang	yang	bisa	dimanfaatkan.	Strategi	yang	harus	
diterapkan	adalah	mendukung	strategi	agresif	berupa	strategi	intensif	dan	integratif.	
Setelah	menghitung	skor	total	dari	faktor	internal	dan	eksternal	diatas,	maka	disusun	
matriks	alternatif	strategi	SWOT	sebagai	berikut:	

Tabel	5.	Matriks	Alternatif	Strategi	SWOT	

	 STRENGTH	(S)	

1. Jasa	layanan	yang	beragam	
dan	lengkap	

2. Informasi	mudah	diakses	dan	
lengkap	

3. Para	karyawan	yang	
responsif	dan	cepat	tanggap	

4. Mengedukasi	konsumen	
5. Terbuka	melakukan	diskusi	
dengan	konsumen	

6. Harga	yang	sesuai	
7. Proses	pengerjaan	yang	cepat	
dan	tepat	
	

WEAKNESS	(W)	

1. Kurangnya	tenaga	kerja,	
sehingga	pengerjaan	proyek	
masih	ditangani	oleh	sedikit	
orang	

2. Kurangnya	manajemen	
waktu	

3. Media	Pemasaran	yang	
belum	menyeluruh	

4. Belum	ada	kebijakan	tertulis	
bagi	karyawannya	

OPPORTUNITY	(O)	 STRATEGI	SO	 STRATEGI	WO	
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1. Layanan	baru	yakni	
Data	Analytic	

2. Pengembangan	
layanan	produk	agar	
mendapat	pelayanan	
yang	lebih	lengkap	

3. Produk	baru	yakni	
undangan	digital	

4. Menarik	konsumen	
dengan	
memaksimalkan	
pemasaran	sosial	
media	dengan	konten	
promosi	serta	tetap	
mengedukasi	

5. Kerja	sama	dengan	
mitra	bisnis	lain	

	

1. Memberikan	layanan	baru	
tiap	minimal	enam	bulan	
sekali	untuk	meningkatkan	
ketertarikan	konsumen	

2. Menambahkan	layanan	
produk	baru,	tanpa	
mengurangi	layanan	yang	
sudah	ada	

3. Melakukan	kerjasama	
dengan	mitra	bisnis	lain,	
seperti	melakukan	kontrak	
jangka	panjang	

4. Merambah	ke	media	sosial	
lain,	sehingga	pemasarannya	
semakin	menyeluruh,	dan	
informasi	tersedia	di	semua	
platform	

1. Membuat	kebijakan	tertulis	
bagi	karyawan	guna	
meningkatkan	loyalitas	
karyawan	

2. Melakukan	rencana	
pengerjaan	dengan	
berkelanjutan	

3. Merekrut	tenaga	kerja	yang	
sesuai	spesifikasi,	sehingga	
meskipun	sedikit,	tapi	
mumpuni	

	

THREATS	(T)	

1. Makin	banyaknya	
usaha	sejenis	yang	
berlomba-lomba	
menawarkan	harga	
jauh	lebih	rendah	

2. Kemampuan	
kompetitor	untuk	
merekrut	tenaga	
profesional	yang	dapat	
meningkatkan	
loyalitas	konsumen,	
sehingga	Ngiklan	Aja	
jadi	mulai	ditinggalkan	

	

STRATEGI	ST	

1. Menciptakan	layanan	jasa	
baru	yang	lebih	baik	dari	
kompetitor	

2. Menerapkan	strategi	harga	
yang	sesuai,	tanpa	ikut	
berlomba	menurunkan	
harga,	guna	memberikan	
kesan	premium	

3. Mempertahankan	sikap	
responsif	dan	edukatif	
	

STRATEGI	WT	

1. Promosi	yang	lebih	gencar	
dan	tepat	sasaran	

2. Melakukan	pelatihan	softskill	
dan	hardskill	bagi	para	
karyawan	yang	ada	guna	
meningkatkan	kemampuan	
dalam	menangani	konsumen	
	

	

KESIMPULAN	DAN	SARAN		

Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	Ngiklan	Aja	berada	pada	posisi	kuadran	
I,	 yang	 mendukung	 strategi	 agresif	 dengan	 menggunakan	 kekuatan	 yang	 dimiliki	
untuk	memanfaatkan	peluang	yang	ada	semaksimal	mungkin.	Sedangkan	pada	hasil	
matriks	 Internal	 Eksternal,	 Ngiklan	 Aja	 berada	 pada	 kuadran	 I,	 dimana	 bisnis	 ini	
sedang	bertumbuh,	 yang	mendukung	dilakukannya	 strategi	 intensif	 dan	 integratif.		
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Strategi	pemasaran	yang	dapat	diterapkan	kedepannya,	melihat	posisi	Ngiklan	Aja	
yang	berada	pada	posisi	Grow	and	Build	 yakni:	 a)	 Strategi	 intensif	 yaitu	penetrasi	
pasar,	 pengembangan	 pasar,	 serta	 pengembangan	 produk	 untuk	 meningkatkan	
volume	 penjualan;	 b)	 Strategi	 integratif	 yang	 dapat	 dilakukan	 adalah	 melakukan	
kerjasama	dengan	mitra	sejenis	sehingga	dapat	lebih	mengembangkan	usaha,	serta	
melakukan	 kerjasama	dengan	 konsumen	 yang	memiliki	 bisnis	 skala	 besar	melalui	
kontrak	 kerja,	 sehingga	 konsumen	 akan	melakukan	 pembelian	 ulang	 dan	 kontrak	
kerja	tersebut	dapat	menambah	portofolio	Ngiklan	Aja.	Hal	tersebut	dapat	semakin	
meningkatkan	ketertarikan	dan	loyalitas	konsumen	baru;		c)	 Ngiklan	 Aja	
diharapkan	 dapat	 mempertahankan	 strategi	 harganya,	 agar	 tidak	 ikut	 arus	 yang	
mengutamakan	harga	rendah.	Dengan	begitu,	akan	tercipta	kesan	eksklusifitas	pada	
pelayanan	 Ngiklan	 Saja;	 d)	 Diharapkan	 kedepannya,	 Ngiklan	 Aja	 juga	 tetap	
mempertahankan	 kualitas	 pelayanan	 yang	 sudah	 sangat	 baik,	meskipun	 aka	 nada	
layanan-layanan	 baru	 yang	 ditawarkan;	 e)	 Promosi	 yang	 lebih	 gencar,	 akan	
menjangkau	 lebih	 banyak	 pangsa	 pasar.	 Kemudian,	 kedepannya	 Ngiklan	 Aja	 juga	
dapat	menambahkan	promosi	untuk	menyediakan	paket	layanan,	seperti	pembuatan	
website	sekaligus	optimasinya,	untuk	meningkatkan	volume	penjualan.	
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