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ABSTRAK

CV. Alfa Survey Surabaya merupakan perusahaan yang bergerak di bidang

penjualan, kalibrasi, dan penyewaan alat ukur survei tanah kepada pelanggan

seperti kontraktor, instansi pemerintah, dan industri teknik. Untuk menjawab

tantangan rendahnya keterlibatan audiens di media sosial, dilakukan kerja praktik

dengan menerapkan strategi digital marketing berbasis kerangka SOSTAC

(Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control). Fokus utama terletak

pada pengelolaan sekitar tiga puluh konten Instagram dan Facebook secara

terjadwal selama empat minggu dengan pendekatan edukatif, storytelling, serta

softselling yang dikemas dalam format carousel, single post, dan reels. Selain itu,

penggunaan Meta Business Suite terbukti membantu dalam penjadwalan dan

pengelolaan performa konten. Hasil implementasi menunjukkan peningkatan

interaksi berupa likes sedangkan komentar belum muncul secara signifikan pada

kedua platform. Hal ini dipengaruhi oleh sifat konten yang lebih informatif

sehingga tidak selalu mendorong terjadinya diskusi terbuka. Secara keseluruhan,

strategi yang diterapkan berhasil meningkatkan konsistensi unggahan dan

memperkuat eksistensi digital CV. Alfa Survey Surabaya secara organik.

Kata kunci: Digital marketing, engagement, Facebook, Instagram, media sosial,

SOSTAC.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang

CV. Alfa Survey Surabaya merupakan perusahaan yang bergerak di

bidang penyediaan alat ukur survei tanah seperti total station, theodolite, autolevel,

dan alat sejenis lainnya. Tidak hanya itu, perusahaan ini juga melayani jasa

kalibrasi dan servis alat ukur. Perusahaan ini sudah berdiri sejak tahun 2019 dan

berlokasi di Surabaya yang mana CV. Alfa Survey Surabaya telah menjadi salah

satu penyedia alat ukur terpercaya di wilayah Jawa Timur terutama bagi

kontraktor, surveyor, maupun instansi pendidikan yang memerlukan peralatan

untuk menunjang kegiatan survei tanah. Dalam kegiatan operasionalnya, direktur

perusahaan ini mempunyai beberapa karyawan yang bekerja sebagai Supervisor,

Marketing, dan Admin Media Sosial.

Hingga masa kini, Alfa Survey telah memanfaatkan media sosial

khususnya Instagram dan Facebook sebagai sarana pemasaran secara digital.

Aktivitas pemasaran ini dilakukan melalui publikasi konten dengan tiga jenis

topik yaitu edukasi seputar alat ukur, promosi perusahaan, dan selingan ringan

agar membangun keterlibatan dengan audiens di media sosial. Standar

pengukuran engagement dapat dilihat dari jumlah likes dan komentar yang

diterima suatu unggahan. Semakin tinggi angka-angka tersebut, semakin besar

pula tingkat respons dan minat audiens terhadap konten yang disajikan (Fahimah

& Ningsih, 2022) . Namun berdasarkan hasil observasi media sosial Alfa Survey

selama bulan Maret 2025, perolehan interaksi dari konten yang telah
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dipublikasikan masih tergolong rendah yang ditunjukkan dengan minimnya

jumlah likes dan comment yaitu 6 likes dan 0 comments dari total 11 pengikut di

platform Facebook serta 4 likes dan 0 comments dari total 1.363 pengikut di

platform Instagram.

Salah satu faktor yang mempengaruhi rendahnya engagement adalah

kurangnya konsistensi dalam pengelolaan konten digital. Putri et al. (2024)

menyatakan bahwa strategi konten yang terstruktur dan konsisten dapat

meningkatkan engagement pada media sosial. Tanpa perencanaan konten yang

matang dan jadwal publikasi yang teratur akan menyulitkan bagi perusahaan

untuk membangun hubungan yang berkelanjutan dengan audiensnya. Selain itu,

pemahaman terhadap demografi dan preferensi audiens juga menjadi kunci dalam

meningkatkan engagement. Penggunaan konten visual yang informatif dan

relevan dengan minat individu dapat meningkatkan efektivitas strategi digital

marketing melalui platform seperti Instagram dan Facebook (Sahata Sitanggang

et al., 2024).

Dalam upaya menyelesaikan permasalahan tersebut, penulis mengadopsi

metode SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) yang

mana metode ini adalah kerangka kerja strategis yang dikembangkan oleh PR

Smith secara luas dan digunakan dalam perencanaan pemasaran digital. Metode

ini terbukti efektif dalam menyusun strategi digital marketing yang terstruktur

mulai dari analisis situasi hingga kontrol dan evaluasi (Randy et al., 2024) .

Melalui penggunaan metode SOSTAC, perusahaan dapat menetapkan tujuan yang

jelas, menyusun taktik konten yang sesuai dengan target pasar, serta menentukan

indikator untuk mengukur kinerja pemasaran secara berkala (Athfal et al., 2022).
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Solusi yang ditawarkan dalam kerja praktik ini berkaitan erat dengan

bidang sistem informasi yaitu merancang strategi digital marketing berbasis data

dan sistematis. Implementasi dilakukan melalui penyusunan kalender konten yang

sudah terjadwal, perencanaan pemasaran digital berdasarkan metode SOSTAC

serta pemanfaatan tools digital seperti Meta Business Suite untuk pelaporan

performa konten. Oleh karena itu, adanya strategi digital marketing yang tepat

dapat meningkatkan engagement yang akhirnya memberikan dampak positif pada

pertumbuhan bisnis perusahaan (Ernawati et al., 2024).

1.2. Rumusan Masalah

Rumusan masalah pada kerja praktik ini adalah bagaimana penerapan

strategi digital marketing khususnya pada media sosial Instagram dan Facebook

di CV. Alfa Survey Surabaya sehingga dapat meningkatkan engagement?

1.3. Batasan Masalah

Jika ditinjau dari latar belakang di atas, kerja praktik ini memilki

beberapa batasan yaitu:

1. Strategi digital marketing yang diterapkan pada CV. Alfa Survey Surabaya

hanya diperlukan untuk meningkatkan engagement pada perusahaan tersebut.

2. Aplikasi media sosial yang digunakan sebagai tools pemasaran dari strategi

digital marketing pada CV. Alfa Survey Surabaya adalah Instagram dan

Facebook.

3. Keberhasilan engagement dapat diketahui melalui penerapan strategi digital

marketing menggunakan pendekatan SOSTAC yang telah terukur.
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1.4. Tujuan

Penerapan digital marketing bertujuan untuk membantu CV. Alfa Survey

Surabaya dalam meningkatkan engagement dengan audiens melalui Instagram

dan Facebook.

1.5. Manfaat

Manfaat dari strategi digital marketing yang diterapkan pada CV. Alfa

Survey Surabaya adalah adanya peningkatan engagement serta mampu melibatkan

audiens di jangkauan yang lebih luas.
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BAB II

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

2.1. Profil Perusahaan

CV. Alfa Survey Surabaya merupakan perusahaan vendor alat konstruksi

di Jawa Timur yang telah berdiri sejak tahun 2019. Keunggulan yang dimiliki

oleh perusahaan ini meliputi adanya jasa kalibrasi cepat dan berkualitas dalam

kurun waktu satu hari, layanan antar jemput alat yang ingin diservis atau

dikalibrasi, garansi pada alat ukur yang telah dikalibrasi, dan tersedia customer

service jika pelanggan memerlukan konsultasi terkait alat ukur. Hal-hal tersebut

menjadikan pelanggan mempercayakan kebutuhan alat ukur mereka kepada CV.

Alfa Survey Surabaya. Adapun produk-produk alat ukur yang diperjualbelikan

maupun disewakan pada pelanggan ditampilkan pada gambar 2.1 dan 2.2 di

bawah ini:

Gambar 2.1 Foto Produk Alat Ukur
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Gambar 2.2 Foto Produk Aksesoris Alat Ukur

Selanjutnya terdapat logo perusahaan yang menjadi identitas perusahaan

serta foto perusahaan dari CV. Alfa Survey Surabaya sebagaimana ditunjukkan

pada gambar 2.3 dan 2.4 sebagai berikut:

Gambar 2.3 Logo CV. Alfa Survey Surabaya
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Gambar 2.4 Foto Perusahaan CV. Alfa Survey Surabaya

2.2. Identitas Perusahaan

Identitas perusahaan yang diinformasikan meliputi nama perusahaan,

alamat, nomor telepon, serta email. Adapun rincian identitasnya adalah sebagai

berikut.

Nama Instansi : CV. Alfa Survey Surabaya

Alamat : City of Tomorrow LT UG, Blok US 68 No. 02, Dukuh

Menanggal, Gayungan, Surabaya, Jawa Timur 60234

Nomor Telepon : 0895356522444

Email : alfasurveysurabaya@gmail.com

2.3. Visi Perusahaan

Visi yang ingin dicapai oleh CV. Alfa Survey Surabaya yaitu ”Turut

andil dalam pengembangan Indonesia untuk menjadi negara maju dalam

infrastruktur”.
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2.4. Misi Perusahaan

Agar menjangkau visi yang ingin dituju, maka beberapa misi yang

dilakukan oleh CV. Alfa Survey Surabaya meliputi:

1. Membangun rasa aman dan nyaman terhadap penggunaan alat survei yang

digunakan Surveyor.

2. Menjadi spesialis kalibrasi dan penyedia alat survei untuk mendukung

kegiatan pertambangan, bangunan dan konstruksi, dan lainya.

3. Menyediakan alat-alat survei yang berkualitas.

2.5. Struktur Organisasi

Bagan struktur organisasi pada CV. Alfa Survey Surabaya diuraikan pada

gambar 2.5 di bawah ini.

Gambar 2.5 Struktur Organisasi CV. Alfa Survey Surabaya
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Berdasarkan skema struktur organisasi di atas, terdapat empat pihak yang

berperan dalam keberlangsungan bisnis perusahaan ini yang mana tugas dan

fungsi masing-masing pihak dijabarkan sebagai berikut:

1. Direktur

Sebagai pemimpin utama perusahaan, direktur bertanggung jawab dalam

menentukan arah strategis bisnis, mengambil keputusan penting, serta menjalin

relasi langsung dengan pelanggan besar. Direktur juga berperan dalam membawa

prospek klien dan memfasilitasi pengambilan keputusan yang berkaitan dengan

operasional dan layanan.

2. Supervisor

Berperan sebagai penghubung antara direktur dan pelaksana lapangan. Tugas

utamanya meliputi kunjungan ke proyek lapangan untuk menawarkan produk dan

jasa kepada kontraktor atau surveyor serta membawa alat ukur yang dibutuhkan

sebagai bagian dari proses negosiasi atau promosi langsung. Tidak hanya itu,

Supervisor juga memastikan kelancaran layanan teknis alat kepada pelanggan.

3. Marketing

Bertanggung jawab dalam mengelola hubungan dengan pelanggan baik yang telah

menggunakan produk dan jasa CV. Alfa Survey Surabaya maupun calon

pelanggan. Aktivitas harian mencakup follow up pelanggan melalui berbagai

saluran komunikasi serta mempromosikan produk dan jasa kepada target pasar

yang relevan baik secara daring maupun luring.

4. Admin Media Sosial

Tugas admin media sosial fokus pada pengelolaan platform media sosial

perusahaan termasuk Instagram dan Facebook. Selain itu, admin juga bertugas
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dalam membuat konten yang berkaitan dengan topik alat ukur dan perusahaan,

meneruskan pesan pelanggan kepada bagian marketing, dan menjaga citra

perusahaan secara digital.
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BAB III

LANDASAN TEORI

3.1. Digital Marketing

Digital marketing merupakan pemakaian platform digital pada

pemasaran produk atau layanan yang mana memiliki fokus utama untuk

memperkenalkan merek kepada pelanggan melalui sarana digital yang tersedia

(Ng, 2021) . Kegiatan promosi barang atau jasa yang telah terdigitalisasi serta

memiliki sasaran yang jelas, terukur, dan mempunyai keterlibatan dengan

konsumen juga disebut sebagai digital marketing (Wati et al., 2020) .

Mendatangkan konsumen yang tertarik dengan produk atau layanan adalah tujuan

dari digital marketing (Young et al., 2023) . Selain itu, tujuan penerapan digital

marketing pada dasarnya dilakukan untuk memperluas jangkauan pasar melalui

penggunaan media internet. Seluruh saluran yang dimanfaatkan memiliki sasaran

yang serupa yaitu menghubungkan perusahaan dengan calon konsumen secara

lebih luas dan langsung.

Melalui pendekatan tersebut, perusahaan dapat mengedukasi audiens

mengenai produk atau jasa yang ditawarkan, membangun citra merek dan

kemudian dapat menawarkan produk atau jasa tersebut kepada calon pelanggan

(Rachmadi, 2020) . Adanya digital marketing membantu pelaku usaha dalam

menjalin keterlibatan dengan konsumen menggunakan komunikasi dua arah

sehingga pelaku usaha dapat lebih dekat, memahami, dan menjaga hubungan yang

baik dengan konsumen (Hamzah & Citra, 2021) . Digital marketing mencakup

berbagai kategori termasuk website, search engine marketing, online advertising,
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email marketing, financial technology (fintech), serta social media marketing

yang terbagi lagi ke dalam beberapa saluran seperti Instagram dan Facebook

(Sahartian et al., 2022).

3.2. Social Media Engagement

Social Media Engagement mempunyai peran besar dalam mengukur

seberapa aktif audiens berinteraksi dengan akun media sosial yang dimiliki oleh

pelaku bisnis online. Sejauh mana keberhasilan suatu merek di ranah digital dapat

diketahui melalui Social Media Engagement karena keterlibatan ini merefleksikan

tingkat respons dan partisipasi pengguna terhadap merek bisnis di platform media

sosial. Dengan kata lain, engagement menjadi tolak ukur utama untuk melihat

seberapa besar perhatian dan reaksi pengguna terhadap suatu merek di media

sosial (Nuriyanti et al., 2022) . Sutomo dan Wanti menyatakan bahwa untuk

membangun keterlibatan dengan audiens, diperlukan penyajian konten yang

menarik serta mudah dipahami oleh audiens. Salah satunya dengan menggunakan

elemen visual dan audio yang mampu menarik perhatian. Melalui cara tersebut,

audiens cenderung memberikan respon berupa like maupun komentar, serta

berpotensi membagikan ulang konten ke akun pribadi mereka. Tindakan ini secara

tidak langsung membantu memperluas jangkauan merek dan meningkatkan

peluang rekomendasi produk kepada orang lain (Sutomo & Wanti, 2023) .

Pemanfaatan media sosial memungkinkan pelanggan untuk terlibat lebih dekat

dengan perusahaan yang tidak hanya menjadi penerima informasi, tetapi juga

sebagai partisipan aktif dalam komunikasi. Kedekatan yang terbangun dari

interaksi ini berkontribusi pada terciptanya hubungan jangka panjang dan

komunikasi yang saling menguntungkan (Erwin et al., 2023) . Menurut Chandra
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dan Sari (2021) , intensitas interaksi audiens di media sosial seperti memberikan

likes, menuliskan komentar, dan membagikan konten mempunyai hubungan

positif terhadap tingkat keterlibatan pelanggan. Semakin aktif pengikut suatu akun

dalam berinteraksi dengan konten yang diunggah, semakin tinggi pula tingkat

engagement yang terbentuk antara konsumen dan merek.

3.3. Instagram

Instagram merupakan aplikasi jejaring sosial yang pertama kali

dikembangkan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger pada bulan Oktober 2010.

Saat ini, platform tersebut tidak hanya digunakan sebagai media hiburan namun

juga dimanfaatkan untuk menyebarkan informasi, mempromosikan produk, dan

menampilkan berbagai aktivitas pengguna sehari-hari (Maulana & Barkah, 2024).

Instagram juga dikenal sebagai salah satu media sosial yang mengedepankan

konten visual dan audio berupa gambar dan video. Cara penggunaannya yang

sederhana serta biaya operasional yang relatif rendah membuat platform ini

banyak dipilih oleh pelaku usaha sebagai media promosi yang efektif dan

terjangkau (Saffitri & Widati, 2022).

Sebagai sarana pemasaran digital, Instagram menyediakan berbagai fitur

yang mendukung strategi promosi bisnis. Fitur “Feed” memungkinkan pengguna

menampilkan produk secara visual melalui unggahan foto dan video yang menarik

sedangkan fitur “Stories” memberikan ruang untuk menyampaikan konten secara

singkat dan cepat yang sering kali menimbulkan rasa urgensi serta mendorong

keterlibatan audiens (Sidabalok & Alfiandi, 2024) . Jika pelaku bisnis yang ingin

memasarkan produknya di Instagram, platform ini menyediakan akun khusus

yaitu Instagram for Business (Mubarokah et al., 2022) . Fitur akun bisnis yang
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dirancang untuk memudahkan pengguna dalam mengelola aktivitas pemasaran

secara lebih profesional telah disediakan oleh Instagram sejak tahun 2015.

Melalui fitur ini, pemilik akun dapat memantau performa konten dan mengetahui

berbagai data statistik seperti jangkauan, impresi, serta interaksi pengguna

terhadap unggahan mereka (Firdaus Haidar, 2021).

3.4. Facebook

Facebook adalah salah satu media sosial yang paling banyak digunakan

oleh masyarakat dari berbagai latar belakang. Platform ini dikenal mudah

dioperasikan dan menyediakan berbagai fitur pemasaran yang dapat digunakan

secara gratis maupun berbayar menjadikannya sebagai salah satu pilihan utama

bagi pelaku usaha dalam melakukan promosi digital (Effendi et al., 2023) .

Keunggulan Facebook tidak hanya terletak pada jumlah penggunanya yang besar

tetapi juga pada fitur-fitur yang mendukung interaksi dua arah seperti unggahan

foto, video, komentar, pesan langsung, hingga penggunaan caption yang

informatif. Fitur-fitur tersebut memungkinkan pelaku usaha untuk menjalin

komunikasi yang lebih dekat dan responsif dengan konsumennya (Sundari &

Bachtiar, 2024) . Bagi pelaku usaha, kemudahan akses dan tingginya jumlah

pengguna menjadikan Facebook sebagai saluran yang potensial untuk

memasarkan produk dan menjangkau konsumen baru. Pemasaran melalui media

sosial ini dinilai mampu meningkatkan traffic kunjungan serta membuka peluang

penjualan yang lebih luas karena sifatnya yang praktis dan fleksibel (Buchari &

Nurcahya, 2021).

Keberhasilan Facebook untuk mempertahankan penggunanya juga

didukung oleh kemampuan platform ini dalam membangun rasa kedekatan dan
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kepercayaan di antara penggunanya. Banyak perusahaan memanfaatkan fitur

halaman bisnis dan grup penggemar untuk memperkuat keterikatan dengan

pelanggan sekaligus membangun komunitas yang loyal terhadap merek mereka

(Jignesh et al., 2020) . Selain itu, Syaharullah et al. (2021) menyatakan bahwa

berdasarkan praktik pemasaran, penggunaan Facebook terbukti dapat membantu

mengenalkan produk kepada konsumen secara lebih efektif karena mampu

memperluas jangkauan promosi sekaligus menyampaikan informasi produk secara

lebih rinci dan menarik.

3.5. SOSTAC

Chaffey dan Smith menciptakan SOSTAC yang merupakan sebuah

kerangka kerja untuk menganalisis dan merencanakan pemasaran dalam bisnis

serta mampu diterapkan secara menyeluruh. Selain itu, konsep ini telah dikenal

secara luas oleh para pelaku bisnis (2017) . Tahapan pada SOSTAC telah

dirincikan lebih lanjut pada gambar 3.1 sebagai berikut.

Gambar 3.1 Model SOSTAC

Sumber: (Chaffey & Smith, 2017)
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Adapun penjelasan setiap langkah yang dilakukan dalam metode

SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactic, Action, Control) terbagi dalam

enam bagian sebagai berikut.

3.5.1 Situation Analysis

Situation Analysis mencakup tinjauan mengenai kinerja bisnis yang telah

dilakukan sebelumnya. Ini meliputi laporan pemasaran, analisis lingkungan bisnis

yang mencakup ancaman dan peluang yang ada, serta penilaian terhadap kekuatan

dan kelemahan baik dari dalam maupun luar perusahaan. Penting untuk fokus

pada bagaimana faktor-faktor ini dapat mempengaruhi kondisi bisnis di masa

depan dengan mempertimbangkan analisis SWOT. Dalam tahap ini, dibutuhkan

juga hasil identifikasi lainnya seperti customer segment (menggali cara individu

atau kelompok berpartisipasi dalam aktivitas tertentu), competitor analysis

(menganalisis kehadiran media sosial pesaing), dan current channel

(mengeksplorasi media yang saat ini digunakan). Sebagai tambahan, proses ini

juga memungkinkan suatu organisasi untuk merumuskan strategi dengan

memanfaatkan kekuatan yang dimiliki, mengatasi kelemahan yang ada, serta

menghadapi ancaman dan memanfaatkan peluang yang tersedia (Sulistyowati &

Husda, 2023).

3.5.2 Objectives

Dalam proses ini, sasaran ditetapkan melalui penerapan konsep 5S yang

terdiri atas sell, serve, speak, save, dan sizzle. Masing-masing aspek diuraikan

dengan sell yang berfungsi untuk mendorong pertumbuhan penjualan, serve untuk

meningkatkan pengalaman pelanggan, kegunaan speak yang membangun
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komunikasi yang efektif dengan audiens, save yang memberikan informasi

mengenai penghematan biaya, serta sizzle untuk menarik perhatian terhadap

merek di media digital. Tujuan dari penggunaan 5S adalah agar target yang

ditetapkan dapat diukur dan realistis serta untuk menetapkan batasan yang

membuatnya lebih terarah.

3.5.3 Strategy

Strategy adalah bagian yang sangat krusial karena adanya strategi yang

efektif memudahkan pencapaian tujuan. Selain itu, strategy adalah metode yang

digunakan oleh perusahaan atau organisasi untuk meraih tujuan yang telah

ditetapkan sebelumnya dan perumusannya akan membantu dalam mencapai target

yang diinginkan. Pendekatan yang diterapkan dalam proses ini adalah STOP

(Segmentation, Targeting, Objectives, Positioning) dan SIT (Sequence of tools,

Integration, dan Tools) dikarenakan semua elemen saling terkait dengan tujuan

dan misi perusahaan atau organisasi tersebut.

3.5.4 Tactics

Tactics merupakan rincian dari strategi yang telah ditetapkan. Tahap ini

menjelaskan bagaimana momen setiap elemen dalam rencana kampanye

pemasaran akan dilaksanakan secara spesifik. Pada tahap ini, pendekatan yang

digunakan untuk menyusun taktik pemasaran berdasarkan konsep bauran

pemasaran 7P mencakup elemen produk, harga, lokasi, promosi, orang, proses,

dan bukti fisik (Hanlon, 2023).
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3.5.5 Action

Bagian ini berpusat pada pelaksanaan langkah-langkah strategis untuk

mewujudkan seluruh aspek dalam bauran pemasaran. Proses ini melibatkan

pengelolaan proses kerja internal organisasi secara efektif agar alat komunikasi

dapat dirancang dan disebarkan sesuai jadwal. Melalui pendekatan ini, setiap alat

komunikasi dapat dikelompokkan menjadi proyek-proyek kecil yang memiliki

struktur lebih rinci dan terarah.

3.5.6 Control

Control berperan utama untuk mengevaluasi sejauh mana perusahaan

berhasil memenuhi tujuan yang telah ditetapkan. Berbagai aktivitas pemantauan

membantu bisnis dalam meningkatkan efektivitas implementasi rencana sekaligus

memberikan indikasi awal serta gambaran mengenai potensi hasil rencana tersebut.

Pengukuran evaluasi ini akan menggunakan indikator kinerja atau Key

Performance Indicator (KPI) (Prihandono et al., 2024).

3.6 Meta Business Suite

Meta Business Suite merupakan layanan yang dikembangkan oleh Meta

sebagai perusahaan induk dari Facebook dan Instagram. Platform ini ditujukan

untuk memudahkan pelaku bisnis dalam mengelola aktivitas dan keberadaan

brand mereka di kedua media sosial tersebut secara terpusat melalui satu sistem

terpusat (Ridlo et al., 2024) . Pengguna dapat menjadwalkan dan menerbitkan

konten di Facebook dan Instagram secara bersamaan, mengatur balasan otomatis,

serta membuat dan mengelola iklan dalam satu sistem terpusat. Platform ini juga

menyediakan data insight untuk memantau performa konten, tren audiens serta
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mengatur aktivitas harian bisnis melalui fitur to-do list dan akses cepat ke alat lain

seperti Ads Manager dan Business Settings (Facebook, 2025) . Salah satu

keunggulan utama dari Meta Business Suite adalah kemampuannya dalam

memusatkan pengelolaan akun bisnis Facebook dan Instagram dalam satu tempat

yang mudah diakses.

Dengan fitur-fitur yang tersedia secara gratis, pelaku usaha dapat

menghemat waktu dalam proses pemasaran, menjangkau lebih banyak pelanggan,

dan membangun komunikasi yang lebih luas. Selain itu, akses yang fleksibel

melalui komputer maupun smartphone memungkinkan pengguna untuk

mengelola aktivitas bisnis mereka kapan saja dan di mana saja dengan aman dan

lebih praktis (Amri & Fahmi, 2022). Tidak hanya itu, penerapan digital marketing

dengan menggunakan platform ini memiliki peran penting dalam memperluas

jangkauan pasar secara lebih terukur. Strategi ini tidak hanya mendukung

peningkatan penjualan, tetapi juga berkontribusi dalam meningkatkan visibilitas

merek di mata konsumen (Hendrasari et al., 2023)
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BAB IV

DESKRIPSI PEKERJAAN

4.1 Situation Analysis

Analisis situasi ini disusun agar memahami kondisi awal pemasaran

digital CV. Alfa Survey Surabaya untuk menjadi dasar dalam merancang strategi

yang lebih terarah. Data dikumpulkan melalui wawancara dengan pihak internal

dan observasi langsung terhadap media sosial yang digunakan yaitu Instagram

dan Facebook. Temuan dari tahap ini kemudian diperkuat dengan analisis SWOT,

pemetaan segmen audiens, evaluasi kanal distribusi konten, serta perbandingan

dengan kompetitor sejenis. Pendekatan ini memberikan gambaran menyeluruh

mengenai kekuatan, tantangan, dan potensi pengembangan pada keterlibatan

audiens dengan perusahaan di platform media sosial.

4.1.1 Hasil Wawancara dan Observasi

Pada tahap ini langkah awal yang dilakukan adalah wawancara dengan

Direktur CV. Alfa Survey Surabaya untuk memperoleh informasi mengenai

pelaksanaan digital marketing di perusahaan. Wawancara ini dilakukan secara

semi-terstruktur dengan sembilan pertanyaan utama yang mana disesuaikan

dengan fokus praktik digital marketing. Adapun hasil wawancara dapat dilihat di

tabel 4.1 berikut.

Tabel 4.1 Daftar Pertanyaan dan Hasil Wawancara

No. Pertanyaan Hasil Wawancara
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1. Selama ini, media sosial apa
saja yang digunakan CV. Alfa
Survey untuk memasarkan
produk dan jasa seperti
kalibrasi dan service?

Platform yang digunakan adalah
Facebook dan Instagram sebagai
media utama pemasaran.

2. Mengapa media tersebut
dianggap paling sesuai untuk
menjangkau calon pelanggan
Alfa Survey?

Facebook dipilih karena dinilai dapat
lebih menjangkau audiens secara
profesional. Sementara Instagram
lebih diarahkan untuk menjaga
tampilan visual dan kesan profesional
dari perusahaan.

3. Bagaimana proses digital
marketing yang dilakukan
oleh CV. Alfa Survey
Surabaya?

Digital marketing dilakukan melalui
dua platform yaitu Facebook dan
Instagram namun masih belum
terstruktur. Konten diunggah tanpa
jadwal tetap dan dikelola oleh staf
marketing yang merangkap tugas
sebagai admin media sosial.

4. Dalam proses pemasaran
digital, apa saja kelebihan
atau keunikan yang dimiliki
Alfa Survey apabila
dibandingkan dengan
perusahaan lain di bidang
yang sama?

Keunggulan Alfa Survey dalam
pemasaran digital tercermin dari
reputasinya yang cukup baik di ranah
online, salah satunya melalui
banyaknya ulasan positif di Google
Maps. Respons pelanggan yang
konsisten memberikan rating tinggi
menjadi modal yang kuat untuk
membangun kepercayaan calon
pelanggan baru secara daring.

5. Siapa saja sebenarnya target
pasar yang paling sering
menjadi pelanggan Alfa
Survey (misalnya kontraktor,
instansi pemerintah, atau
kalangan akademisi)?

Target pasar utamanya meliputi
kontraktor, BUMN Karya, instansi
teknis seperti PUPR, perusahaan
survei, serta pabrik-pabrik yang
membutuhkan layanan audit.

6. Dalam penggunaan media
digital saat ini, apa saja
kesulitan atau hambatan yang
dihadapi Alfa Survey
Surabaya?

Salah satu kendala utama yang
dihadapi CV. Alfa Survey Surabaya
dalam pengelolaan media sosial
adalah keterbatasan sumber daya
manusia yang secara khusus
menangani konten digital. Saat ini,
posisi admin media sosial masih
dirangkap oleh staf bagian marketing
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Berdasarkan hasil wawancara, CV. Alfa Survey Surabaya telah

memanfaatkan Facebook dan Instagram sebagai saluran utama dalam pemasaran

digital. Namun, pengelolaan konten masih dilakukan secara tidak terstruktur dan

tanpa jadwal yang konsisten karena belum tersedia tim khusus untuk menangani

media sosial. Tugas tersebut saat ini masih dirangkap oleh staf marketing yang

memiliki beban kerja lain. Tidak hanya itu, belum ada strategi yang secara khusus

karena belum tersedia staf khusus di
bidang tersebut. Hal ini berdampak
pada ketidakkonsistenan unggahan,
mengingat staf yang bersangkutan
juga memiliki tanggung jawab utama
lain di luar pengelolaan konten.

7. Apakah Bapak dapat
memberikan contoh masalah
yang terjadi saat
menggunakan media digital
dan bagaimana perusahaan
menyikapinya?

Kesulitan yang sering terjadi adalah
tidak tercapainya target unggahan
karena keterbatasan waktu dan tenaga.
Untuk menyiasatinya, perusahaan
melakukan pengaturan jadwal
unggahan secara bergilir serta
melakukan evaluasi internal.

8. Dalam perencanaan ke
depannya, perbaikan apa yang
diharapkan terjadi pada proses
pemasaran digital Alfa
Survey?

Perusahaan berharap ke depan sistem
pengelolaan media sosial dapat dibuat
lebih teratur dan profesional termasuk
dari segi penjadwalan dan
pengelompokan jenis konten.

9. Apakah Bapak melihat
potensi penggunaan media
lain misalnya website, email,
Youtube atau media sejenis
untuk mendukung pemasaran
dan pelayanan Alfa
Survey nantinya?

Perusahaan melihat dan menyadari
pentingnya media lain seperti website
dan email. Website dapat digunakan
untuk memberikan informasi yang
lebih lengkap dan media untuk
mendatangkan calon pelanggan
sementara email dapat menjadi
saluran promosi yang efektif seperti
untuk menyebarkan informasi terkait
diskon layanan atau pengenalan
produk CV. Alfa Survey Surabaya.
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difokuskan untuk membangun engagement seperti penyesuaian konten dengan

minat audiens atau pemanfaatan data insight.

Selain itu, dilakukan juga kegiatan observasi pada media sosial yang

digunakan perusahaan yaitu akun Instagram dan Facebook. Berdasarkan hasil

pengamatan selama periode kerja praktik, konten yang diunggah umumnya

bersifat informatif mengenai produk namun belum menunjukkan variasi format

maupun pendekatan yang terarah pada interaksi audiens. Misalnya, sebagian besar

unggahan hanya berupa foto produk dengan deskripsi singkat tanpa elemen visual

yang interaktif atau ajakan untuk berkomentar.

4.1.2 Analisis Customer Insight

Analisis Customer Insight membahas cara individu maupun kelompok

terlibat dalam aktivitas konsumsi yang berkaitan dengan produk dan layanan Alfa

Survey. Analisis ini dilakukan untuk memahami pola keterlibatan pelanggan serta

alasan mereka menggunakan layanan perusahaan. Tujuannya adalah untuk

mengidentifikasi bagaimana pelanggan merespons, berinteraksi, serta alasan

mereka memilih layanan perusahaan sehingga dapat menjadi dasar dalam

menyusun strategi konten yang lebih tepat sasaran. Adapun hasil analisis

Customer Insight ditunjukkan pada tabel 4.2 sebagai berikut.

Tabel 4.2 Customer Insight CV. Alfa Survey Surabaya

Persona Usia Dewasa

Demografis (Karakteristik Umum
Pelanggan)

Target pasar meliputi kontraktor,
instansi teknis, perusahaan survei,
serta pabrik yang membutuhkan
layanan audit. Pelanggan
umumnya berasal dari kalangan
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profesional dan teknisi berusia 18
hingga 44 tahun, mayoritas
berjenis kelamin pria dan termasuk
akademisi serta pemilik usaha di
bidang konstruksi dan pengukuran.

Geografis (Wilayah Pelanggan
yang akan Dijangkau)

Pelanggan mayoritas berasal dari
Surabaya dan sekitarnya seperti
Sidoarjo, Gresik, dan Malang
dengan cakupan produk dan
layanan yang meluas hingga ke
berbagai kota di Pulau Jawa.

Psikografis (Faktor yang
Mendukung Pelanggan dalam
Mengambil Keputusan)

Pelanggan umumnya
mengutamakan keakuratan,
efisiensi kerja, dan memilih
penyedia alat yang berkualitas
serta memiliki layanan purna jual
yang baik.

Behavioral (Apa saja kebiasaan
pelanggan dalam mencari dan
membeli produk dan layanan?)

Pelanggan cenderung mencari
informasi dan perbandingan
produk secara daring, termasuk
membaca ulasan dan testimoni
melalui Google maupun media
sosial.

Pain (Permasalahan atau
Hambatan Pelanggan)

Beberapa pelanggan kesulitan
menemukan penyedia alat ukur
yang responsif dan mampu
memberikan informasi teknis
secara jelas. Keterbatasan
informasi visual mengenai produk
dan ketidakteraturan jadwal konten
di media sosial kerap membuat
mereka ragu untuk menghubungi
kontak yang tersedia.

Gain (Nilai Tambah atau
Keuntungan yang Diharapkan)

Pelanggan merasa terbantu dengan
konten informatif yang ringkas
dan visual yang menarik, serta
kemudahan menghubungi layanan
via WhatsApp. Ulasan positif di
Google juga meningkatkan
kepercayaan terhadap layanan
perusahaan.
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4.1.3 Analisis Kompetitor

Analisis ini memuat hasil pengamatan terhadap aktivitas digital

kompetitor terutama pada media sosial. Temuan dari pengamatan ini dapat

dimanfaatkan sebagai pembanding dan acuan dalam pengembangan strategi

digital perusahaan. Sejauh ini, CV. Alfa Survey Surabaya telah menemukan tiga

pesaing yang beroperasi di bidang yang sama. Analisis dilakukan dengan

mengamati akun Instagram milik kompetitor untuk memperoleh data seperti

jumlah pengikut, jumlah unggahan, dan jumlah akun yang diikuti di platform

tersebut. Lebih lanjut, dilakukan juga pengamatan terkait media pemasaran digital

lainnya yang dimiliki oleh pesaing-pesaing tersebut. Berikut hasil analisis

kompetitor yang diuraikan pada tabel 4.3 meliputi:

Tabel 4.3 Analisis Kompetitor CV. Alfa Survey Surabaya

Nama Instagram Media Pemasaran
Digital Lainnya

Indosurta Surabaya Mempunyai 314 pengikut,
364 unggahan, dan
mengikuti 487 akun.
Informasi bisnis disajikan
dengan jelas, postingan
terakhir pada 4 Juni 2025,
serta respons audiens
tergolong kurang aktif.

Facebook, Website,
Whatsapp, Youtube

Geosolution Pratama
Nusantara

Mempunyai 790 pengikut,
334 unggahan, dan
mengikuti 315 akun.
Informasi bisnis disajikan
dengan jelas, frekuensi
posting rutin, serta respons
audiens tergolong kurang
aktif.

Facebook, Website,
dan Whatsapp

Focus Survey Solution Mempunyai 496 pengikut,
36 unggahan, dan

Facebook, Website,
dan Whatsapp
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Nama Instagram Media Pemasaran
Digital Lainnya

mengikuti 16 akun.
Informasi bisnis disajikan
dengan jelas, postingan
terakhir pada 5 Juni 2025,
serta respons audiens
tergolong kurang aktif.

4.1.4 Analisis Channel

Dilakukan analisis saluran media digital yang saat ini digunakan oleh

perusahaan yaitu Instagram dan Facebook agar mengetahui sejauh mana

efektivitas kedua platform tersebut dalam mendukung aktivitas pemasaran digital.

Adapun akun Instagram dan halaman Facebook milik CV. Alfa Survey Surabaya

ditunjukkan pada gambar 4.1 dan gambar 4.2 berikut.
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Gambar 4.1 Instagram CV. Alfa Survey Surabaya
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Gambar 4.2 Facebook CV. Alfa Survey Surabaya

Seperti yang diperlihatkan pada gambar 4.1 dan 4.2, pada dua platform

tersebut sudah melampirkan informasi perusahaan seperti foto profil, deskripsi

bisnis, alamat perusahaan, serta kontak perusahaan yang dapat dihubungi. Selain

itu, pelanggan juga bisa mengakses website dan halaman Facebook yang sudah

terintegrasi dengan akun Instagram milik CV. Alfa Survey Surabaya.

4.1.5 Analisis SWOT

Hasil analisis ini menyajikan pemetaan kondisi internal dan eksternal

perusahaan melalui identifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan tantangan

yang berkaitan dengan pemasaran digital. Adanya analisis SWOT memiliki tujuan

untuk perusahaan mendapatkan dasar pertimbangan yang kuat dalam menyusun
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strategi yang sesuai dengan kondisi aktual serta potensi pengembangan ke depan.

Rincian analisis SWOT perusahaan dapat dilihat pada gambar 4.3 berikut:

Gambar 4.3 Analisis SWOT CV. Alfa Survey Surabaya

Berdasarkan hasil pemetaan tersebut, dapat disimpulkan bahwa CV. Alfa

Survey Surabaya memiliki modal kuat dari sisi reputasi dan cakupan pasar namun

masih perlu penguatan dalam pengelolaan media sosial yang lebih konsisten dan

terstruktur. Peluang pasar digital yang terus berkembang terutama dalam hal

konten edukatif dan penggunaan kanal tambahan seperti website dan email dapat

dimanfaatkan untuk meningkatkan keterlibatan audiens. Di sisi lain, perusahaan

juga perlu mewaspadai aktivitas kompetitor dan perubahan algoritma platform

yang dapat memengaruhi performa konten digital.
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4.2 Objectives

Berdasarkan analisis situasi sebelumnya, diketahui bahwa aktivitas

digital marketing di CV. Alfa Survey Surabaya belum dijalankan secara terarah

dan terukur. Kegiatan pemasaran melalui media sosial masih bersifat spontan

tanpa adanya perencanaan konten yang konsisten maupun strategi komunikasi

yang berkelanjutan. Hal ini berdampak pada rendahnya interaksi audiens dan

belum optimalnya potensi media digital sebagai sarana pemasaran.

Oleh karena itu, tujuan pemasaran digital ditetapkan dengan pendekatan

5S Objective yang terdiri dari Sell, Serve, Speak, Save, dan Sizzle. Kerangka ini

digunakan untuk mengarahkan strategi digital marketing agar lebih fokus pada

peningkatan keterlibatan pengguna (engagement) melalui media sosial perusahaan

(Instagram dan Facebook). Masing-masing elemen 5S dijelaskan sebagai berikut:

1. Sell

Tahap ini bertujuan untuk mendorong prospek penjualan melalui

peningkatan keterlibatan audiens. Diperlukan adanya konten promosi produk dan

layanan seperti alat ukur dan jasa kalibrasi di platform Instagram dan Facebook

yang tersusun sesuai jadwal dengan visual yang menarik. Dengan keterlibatan

audiens seperti like, komentar, atau penyebaran konten yang lebih tinggi,

diharapkan audiens lebih mengenal layanan perusahaan dan tertarik melakukan

interaksi lanjutan.

2. Serve

Tahap ini fokus pada peningkatan kualitas layanan digital bagi pelanggan.

Instagram dan Facebook digunakan sebagai kanal utama untuk menyediakan
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informasi layanan secara jelas serta memberi respon cepat terhadap pertanyaan

atau permintaan pelanggan.

3. Speak

Tahap ini bertujuan membangun komunikasi dua arah dengan audiens di

platform media sosial. Konten dirancang untuk mendorong interaksi audiens

seperti melalui pertanyaan terbuka, polling, atau komentar. Respons dari

perusahaan juga dijaga agar tetap aktif dan relevan sehingga tercipta hubungan

yang lebih dekat dengan calon pelanggan maupun pelanggan lama.

4. Save

Tahap ini mengoptimalkan efisiensi waktu dan sumber daya dengan

memanfaatkan fitur yang tersedia secara gratis di Meta Business Suite.

Penggunaan alat ini memungkinkan pengelolaan konten yang lebih rapi,

pengaturan waktu unggahan, serta pelacakan performa konten tanpa menambah

beban biaya tambahan.

5. Sizzle

Tahap ini bertujuan memperkuat citra merek di ranah digital melalui

konten yang konsisten secara visual dan selaras dengan karakter perusahaan.

Testimoni pelanggan, tampilan produk yang profesional, serta narasi yang sesuai

dengan target audiens digunakan untuk membangun kesan positif terhadap CV.

Alfa Survey Surabaya di media sosial.

4.3 Strategy

Tujuan-tujuan yang sudah diuraikan sebelumnya kemudian menjadi

landasan dalam menyusun strategi digital marketing CV. Alfa Survey Surabaya

untuk meningkatkan engagement di media sosial khususnya Instagram dan
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Facebook. Perumusan strategi ini mengacu pada kerangka STOP (Segmentation,

Targeting, Objective, Positioning) dan SIT (Sequence, Integration, Tools) agar

langkah yang diambil relevan dengan target pasar, tujuan yang ditetapkan, dan

sumber daya yang tersedia.

4.3.1 Segmentation

Strategi ini menyajikan klasifikasi segmentasi pasar yang disesuaikan

dengan tujuan digital marketing. Segmentasi ini dianalisis berdasarkan empat

kategori utama yaitu demografis, geografis, psikografis, dan perilaku yang

digunakan untuk membagi konsumen menjadi kelompok yang lebih spesifik.

Pendekatan ini diterapkan pada platform media sosial Instagram dan Facebook

untuk menjangkau audiens secara lebih tepat sasaran. Berikut penjelasan lebih

lanjut mengenai segmentasi audiens pada CV. Alfa Survey Surabaya antara lain:

1. Demografis: Laki-laki dan perempuan usia 18–44 tahun dengan sebagian

besar bekerja di sektor teknik, konstruksi, dan pendidikan.

2. Geografis: Surabaya, Sidoarjo, Gresik, Malang, serta wilayah Jawa Timur

lainnya dengan potensi ekspansi secara nasional.

3. Psikografis: Profesional yang menghargai akurasi dan efisiensi kerja serta

terbiasa menggunakan teknologi dan media sosial.

4. Perilaku: Aktif mencari produk melalui Google dan media sosial, membaca

ulasan sebelum membeli, cenderung loyal terhadap merek dengan layanan

responsif.
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4.3.2 Targeting

Strategi digital marketing CV. Alfa Survey Surabaya menargetkan

individu yang aktif di media sosial dan memiliki kebutuhan teknis di bidang

konstruksi. Sasaran utamanya adalah pria dan wanita usia 18 hingga 44 tahun

yang berprofesi sebagai kontraktor, teknisi survei, staf instansi pemerintah,

maupun akademisi dari institusi pendidikan teknik. Kelompok ini dinilai potensial

karena mereka aktif menggunakan Instagram dan Facebook untuk mencari

informasi, referensi alat ukur, serta penyedia jasa kalibrasi terpercaya.

4.3.3 Objectives

Tujuan dari strategi digital marketing ini dirumuskan menggunakan

pendekatan 5S Objective (Sell, Serve, Speak, Save, dan Sizzle). Setiap elemen

dalam kerangka ini dirancang agar selaras dengan target utama yaitu

meningkatkan engagement audiens dengan menerapkan pemasaran digital di

platform Instagram dan Facebook milik CV. Alfa Survey Surabaya. Adapun

penjabaran lebih lanjut ditunjukkan pada tabel 4.4 antara lain:

Tabel 4.4 Objectives

Komponen Uraian Tujuan
Sell (Meningkatkan
penjualan)

Meningkatkan interaksi melalui konten promosi produk
seperti total station, theodolite, dan layanan kalibrasi
dengan visual menarik dan copywriting yang tepat
sasaran.

Serve
(Meningkatkan
layanan)

Menyediakan informasi teknis dan panduan penggunaan
alat ukur secara ringkas dan jelas melalui media sosial
agar pelanggan merasa terbantu sebelum melakukan
pembelian.

Speak (Membangun
komunikasi)

Mengaktifkan komunikasi dua arah melalui komentar
dan direct message untuk meningkatkan engagement
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4.3.4 Positioning

CV. Alfa Survey Surabaya diposisikan sebagai penyedia alat ukur dan

layanan kalibrasi yang profesional, responsif, serta dipercaya oleh berbagai sektor

teknis dan pendidikan. Strategi positioning ini dibentuk melalui konten media

sosial yang tidak hanya menampilkan produk tetapi juga edukatif dan informatif

sehingga menciptakan persepsi bahwa Alfa Survey adalah mitra terpercaya dalam

dunia pengukuran teknis.

4.3.5 Sequence

Pelaksanaan strategi digital marketing dilakukan secara bertahap untuk

memastikan konsistensi dan efektivitas jangka pendek hingga menengah. Berikut

adalah tahapan pelaksanaan strategi sebagaimana dijabarkan pada tabel 4.6:

Tabel 4.4 Sequence

serta menciptakan kedekatan dengan audiens.

Save (Efisiensi
biaya)

Mengoptimalkan penggunaan platform gratis seperti
Meta Business Suite untuk penjadwalan konten dan
pengelolaan pesan guna menghemat biaya operasional
digital marketing.

Sizzle
(Meningkatkan
brand image)

Menonjolkan citra profesional perusahaan melalui
estetika konten, testimoni pelanggan, dan narasi brand
yang konsisten di Instagram dan Facebook.

No. Tahapan Penjelasan
1. Penyusunan

Kalender Konten
Membuat rencana publikasi konten selama satu
bulan ke depan yang disesuaikan dengan branding
perusahaan, promosi, dan tren.

2. Penjadwalan Konten Menjadwalkan unggahan secara otomatis melalui
Meta Business Suite agar lebih efisien dan
terkontrol.

3. Produksi Konten Mengembangkan konten dalam format carousel,
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4.3.6 Integration

Strategi digital marketing CV. Alfa Survey Surabaya dilakukan secara

terintegrasi melalui berbagai platform yang dikelola dalam satu sistem. Instagram

dan Facebook telah terhubung melalui Meta Business Suite, yang memungkinkan

efisiensi dalam penjadwalan, pengelolaan interaksi, serta pelaporan performa.

Selain itu, reputasi secara daring juga diperkuat melalui Google Business Profile

yang menampilkan ulasan pelanggan dan informasi lokasi usaha secara akurat.

4.3.7 Tools

Berbagai alat bantu (tools) digunakan untuk mendukung pelaksanaan

strategi digital marketing ini di antaranya:

1. Meta Business Suite untuk menjadwalkan konten serta memantau insight dari

Facebook dan Instagram.

2. Canva sebagai media desain grafis untuk konten visual single post maupun

carousel.

3. CapCut digunakan untuk mengedit video pendek yang disesuaikan dengan

format reels Instagram dan Facebook.

4. Google Sheets sebagai media penyusunan kalender konten dan pelacakan.

5. WhatsApp Business sebagai sarana komunikasi lanjutan dengan calon

pelanggan.

Visual reels, atau single post dengan visual menarik dan
relevan dengan target audiens.

4. Pengelolaan
Interaksi

Menjawab pertanyaan, membalas komentar, dan
mengelola DM secara aktif pada jam kerja.

5. Evaluasi Performa Mengukur efektivitas konten setiap bulan
berdasarkan insight engagement audiens.
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4.4 Tactics

Tahap Tactics berfungsi sebagai penjabaran teknis dari strategi yang

telah ditentukan sebelumnya. Pada tahap ini, disusun langkah-langkah praktis

untuk mengimplementasikan strategi digital marketing secara lebih terperinci.

Pendekatan yang digunakan adalah bauran pemasaran 7P (Product, Price, Place,

Promotion, People, Process, dan Physical Evidence) yang diaplikasikan secara

spesifik untuk dua kanal utama yaitu Instagram dan Facebook. Berikut uraian

lebih lanjut terkait pendekatan pemasaran tersebut ditampilkan pada tabel 4. di

bawah ini.

Tabel 4.5 Tactics

Elemen
Marketing 7P

Instagram Facebook

Product Menampilkan visual
produk seperti total station,
auto level, dan jasa
kalibrasi melalui carousel,
reels, dan single post yang
menarik secara visual.

Menyajikan informasi
produk berupa foto alat
ukur dan jasa kalibrasi
melalui Facebook Page
dalam format gambar dan
teks.

Price Informasi harga
dicantumkan di
copywriting konten atau
diarahkan ke DM agar
dapat meningkatkan
interaksi langsung dari
audiens.

Harga disampaikan
melalui copywriting
konten dan interaksi
langsung via Messenger,
memberikan ruang diskusi
langsung dengan calon
pelanggan.

Place Instagram digunakan
untuk menjangkau
pengguna visual-oriented
berusia 25 hingga 44 tahun
yang aktif menggunakan
media sosial, terutama dari
kalangan teknik dan
konstruksi.

Facebook digunakan
untuk menjangkau
pelanggan dari sektor
profesional, proyek, dan
instansi yang terbiasa
menggunakan platform ini
untuk referensi bisnis.
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Elemen
Marketing 7P

Instagram Facebook

Promotion Promosi difokuskan pada
konten edukasi, tips
pengukuran, infografis,
dan visual yang selaras
dengan branding
perusahaan untuk menarik
minat audiens.

Promosi dilakukan melalui
edukasi ringan, katalog
produk, tips singkat,
testimoni pelanggan yang
diunggah secara rutin di
Facebook Page.

People Dikelola oleh staf
marketing yang juga
merangkap sebagai admin
sosial media,
menggunakan kalender
konten untuk membantu
konsistensi unggahan.

Dikelola oleh staf
marketing yang juga
merangkap sebagai admin
sosial media,
menggunakan kalender
konten untuk membantu
konsistensi unggahan.

Process Pemasaran di Instagram
dilakukan melalui Meta
Business Suite untuk
perencanaan serta
penjadwalan posting
konten, dan evaluasi hasil
implementasi dari konten
tersebut.

Pemasaran di Instagram
dilakukan melalui Meta
Business Suite untuk
perencanaan serta
penjadwalan posting
konten, dan evaluasi hasil
implementasi dari konten
tersebut.

Physical
Evidence

Interaksi seperti like dan
komentar menjadi bukti
keterlibatan digital di
Instagram CV. Alfa
Survey Surabaya

Bukti interaksi digital
meliputi komentar dan like
di halaman Facebook CV.
Alfa Survey Surabaya
menjadi indikator
keterlibatan dengan
pelanggan.

4.5 Action

Pada bagian ini dijelaskan pelaksanaan strategi pemasaran digital yang

dilakukan melalui media sosial Instagram dan Facebook milik CV. Alfa Survey

Surabaya. Selama masa kerja praktik, telah dilakukan perencanaan dan produksi

konten visual yang dijadwalkan secara konsisten selama empat minggu dengan
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pendekatan edukatif, storytelling, promosi ringan, serta konten interaktif guna

meningkatkan engagement secara organik.

Perencanaan dilakukan menggunakan Google Sheets untuk menyusun

content plan mingguan meliputi jadwal unggahan, format, dan tujuan konten

tersebut. Seluruh konten dijadwalkan dan dikelola menggunakan Meta Business

Suite agar proses publikasi terintegrasi antara Instagram dan Facebook.

Dalam praktiknya, konten di kedua platform dirancang identik secara

visual dan copywriting dengan sedikit penyesuaian pada penggunaan hashtag

berdasarkan karakteristik audiens masing-masing platform. Setiap konten terdiri

dari elemen desain visual, copywriting utama dalam konten, caption pendukung,

serta call-to-action (CTA) yang ditujukan untuk mendorong keterlibatan dan

potensi konversi audiens. Adapun salah satu contoh penyusunan konten diambil

pada minggu pertama yang sudah direncanakan di Google Sheets ditunjukkan

pada gambar 4.4 antara lain:

Gambar 4.4 Susunan Rencana Konten Minggu Pertama

4.5.1 ActionMeningkatkan Engagement di Media Sosial (Instagram)

Instagram dimanfaatkan sebagai kanal visual utama dalam membangun

engagement dengan audiens. Konten yang diunggah lebih fokus pada visual yang

menarik, pesan singkat yang mudah dipahami, dan gaya komunikatif yang ringan

namun tetap informatif. Desain visual pada konten rata-rata menggunakan warna
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yang senada dengan branding perusahaan (warna kuning atau oranye muda)

dengan kombinasi warna netral seperti hitam dan putih serta dicantumkan logo

perusahaan di setiap desain visual tersebut. Tidak hanya itu, setiap unggahan

dilengkapi dengan copywriting yang relevan dengan konten yang ingin dibagikan,

caption yang disesuaikan dengan tone perusahaan serta hashtag yang relevan

dengan industri alat ukur dan jasa kalibrasi seperti #alatukur, #kalibrasialatukur,

#surveyorindonesia dan hashtag sejenis lainnya untuk menjangkau target audiens

yang lebih sesuai.

Selain itu, digunakan juga emotikon dan susunan caption seperti headline,

isi yang terdiri atas alasan audiens harus memilih CV. Alfa Survey Surabaya

untuk membantu kebutuhan mereka mengenai alat survei, penawaran dalam

bentuk bonus dan keuntungan untuk audiens, serta garansi alat ukur agar

menguatkan keinginan mereka untuk bertransaksi dengan perusahaan ini

kemudian ditutup dengan CTA untuk mengajak audiens terlibat dengan

memberikan like, comment, dan membagikan postingan kepada audiens lainnya.

Seluruh konten dipublikasikan secara terjadwal melalui Meta Business Suitedan

disesuaikan dengan waktu audiens sedang aktif menggunakan platform ini

berdasarkan riset keterlibatan audiens. Ditinjau dari riset tersebut, audiens

seringnya mengakses Instagram CV. Alfa Survey Surabaya pada pukul 17.00 dan

21.00 WIB. Berikut penjabaran lebih lanjut mengenai contoh susunan konten

single post dan reels pada Instagram antara lain:

A. Susunan Konten Instagram (Single Post)

Pada konten single post ini, tema konten yang diambil adalah storytelling.

Konten ini akan menceritakan pengalaman surveyor yang berulang kali
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mendapatkan hasil ukur yang kurang akurat karena alat survei mereka belum

dikalibrasi. Oleh karena itu, judul konten yang digunakan adalah ”Ngukur 3 Kali

Tetap Meleset?”. Desain visual pada konten ini akan menggunakan warna

background oranye muda dan mencantumkan logo perusahaan. Latar belakang

juga ditambahkan overlay gambar transparan aktivitas surveyor di lapangan untuk

menampilkan suasana proyek dan menguatkan identitas CV.Alfa Survey Surabaya

sebagai perusahaan vendor alat survei.

Judul konten ditampilkan dengan teks tebal di bagian atas agar langsung

menarik perhatian pembaca. Visual utama menampilkan seorang pekerja lapangan

dengan helm putih yang sedang mencatat hasil pengukuran didampingi alat ukur

total station berwarna kuning yang diposisikan sedikit miring sebagai

perumpamaan hasil ukur yang tidak tepat. Sebagai penekanan, dicantumkan juga

ilustrasi tanda tanya besar untuk menonjolkan rasa bingung atau heran. Lalu, di

bagian bawah desain tersebut akan ditambahkan narasi singkat berisi pengalaman

surveyor yang sudah disebutkan sebelumnya.

Selain desain visual, copywriting yang relevan dibutuhkan pada konten

yang ingin dibagikan. Copywriting untuk konten single post ini akan

menggunakan bahasa non formal untuk membangun hubungan dengan audiens

secara lebih personal dan memberikan pesan secara tidak langsung tentang

pentingnya kalibrasi alat dalam pekerjaan survei. Tidak hanya itu, untuk

memperkuat nuansa santai dan akrab ditambahkan juga emotikon yang

menggambarkan suasana humor. Adapun hasil konten yang sudah tuntas

ditunjukkan pada gambar 4.5 berikut:
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Gambar 4.5 Konten Instagram Single Post

Setelah konten telah rampung dan siap diunggah, maka perlu

ditambahkan susunan caption yang sudah menggunakaan elemen caption dan

disesuaikan dengan tone perusahaan. Adapun contoh caption untuk konten single

post ditunjukkan pada gambar 4.6 di bawah ini.

Gambar 4.6 Caption Konten Single Post Instagram
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B. Susunan Konten Instagram (Reels)

Pada konten reels ini, tema konten yang diambil adalah softselling terkait

produk yang disediakan oleh CV. Alfa Survey Surabaya. Judul konten yang

digunakan yaitu ”Yuk Lebih Kenal Dengan Produk Kami!”. Desain visual yang

diperlukan di konten ini adalah pada thumbnail dan copywriting. Latar belakang

yang digunakan adalah perpaduan warna kuning, oranye, dan krem. Pada bagian

atas, terdapat ilustrasi crane konstruksi yang mengangkat logo Alfa Survey

Surabaya untukmenonjolkan identitas perusahaan yang bergerak di bidang survei

tanah dan konstruksi.

Di bagian tengah, terdapat judul dalam bentuk ajakan dengan tipografi

tebal dan jelas. Bagian bawah desain memuat informasi kontak dan kanal digital

Alfa Survey Surabaya seperti akun marketplace, media sosial, website, serta

nomor WhatsApp yang dilengkapi ikon yang relevan agar mempermudah audiens

dalam mengakses kanal komunikasi yang tersedia. Hasil penerapan desain visual

pada thumbnail ditunjukkan pada gambar 4.7 di bawah ini.



43

Gambar 4.7 Thumbnail Konten Reels Instagram

Sedangkan untuk copywriting pada konten reels ini menggunakan warna

putih sebagai warna teks dan ditambahkan shadow di belakang penulisan agar

informasi produk tersampaikan dengan lebih jelas. Selain memerlukan desain

visual yang menarik, copywriting juga harus relevan dengan konten yang ingin

dibagikan. Konten ini akan menampilkan produk alat survei beserta

keunggulannya. Adapun hasil susunan copywriting kelebihan produk dapat dilihat

pada gambar 4.8 berikut.
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Gambar 4.8 Copywriting Keunggulan Produk di Reels Instagram

Selain menonjolkan kelebihan produk alat survei, reels tersebut juga

mencantumkan copywriting yang mengarah ke softselling produk dan ajakan

untuk audiens yang tertarik lebih lanjut dengan penawaran produk agar

melakukan Direct Message (DM) di akun Instagram CV. Alfa Survey Surabaya

sebagaimana ditampilkan pada gambar 4.9 berikut.
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Gambar 4.9 Copywriting Softselling Produk di Reels Instagram

Setelah konten telah rampung dan siap diunggah, maka perlu

ditambahkan susunan caption yang sudah menggunakaan elemen caption dan

disesuaikan dengan tone perusahaan. Adapun contoh caption untuk konten reels

diperlihatkan pada gambar 4.10 berikut.
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Gambar 4.10 Caption Konten Reels Instagram

4.5.2 ActionMeningkatkan Engagement di Media Sosial (Facebook)

Facebook digunakan untuk menjangkau audiens yang lebih luas terutama

mereka yang cenderung lebih nyaman dengan konten teks yang lebih panjang.

Proses penjadwalan konten dilakukan bersamaan dengan Instagram melalui Meta

Business Suite. Walaupun susunan kontennya tidak mempunyai perbedaan yang

signifikan, caption postingan pada platform ini mayoritas menggunakan hashtag

yang banyak dicari oleh audiens dan diurutkan dari jumlah akses terbanyak

meliputi #kontraktorsurabaya, #konstruksibangunan, #surveyorindonesia,

#kalibrasialatukur serta hashtag nama perusahaan (#alfasurveysurabaya).

Sama halnya dengan Instagram, seluruh konten dipublikasikan secara

terjadwal melalui Meta Business Suite dan disesuaikan dengan waktu audiens

sedang aktif menggunakan platform ini berdasarkan riset keterlibatan audiens.

Ditinjau dari riset tersebut, audiens seringnya mengakses Facebook CV. Alfa
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Survey Surabaya pada pukul 18.00 dan 19.00 WIB. Salah satu konten di platform

ini diunggah dalam bentuk carousel. Berikut penjelasan lebih lanjut mengenai

contoh susunan konten carousel di Facebook.

C. Susunan Konten Facebook (Carousel)

Pada konten carousel ini, tema konten yang diambil adalah pendekatan edukatif

terkait jenis kalibrasi alat ukur. Judul konten yang digunakan yaitu ”Perbedaan

Kalibrasi KAN dan Non KAN”. Adapun penjelasan lebih lanjut terkait desain

visual dari konten tersebut adalah sebagai berikut:

 Semua Slide: Menggunakan warna background oranye muda dan

mencantumkan logo perusahaan. Pada background juga ditimpa dengan

gambar motif batu bata untuk menambahkan estetika yang masih familiar

dengan alat survei tanah.

 Slide 1: Font tebal untuk pertanyaan headline dan menambahkan ilustrasi

lampu bohlam diatasnya. Ditambahkan juga ikon tanda tanya serta gambar

kalibrasi alat di sisi kanan sebagai penekanan.

 Slide 2: Adanya tabel yang berisi perbedaan dua jenis kalibrasi tersebut. Pada

kalibrasi KAN ditambahkan ikon medali sebagai tanda kalibrasi secara formal

sedangkan pada kalibrasi non KAN ditambahkan gambar alat survei manual

sebagai tanda kalibrasi secara non-formal.

Selain itu, dibutuhkan juga copywriting yang relevan dengan konten yang ingin

dibagikan. Berikut uraian copywriting untuk konten carousel meliputi:

 Slide 1: Pertanyaan yang diajukan ke audiens terkait perbedaan kalibrasi KAN

dan Non KAN.
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 Slide 2: CTA untuk memperhatikan isi tabel perbedaan dua jenis kalibrasi

tersebut agar tidak terjadi kesalahan dalam memilih layanan kalibrasi alat

survei.

Berdasarkan uraian desain visual konten carousel diatas, hasil konten yang sudah

tuntas ditunjukkan pada gambar 4.11 dan 4.12 berikut:

Gambar 4.11 Konten Facebook Carousel Pertama

Gambar 4. 12 Konten Facebook Carousel Kedua

Setelah konten telah rampung dan siap diunggah, maka perlu

ditambahkan susunan caption yang sudah menggunakan elemen caption dan
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disesuaikan dengan tone perusahaan. Adapun contoh caption untuk konten

carousel ditunjukkan pada gambar 4.13 sebagai berikut:

Gambar 4.13 Caption Konten Facebook Carousel

4.6 Control

Penerapan tahap sebelumnya kemudian dievaluasi menggunakan

indikator Key Performance Indicator (KPI) yang mengacu pada jumlah konten

yang dipublikasikan, dan total likes serta komentar. Seluruh data diperoleh dari

insights Instagram dan Facebook yang diakses melalui Meta Business Suite.

Berikut hasil insights yang didapatkan dari penerapan digital marketing pada

Instagram meliputi:
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Gambar 4.14 Overview Hasil Insights Instagram CV. Alfa Survey Surabaya

Berdasarkan overview hasil insights dalam kurun waktu satu bulan yang

ditunjukkan pada gambar 4,14 diatas, Instagram milik perusahaan tersebut dapat

mencapai total 117 interaksi konten dengan audiens secara organik yang mana

didapatkan dari 114 likes pada postingan carousel maupun single post dan 2 likes

pada postingan reels. Tidak hanya itu, ditemukan satu audiens yang menyimpan

postingan Instagram CV. Alfa Survey Surabaya sebagaimana ditunjukkan pada

gambar 4.12 dan 4.13 meliputi:
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Gambar 4.15 Hasil Interaksi Instagram CV. Alfa Survey Surabaya (Posts)

Gambar 4.16 Hasil Interaksi Instagram CV. Alfa Survey Surabaya (Reels)

Hal ini menunjukkan bahwa jenis konten yang paling berhasil memicu

engagement adalah visual edukatif berbentuk carousel dan single post dengan

desain dan narasi yang dekat dengan praktik lapangan para surveyor. Adapun

hasil insights yang didapatkan dari penerapan digital marketing pada Facebook

antara lain:
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Gambar 4.17 Overview Insights Facebook CV. Alfa Survey Surabaya

Berdasarkan hasil overview diatas meskipun jumlah interaksi secara

kuantitatif lebih rendah dibandingkan Instagram, ditemukan peningkatan

signifikan pada lamanya durasi tontonan dan total jangkauan tayangan konten.

Beberapa konten bahkan tercatat mendapatkan durasi tontonan di atas tiga detik

yang menandakan ketertarikan awal dari pengguna untuk memahami isi konten

lebih lanjut. Adapun interaksi yang ditemukan di platform ini adalah shares

(audiens membagikan konten kepada audiens lainnya) yang ditunjukkan pada

gambar 4.15 berikut.

Gambar 4.18 Hasil Interaksi Facebook CV. Alfa Survey Surabaya
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Selain itu, terdapat temuan lainnya yaitu adanya peningkatan jumlah

pengikut dari 11 menjadi 12 pada 20 Juni 2025 sebagaimana diperlihatkan pada

gambar 4.16 di bawah ini.

Gambar 4.19 Bukti Peningkatan Jumlah Pengikut Facebook
CV. Alfa Survey Surabaya

Pada dua platform tersebut, diketahui selama proses evaluasi performa

konten respons audiens dalam bentuk komentar belum terlihat meskipun setiap

unggahan telah disertai dengan ajakan untuk berkomentar,. Hal ini kemungkinan

besar disebabkan oleh mayoritas konten yang bersifat informatif dan edukatif

sehingga tidak sepenuhnya mendorong percakapan dua arah. Selain itu, tidak

adanya interaksi ini menunjukkan perlunya penguatan strategi komunikasi yang

lebih interaktif seperti penggunaan fitur polling, kuis, atau pertanyaan terbuka di

Instagram Stories maupun postingan utama.

Meskipun demikian, konsistensi unggahan selama empat minggu turut

berkontribusi dalam menjaga visibilitas akun di kedua platform. Evaluasi ini

membuktikan bahwa distribusi konten secara terjadwal dan terstruktur mampu

memberikan hasil positif terhadap peningkatan kesadaran merek (brand
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awareness) dan membangun hubungan awal antara audiens dengan identitas

perusahaan di ranah digital.
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BAB V

PENUTUP

5.1.Kesimpulan

Berdasarkan hasil kerja praktik yang dilakukan di CV. Alfa Survey

Surabaya, dapat disimpulkan bahwa penerapan strategi digital marketing melalui

media sosial Instagram dan Facebook memberikan kontribusi positif terhadap

peningkatan keterlibatan audiens. Perencanaan konten selama empat minggu yang

berfokus pada pendekatan edukatif, storytelling ringan, dan softselling mampu

meningkatkan interaksi secara organik terutama pada format carousel dan single

post. Meski proses pengelolaan masih terbatas oleh sumber daya, penggunaan alat

bantu seperti Meta Business Suite terbukti membantu dalam menjadwalkan dan

memantau performa konten secara lebih efisien. Evaluasi kinerja selama

pelaksanaan juga menunjukkan bahwa strategi yang terstruktur dan konsisten

menjadi kunci utama dalam membangun visibilitas dan kredibilitas digital

perusahaan terutama di industri vendor alat ukur survei tanah.

5.2. Saran

Pada pengembangan digital marketing ke depannya, perusahaan

disarankan untuk mulai mempertimbangkan perluasan variasi jenis postingan

bentuk reels dan story serta penggunaan iklan berbayar yang memiliki potensi

besar dalam mendorong keterlibatan harian. Perusahaan juga sebaiknya mulai

membentuk tim khusus atau menunjuk personel tetap yang bertanggung jawab

pada manajemen media sosial agar strategi yang telah dirancang dapat berjalan

secara konsisten dan berkelanjutan.
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