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ABSTRAK 

 
CV. Raja Jaya King merupakan perusahaan yang bergerak di industri repacking minyak goreng olahan sawit. 

Perusahaan ini memiliki tujuan untuk menjadi perusahaan profesional dan lebih maju dalam bidang perindustrian 
serta perdagangan lokal maupun internasional. Pada proses bisnisnya, perusahaan masih memiliki kendala salah 
satunya adalah rendahnya brand awareness karena belum lama berdiri dan kegiatan promosi serta pemasaran 
masih dilakukan secara konvensional. Dengan melihat potensi perkembangan teknologi promosi dan pemasaran 
saat ini sangat cepat, maka dari itu akan dilakukan proses digital marketing sehingga perusahaan dapat 
memperluas jangkauan promosi secara lebih luas. Metode yang digunakan untuk merancang strategi digital 
marketing adalah RACE karena lebih efektif untuk membangun brand awareness pada perusahaan baru serta 
berorientasi terhadap pengalaman pelanggan melalui konten kreatif. Ada 4 tahapan dari metode tersebut yakni 
Reach, Act, Convert, dan Engage. Setelah melakukan perencanaan dan implementasi strategi digital marketing 
pada platform sosial media Facebook, Instagram, dan Tiktok dalam kurun waktu 1 bulan telah berhasil 
menjangkau audiens menjadi lebih luas. Hal ini didukung dengan bertambahnya jumlah followers dan 
meningkatnya interaksi pada masing-masing sosial media yang digunakan. Tiktok dengan 20 followers dan 
engagement rate sebesar 18,62%, Instagram 13 followers dengan engagement rate sebesar 38,25%, dan Facebook 
2 followers dengan engagement rate sebesar 2,17%. 
 
Kata kunci : Digital Marketing, RACE, Sosial Media, Instagram, Facebook, Tiktok 
 
1. PENDAHULUAN 

Teknologi yang semakin cepat berkembang 

mendorong perusahaan di berbagai bidang untuk 

mempercepat digitalisasi. Digitalisasi dilakukan guna 

meningkatkan efisiensi dan efektivitas kinerja agar 

sumber daya yang ada dapat dikelola secara 

optimal[1]. Digitalisasi bagi pemasaran merupakan 

alternatif solusi karena kegiatan pemasaran dapat 

dilakukan lebih luas dan terukur. Jumlah pengguna 

internet di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 

221.563.497 jiwa, sementara platform sosial media 

yang paling banyak digunakan adalah Whatsapp 

sebanyak 90,9%, Instagram 85,3%, Facebook 81,6%, 

dan Tiktok sebanyak 73,5%[2][3]. Adanya potensi 

yang sangat besar tersebut dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk mengembangkan strategi bisnis di 

platform digital. 

CV. Raja Jaya King merupakan perusahaan yang 

bergerak di bidang industri repacking minyak olahan 

sawit dan baru saja beroperasi. Perusahaan ini 

memiliki tujuan untuk menjadi perusahaan profesional 

dan lebih maju dalam bidang perindustrian dan 

perdagangan lokal maupun internasional. Proses 

promosi produk dan layanan yang dilakukan oleh CV. 

Raja Jaya King saat ini masih secara konvensional. 

Kendala utama yang dialami oleh perusahaan adalah 

masih rendahnya brand awareness sehingga 

perusahaan belum banyak dikenal oleh masyarakat 

secara luas. Selanjutnya, hal tersebut juga dipengaruhi 

oleh minimnya pengetahuan dan edukasi mengenai 

platform digital dari pihak internal perusahaan. 

Untuk mencapai visinya tersebut, CV. Raja Jaya 

King memerlukan strategi guna membangun brand 

awareness terlebih dahulu agar perusahaan dapat 

dikenal oleh masyarakat secara lebih luas. Perlu 

adanya strategi pembuatan konten promosi dan 

pemasaran di beberapa platform media sosial 

Instagram, Facebook, dan Tiktok dengan tujuan 

mengenalkan produk dan layanan yang ditawarkan 

oleh perusahaan. Pembuatan konten promosi dan 

pemasaran kreatif dapat meningkatkan awareness dari 

perusahaan sehingga akan berdampak juga pada 

peningkatan kepercayaan pelanggan[4].  

Penelitian yang akan dilakukan dalam kurun 

waktu 1 bulan menggunakan metode RACE terdiri dari 

4 tahapan yakni tahap pendahuluan, tahap 

perencanaan, dan tahap pengembangan strategi digital 

marketing meliputi Reach, Act, Convert, Engage serta 

pada tahapan terakhir adalah evaluasi[5]. Metode ini 

berorientasi kepada pengalaman pelanggan, memiliki 

struktur yang sederhana dan mudah diterapkan oleh 

perusahaan untuk merencanakan strategi digital 

marketing karena mendorong penggunaan konten 

yang menarik untuk promosi[6][7]. Media yang akan 

digunakan untuk implementasi strategi yang telah 

dirancang adalah menggunakan media sosial 

Facebook, Instagram, dan Tiktok. 

Penelitian ini dilakukan dengan alasan melihat 

potensi yang ada khususnya dalam kegiatan promosi 

digital. Selain itu, perusahaan masih menggunakan 

kegiatan promosi secara konvensional. Hal ini 

menyebabkan produk atau layanan yang ditawarkan 

oleh perusahaan belum diketahui secara luas. 

Perusahaan belum memiliki strategi digital marketing 

secara terstruktur serta rendahnya brand awareness 

pada produk yang dimiliki. Harapan dari penelitian 
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yang dilakukan adalah dapat membantu perusahaan 

untuk mengoptimalkan platform digital sebagai media 

untuk melakukan promosi produk atau layanan yang 

ditawarkan. Selain itu, penelitian ini juga diharapakan 

dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Marketing 
Marketing merupakan aktivitas strategis yang 

melibatkan perencanaan, pelaksanaan, distribusi, serta 

monitoring segala kegiatan yang memiliki tujuan 
untuk promosi, menjual sebuah produk, atau jasa[8]. 
Pemasaran melibatkan pertukaran barang atau jasa 

diantara individu maupun kelompok[9]. Pemasaran 
adalah kegiatan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan sosial[10]. Berdasarkan hal tersebut, 
marketing merupakan serangkaian proses yang 

melibatkan strategi perencanaan melalui berbagai 
bentuk komunikasi dengan tujuan untuk memenuhi 
kebutuhan sosial yang saling menguntungkan. 

 

2.2. Digital Marketing 
Pemasaran digital atau digital marketing adalah 

teknik pemasaran dengan menggunakan basis utama 
internet sebagai media pemasaran[11]. Alasan digital 
marketing menjadi alternatif pemasaran salah satunya 

adalah karena biaya lebih murah serta dapat diukur. 
Strategi digital marketing merupakan strategi yang 
digunakan oleh pelaku usaha untuk memaksimalkan 

potensi dari aktivitas digital marketing yang sedang 
dilakukan[11]. Perancangan strategi digital marketing 
disesuaikan dengan kebutuhan dan goals dari suatu 
bisnis atau perusahaan. Apakah perusahaan ingin 

meningkatkan penjualan, atau hanya untuk 
memberitahu masyarakat tentang keberadaan bisnis 
saja. Karena penerapan strategi digital marketing akan 

terus mengalami perubahaan berdasarkan dari hasil 
evaluasi strategi yang telah dilakukan sebelumnya. 
 

2.3. Framework RACE Planning System 
Metode RACE diciptakan oleh Dr. Dave Chaffey, 

merupakan sebuah metode perencanaan digital 

marketing yang dibuat agar para pelaku bisnis atau 
usaha terbantu dalam merencanakan dan mengelola 
strategi digital dengan cara yang dapat diukur[12]. 

 

 
Gambar 1. Framework RACE 

 

Gambar 1 menjelaskan tahapan yang ada pada 
metode RACE yakni Plan, Reach, Act, Convert, dan 

Engage. Di bawah ini masing-masing dari penjelasan 
tahapan diatas: 
a. Plan 

Proses perencanaan wajib dilakukan sebelum 

melakukan pengembangan strategi digital 
marketing. Hal ini meliputi beberapa hal seperti 
situation analysis, objective setting, dan 

strategy[13]. 
b. Analisis SWOT 

Metode sistematis yang digunakan untuk 

menemukan strategi dan faktor yang menunjukkan 
kecocokan atau kesesuaian yang paling baik antara 
objek yang diteliti[14]. Analisis SWOT terdiri dari 
Kekuatan Strength, Kelemahan Weakness, 

Kesempatan Opportunity, dan Ancaman Threats. 
Analisis SWOT menggunakan pembobotan rating 
dari setiap indikator faktor internal dan eksternal. 

Bobot dihitung 0.0 (tidak penting) sampai 1.0 
(sangat penting). Jumlah bobot untuk strength dan 
weakness adalah 1, demikian berlaku sama untuk 

opportunity dan threats. Pemberian rating pada 
Strength dan Opportunity dimulai pada angka 1 
semakin kecil dan 4 semakin besar pengaruhnya. 
Sebaliknya untuk pemberian rating pada Weakness 

dan Threats adalah 1 semakin besar dan 4 semakin 
kecil pengaruhnya[15]. 

c. Reach 

Reach merupakan tahap untuk meningkatkan 
keterlihatan dari bisnis atau perusahaan dengan 
berbagai macam cara seperti meningkatkan 

jangkauan pemasaran di media online maupun 
media offline[5]. Indikator pengukuran pada 
tahapan ini adalah followers, unique visitor, value 
per visit. 

d. Act 
Act merupakan tahapan dimana perusahaan 
berinteraksi dengan pelanggan. Bagaimana ketika 

pelanggan telah menemukan dan mencapai iklan 
yang telah dibuat[5]. Berkaitan dengan bagaimana 
perusahaan dapat membuat konten-konten yang 
melibatkan pelanggan sehingga pelanggan mulai 

tertarik pada produk yang ditawarkan dan mulai 
membandingkan dengan produk lain yang serupa. 
Indikator pengukuran yang digunakan adalah 

share/comment/like, time on site. 
e. Convert 

Convert adalah tahap lanjutan dari Reach dan Act 

dimana audiens mengambil langkah penting dari 
yang sebelumnya calon pelanggan berubah 
menjadi pelanggan melalui proses transaksi[13]. 
Indikator yang dapat digunakan untuk melakukan 

pengukuran pada tahapan adalah sales, revenue, 
average order value. 

f. Engage 

Tahapan ini berkaitan dengan hubungan jangka 
panjang dengan pelanggan[16]. Bagaimana 
mengembangkan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan untuk membangun loyalitas pelanggan. 
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Indikator pengukuran pada tahapan ini adalah 
repeat order, loyalty, dan advocacy. 

 

2.4. Instagram, Facebook, dan Tiktok Sebagai 

Channel Digital Marketing 
Marketing channel adalah saluran yang 

digunakan untuk mendistribusikan produk atau 
layanan kepada audiens[17]. Alternatif media promosi 

yang paling diprioritaskan adalah media sosial[18]. 
Media digital adalah bentuk strategi untuk melakukan 
pemasaran dan mempromosikan produk[19]. Media 

sosial mampu menjembatani komunikasi secara 
langsung antara perusahaan dengan pelanggan dengan 
biaya yang relatif lebih murah. 

 

2.5. Digital Marketing Untuk Membangun Brand 

Awareness 
Brand awareness berkaitan dengan tingkat 

pengetahuan dan kesadaran audiens terhadap suatu 
merek[20]. Brand awareness adalah seberapa kuat 

sebuah merek dalam benak konsumen sehingga merek 
dapat dengan mudah dikenali[21]. Dari pengertian 
diatas dapat dikatakan bahwa kesadaran merek 

merupakan kemampuan pelanggan untuk mendapat, 
mengingat, dan tertarik pada informasi atau 
karakteristik dari sebuah produk. Tujuan dari digital 

marketing adalah mengenalkan produk atau jasa ke 
calon pelanggan atau konsumen. 

 

 
Gambar 2. Piramida Merek 

 

Di bawah ini adalah penjelasan dari masing-masing 
tingkatan pada Gambar 2[20]: 

a. Unaware Brand 

Merupakan tingkatan paling rendah dimana 
audiens tidak tahu adanya sebuah brand. 

b. Brand Recognition 
Dimana audiens mulai menyadari adanya sebuah 

brand melalui pengingatan kembali. 
c. Brand Recall 

Dimana audiens tahu adanya sebuah brand tanpa 

tanpa adanya pengingatan kembali. 
d. Top Of Mind 

Ketika suatu brand sudah melekat pada benak 

audiens. 
 

2.6. Key Performance Indicator (KPI) 
KPI merupakan metrik yang digunakan untuk 

mengukur kinerja dari suatu proses, apakah tujuan 
yang sudah ditetapkan telah tercapai. Indikator kerja 
utama atau metode kuantitatif berskala dimana 

digunakan untuk memberikan evaluasi terkait kinerja 
dari perusahaan dan digunakan untuk mencapai 
sasaran perusahaan[22]. Secara sederhana, KPI dibuat 

untuk melakukan pengukuran dan melakukan evaluasi 
terhadap strategi yang telah dibuat oleh perusahaan. 
Adapun contoh dari KPI yang dipaparkan oleh 
Chaffey untuk media online meliputi unique visitor, 

total numbers, repeat visit, duration, dan conversion 
rates. 
 

3. METODE PENELITIAN 
Pada bagian metode penelitian adalah teknik 

yang dilakukan untuk memperoleh hasil berupa data 
dan informasi sesuai dengan tujuan yang diteliti, 
dilakukan uji, dan dikembangkan serta kemudian 
ditemukan sebuah solusi atau penyelesaian masalah 

dari suatu persoalan. Gambar 3 di bawah ini berupa 
bagan penelitian yang akan dilakukan. 
 

 
Gambar 3. Bagan Metode Penelitian 

 
Ada 4 tahapan yang dilakukan, pertama adalah 

tahap awal meliputi studi literatur, observasi, dan 

wawancara. Kemudian tahap perencanaan meliputi 
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situation analysis, objective setting, dan strategy. 
Tahap pengembangan untuk menjabarkan kerangka 

kerja RACE dengan merancang taktik, implementasi, 
kontrol, serta tahap akhir yakni kesimpulan. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Bagian ini memuat hasil dari metode penelitian 

yang telah disusun dan dilakukan implementasi dalam 

kurun waktu 1 bulan. Di bawah ini dapat dijabarkan 
pembahasan dan hasil yang diperoleh pada saat 
implementasi strategi digital marketing menggunakan 

metode RACE. 
 

4.1 Hasil Tahapan Reach 

Tahapan Reach untuk menjangkau audiens 
secara lebih luas. Pada tabel 1 dapat dilihat rincian dari 
tahapan yang dilakukan 

 

Tabel 1. Rincian dari Tahapan Reach 
Rincian Tahapan Reach 

Kegiatan 

Membuat konten yang berisi 
informasi mengenai perusahaan. 
Informasi meliputi produk yang 
ditawarkan dan legalitasnya. 

Keluaran 

 Facebook: Konten visi dan misi 
CV. Raja Jaya King 

 Instagram: Desain visual 
pengenalan perusahaan seperti latar 

belakang perusahaan 

 Tiktok: Konten berupa motion 
grafis pengenalan perusahaan 

 
Hasil dari kegiatan pada Gambar 4-7 adalah 

berupa postingan konten pada masing-masing sosial 
media Facebook dan Instagram, dan Tiktok. Pada 
sosial media Facebook dan Instagram menggunakan 

API dari Meta Business Suite untuk menjadwalkan 
konten. 
 

 
Gambar 4.Penjadwalan Konten 

 

 
Gambar 5. Preview Konten Promosi Pada Facebook 

 

 
Gambar 6. Preview Konten Promosi Pada Instagram 

 

 
Gambar 7. Preview Konten Promosi Pada Tiktok 

 
Berdasarkan kegiatan implementasi diatas dapat 

dilihat bahwa perancangan menghasilkan keluaran 
berupa postingan pada sosial media Facebook, 
Instagram, dan Tiktok dengan unsur grafis maupun 

video. Konten yang disajikan berupa informasi 
mengenai perusahaan dan produk layanan yang 
ditawarkan melalui caption dan penggunaan hashtag 

yang unik serta sesuai dengan tujuan perusahaan. 
Sehingga melalui pembuatan promosi disertai dengan 
konsep feed yang menarik mampu meningkatkan 
jangkauan bagi perusahaan di platform media sosial 

yang digunakan. 
 

4.2 Hasil Tahapan Act 

Memiliki fokus untuk mengajak audiens agar 
tertarik pada layanan atau produk yang ditawarkan. 
Tahap ini audiens mulai membandingkan dengan 

produk lain yang serupa. Di bawah pada Tabel 2 detail 
dari kegiatan. 

 

Tabel 2. Rincian dari Tahapan Act 
Rincian Tahapan Act 

Kegiatan Konten yang menunjukkan produk minyak 
goreng memiliki kualitas yang terjamin serta 
harga yang terjangkau di pasar. 

Keluaran  Facebook: Desain yang menunjukkan 
variasi produk dan hasil jadi produk 

 Instagram: Desain dengan menunjukkan 
visual produk minyak goreng   

 Tiktok: Konten carousel yang 
menunjukkan kualitas produk dengan 
disertai background music 

 
Pada tahapan ini menghasilkan konten berupa 

informasi mengenai produk dengan mengedepankan 
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kualitas serta harga yang terjangkau. Penyajian konten 
berupa nilai jual produk yang ditawarkan dapat dilihat 

pada Gambar 8. 

 
Gambar 8. Konten Promosi Nilai Jual Produk 

 

Pada Gambar 9 dapat dilihat penyajian konten 
yang ada pada platform media sosial tiktok dengan 
menggunakan hashtag dan pengaplikasian 

copywriting pada konten. 
 

 
Gambar 9. Konten dengan Hashtag dan Copywriting 

 

Pada Gambar 10 dapat dilihat penggunaaan 
hashtag berperan untuk menjangkau lebih banyak 
audiens sesuai dengan topik yang relevan. 

 

 
Gambar 10. Insight Konten 

 
Selain itu pengaplikasian copywriting yang 

menarik juga akan mengundang audiens untuk aktif 
pada kolom komentar. Hal ini membuktikan bahwa 
selain hashtag yang relevan, penyajian konten juga 
perlu disesuaikan dengan minat audiens. Pada Gambar 

11 merupakan penyajian konten yang mendapatkan 
respon dari audiens. 
 

 
Gambar 11. Penyajian Konten dengan Hashtag dan 

Caption 

 

Berdasarkan hal diatas, dapat diperoleh bahwa 
penggunaan hashtag, penulisan caption yang menarik, 

dan isi konten yang relevan akan meningkatkan 
interaksi audiens pada informasi yang disajikan. 
 

4.3 Hasil Tahapan Convert 

Tahap dimana audiens mulai memutuskan untuk 
melakukan pembelian atau kondisi dimana audiens 

sangat tertarik dan lebih aktif pada konten-konten yang 
disajikan. Tabel 3 di bawah adalah rincian dari 
kegiatan yang dilakukan. 
 

Tabel 3. Rincian dari Tahapan Convert 
Rincian Tahapan Convert 

Kegiatan 

Konten yang berisi promo bagi 
pelanggan yang akan melakukan 

pembelian produk dalam jumlah 
besar. 

Keluaran 

 Facebook: Postingan informatif 
mengenai produk 

 Instagram: Desain visual promosi 
produk 

 Tiktok: Konten carousel promo 
stok barang serta caption yang 
menarik 

 
Tahap ini menghasilkan luaran berupa konten-

konten promo dari produk yang ditawarkan. Konten 
khusus agar audiens menjadi lebih aktif terhadap 
konten-konten yang dibuat oleh perusahaan. 
 

 
Gambar 12. Konten Produk Tahap Convert 

 

4.4 Tahapan Engage 

Tahapan dimana audiens loyal terhadap konten-
konten promosi yang ditawarkan. Kondisi ketika 
informasi yang ditawarkan perusahaan ditunggu-

tunggu oleh audiens. Pada Tabel 4 adalah rincian 
kegiatan yang dilakukan. 
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Tabel 4. Rincian dari Tahapan Engage 

Rincian Tahapan Engage 

Kegiatan 

Konten secara lebih variatif atau 
berupa penawaran produk minyak 
goreng bagi pembelian grosir. 
Menunjukkan kegiatan produksi yang 
berlangsung untuk menstimulasi 
audiens bahwa perusahaan interaktif. 

Keluaran 

 Facebook: Postingan berupa behind 
the scene kegiatan produksi 
berdurasi 10-20 detik 

 Instagram: Desain visual 
keunggulan produk dan perusahaan. 

 Tiktok: Video berupa shoot produk 
serta caption yang interaktif 

 
Luarannya adalah untuk membangun loyalitas 

pelanggan dengan melakukan posting konten ataupun 

promo secara berkala. Hal ini bertujuan agar audiens 
yang telah mengikuti platform sosial media 
perusahaan secara tidak langsung akan diingatkan 

kembali kepada layanan-layanan yang ditawarkan oleh 
perusahaan. 
 

 
Gambar 13. Konten Produk Tahap Engage 

 

4.5 Hasil Tahapan Kontrol 
Tahap akhir disini melakukan kontrol untuk 

mengukur kinerja dari kegiatan implementasi strategi 
digital marketing yang telah dilakukan selama kurun 
waktu 1 bulan. 

 

4.6 Kontrol Reach 
Melakukan kontrol pada tahapan Reach dengan 

KPI yang telah ditentukan sebelumnya. Pada Tabel 5 
ini adalah rincian dari kegiatan kontrol yang 
dilakukan. 

 
Tabel 5. Kontrol Reach 

KPI 

20 followers dan 1000 total views Facebook, Instagram, 

dan Tiktok selama kurun waktu 1 bulan 
diimplementasikan. Tujuannya untuk meningkatkan 

jangkauan pada sosial media yang digunakan oleh CV. 
Raja Jaya King. 

Hasil 

Berdasarkan hasil implementasi pada tahapan Reach, 
diperoleh jumlah followers pada media sosial Facebook 
adalah 2 followers dengan 44 views, 13 followers untuk 

Instagram dengan 723 views, dan 20 followers untuk 
media sosial Tiktok dengan 11.000 views. Hal ini sudah 

sesuai dengan target yang dicapai untuk media sosial 
Tiktok. 

 

Di bawah ini dapat dilihat hasil yang telah 
diperoleh pada tahap Reach pada masing-masing 

platform. 
 

 
Gambar 14. Followers dan Views Facebook 

 

 
Gambar 15. Followers dan Views Instagram 

 

 

 
Gambar 16. Followers dan Views Tiktok 

 

4.7 Kontrol Act 

Melakukan kontrol pada tahapan Act dengan KPI 
yang telah ditentukan sebelumnya. Pada Tabel 6 

adalah rincian dari kegiatan kontrol yang dilakukan. 
 

Tabel 6. Kontrol Act 

KPI 

20 likes, 5 comments, dan 5 share atau 100 interaksi 
konten pada Facebook, Instagram, dan Tiktok selama 
kurun waktu 1 bulan diimplementasikan. Tujuannya 
adalah membangun interaksi dengan audiens pada 

layanan ataupun produk yang ditawarkan oleh CV. Raja 
Jaya King. 

Hasil 

Berdasarkan implementasi yang dilakukan pada tahapan 
Act diperoleh bahwa total keseluruhan interaksi selama 1 

bulan pada Facebook adalah 7 interaksi konten, 
Instagram adalah 205 interaksi konten, dan Tiktok 

adalah 105 interaksi konten. Hal ini menunjukkan bahwa 
Instagram dan Tiktok sudah memenuhi capaian. 
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Di bawah ini dapat dilihat hasil setelah 
melakukan implementasi pada masing-masing 

platform. 

 
Gambar 17. Facebook Interaction 

 

 
Gambar 18. Instagram Interaction 

 

Tiktok dengan 105 interaksi yang ditunjukkan 
dengan penjumlahan dari total likes, comments, dan 
shares. 

 

 
Gambar 19. Tiktok Interaction 

 

4.8 Kontrol Convert 
Melakukan kontrol pada tahapan Convert dengan 

KPI yang telah ditentukan sebelumnya. Pada tabel 7 di 
bawah ini adalah rincian dari kegiatan kontrol yang 
dilakukan. 
 

Tabel 7. Kontrol Convert 

KPI 

Terjadi purchase order produk minyak sebanyak 5 
kemasan kardus. 5 jumlah comments atau 20 likes 

selama tahap implementasi dilakukan. Tujuannya 
membuat audiens menjadi lebih aktif terhadap konten 

yang ada pada sosial media CV. Raja Jaya King 

Hasil 

Implementasi yang dilakukan pada tahapan Convert 
memperoleh hasil 8 likes pada Tiktok dengan 8 
comments melalui konten promosi produk, pada 

Instagram 5 likes dengan 2 comments melalui konten 
tips, dan pada Facebook 1 likes dan 0 comments. Hasil 

yang ditunjukkan adalah sosial media Tiktok sudah 
memenuhi capaian. 

 

Di bawah ini dapat dilihat hasil setelah 
melakukan implementasi pada tahap convert. 

 
Gambar 20. Hasil Tahap Convert Facebook  

 

 
Gambar 21. Hasil Tahap Convert Instagram 

 

 
Gambar 22. Hasil Tahap Convert Tiktok 

 

  



JATI (Jurnal Mahasiswa Teknik Informatika) Vol. 9 No. 2, April 2025 

 

3591 

4.9 Kontrol Engage 
Melakukan kontrol pada tahapan Engage dengan 

KPI yang telah ditentukan sebelumnya. Pada Tabel 8 
di bawah ini adalah rincian dari kegiatan kontrol yang 
dilakukan. 

 
Tabel 8. Kontrol Engage 

KPI 

Terjadi peningkatan 5% - 10% engagement rate pada 
platform sosial media yang digunakan. Tujuannya untuk 

membentuk loyalitas audiens secara berkepanjangan. 

Hasil 

Tahapan Engage memperoleh hasil bahwa engagement 
rate pada sosial media Instagram adalah 38,25%, pada 
media sosial Tiktok sebesar 18,62%, dan pada media 

sosial Facebook berada pada 2,17%. Dari hasil tersebut 
menunjukkan bahwa media sosial Instagram dan Tiktok 

memenuhi target, sedangkan Facebook tidak 
menunjukkan hasil yang memenuhi capaian. 

 

Dari hasil pengukuran yang telah dilakukan, 
strategi digital marketing yang dirancang mampu 
menjangkau audiens lebih banyak dengan menerapkan 
konten marketing yang sesuai. Kegiatan implementasi 

yang dilakukan selama kurun waktu 1 bulan pada 
sosial media Tiktok menjangkau lebih banyak audiens 
dibandingkan dari media sosial Instagram dan 

Facebook. Hal ini menunjukkan bahwa Tiktok 
memiliki potensi yang lebih besar lagi untuk 
digunakan sebagai media promosi produk atau layanan 

perusahaan. 
 

4.10 Hasil dari Strategi Marketing Untuk 

Meningkatkan Brand Awareness 
Setelah melakukan implementasi strategi digital 

marketing membuat layanan yang ditawarkan oleh 

CV. Raja Jaya King mulai diketahui oleh banyak 

orang. Hal ini dibuktikkan dengan interaksi audiens 

terhadap konten-konten yang disajikan. Dari yang 

awalnya perusahaan tidak memiliki awareness di 

platform digital. Setelah melakukan implementasi 

digital marketing telah memiliki branding di platform 

digital khususnya Facebook, Instagram, dan Tiktok. 

Maka dari itu, awareness dari CV. Raja Jaya King 

telah meningkat dari yang awalnya unaware brand 

atau produk tidak diketahui oleh audiens menjadi 

brand recognition dimana produk mulai perlahan 

dikenali oleh audiens. 
 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan kegiatan implementasi yang telah 

dilakukan, dapat diketahui bahwa platform yang 

memenuhi capaian pada tahapan Reach adalah  Tiktok 
dengan 20 followers dan 11.000 views. Pada tahapan 
Act adalah Instagram dengan 205 interaksi dan Tiktok 
105 interaksi. Pada tahap Convert, yang memenuhi 

capaian adalah Tiktok dengan 8 comments. Sedangkan 
pada tahapan Engage, platform yang memenuhi 
capaian adalah Instagram dengan 38,25% engagement 

rate dan Tiktok dengan 18,62% engagement rate. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa audiens mulai mengenali 
produk yang ditawarkan sehingga kondisi awareness 

perusahaan meningkat dari yang awalanya unaware 
brand menjadi brand recognition. Selain itu, 

berdasarkan KPI yang dicapai, Tiktok menjadi 
platform yang lebih menjagkau banyak audiens. Hal 
ini menunjukkan bahwa platform tersebut memiliki 
potensi yang lebih besar untuk digunakan sebagai 

media promosi. Saran penelitian selanjutnya adalah 
dapat melakukan penetapan biaya ads (iklan) untuk 
memperoleh hasil yang berbeda serta menggunakan 

platform media sosial yang berbeda seperti Whatsapp 
atau menggunakan online markteplace seperti Shoope 
dan Tokopedia. 
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