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Abstrak
Parfum Brand Y merupakan produk dari PT XYZ yang dipasarkan melalui platform TikTok. Namun, strategi
pemasaran produk ini menghadapi tantangan seperti sulitnya mendeskripsikan aroma secara visual, lemahnya
identitas merek, serta kendala dalam koordinasi dengan kreator konten. Penelitian ini bertujuan untuk
merancang strategi pemasaran yang tepat agar promosi parfum brand Y menjadi lebih efektif. Penelitian ini
menggunakan metode analisis SWOT dan Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM), yang dilakukan
melalui tiga tahap: input, pencocokan, dan pengambilan keputusan.Pada tahap input, diperoleh skor Internal
Factor Evaluation (IFE) sebesar 2,48 dan External Factor Evaluation (EFE) sebesar 2,76, yang menunjukkan
bahwa perusahaan berada dalam posisi strategi pertumbuhan. Berdasarkan Matriks IE, PT XYZ berada pada
kuadran V, yang merekomendasikan strategi penetrasi pasar dan pengembangan produk. Hasil serupa juga
ditunjukkan oleh Grand Strategy Matrix, di mana perusahaan berada pada kuadran I, yang mendukung strategi
pertumbuhan melalui penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan pengembangan produk. Strategi-strategi
tersebut kemudian dirumuskan menjadi 14 alternatif melalui analisis SWOT dan diprioritaskan menggunakan
QSPM. Hasilnya menunjukkan bahwa strategi dengan nilai Total Attractiveness Score (TAS) tertinggi sebesar
5,40 adalah mengoptimalkan kolaborasi dengan kreator berpengalaman melalui TikTok Shop dan Live
Streaming. Strategi prioritas lainnya mencakup pengalokasian anggaran khusus untuk Spark Ads bersama
kreator dengan ulasan autentik, pengembangan konten storytelling dan edukatif, evaluasi berkala terhadap
performa kreator, serta inovasi desain dan ukuran produk. Strategi-strategi ini diharapkan mampu
meningkatkan efektivitas promosi digital, membangun kepercayaan konsumen, serta memperkuat citra brand.

Kata kunci: Parfum, TikTok, Strategi Pemasaran, Analisis SWOT, OSPM

Abstract

Brand Y perfume is a product of PT XYZ marketed through the TikTok platform. However, its marketing
strategy faces several challenges, including the difficulty of describing scents visually, a weak brand identity,
and coordination issues with content creators. This study aims to design an effective marketing strategy to
improve the promotional performance of Brand Y on TikTok. The research employs SWOT analysis and the
Quantitative Strategic Planning Matrix (OSPM), which involves three stages: input, matching, and decision-
making. In the input stage, the Internal Factor Evaluation (IFE) score was 2.48 and the External Factor
Evaluation (EFE) score was 2.76, indicating that the company is positioned in a growth strategy quadrant.
According to the IE Matrix, PT XYZ is located in quadrant V, which recommends market penetration and
product development strategies. A similar result is supported by the Grand Strategy Matrix, which places the
company in quadrant I, endorsing growth strategies through market penetration, market development, and
product development. Based on the SWOT analysis, 14 alternative strategies were formulated and then
prioritized using QSPM. The top-ranked strategy, with a Total Attractiveness Score (TAS) of 5.40, is optimizing
collaboration with experienced creators through TikTok Shop and Live Streaming. Other key strategies include
allocating a specific budget for Spark Ads with authentic creators, developing storytelling and educational
content, conducting regular evaluations of creator performance, and innovating product design and sizing.
These strategies are expected to improve digital marketing effectiveness, build consumer trust, and strengthen
brand image.
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1. PENDAHULUAN

Penggunaan platform digital dalam dunia bisnis bertujuan untuk memperluas pangsa pasar dan
meningkatkan daya saing. TikTok, sebagai salah satu media sosial yang tengah populer, khususnya
di kalangan generasi muda, telah menjadi bagian penting dalam strategi pemasaran modern. Dengan
jangkauan yang luas dan algoritme konten yang unik, TikTok memungkinkan brand memanfaatkan
tren viral dan menciptakan konten yang menarik serta interaktif. Hal ini menjadikannya sebagai alat
promosi yang efektif untuk meningkatkan visibilitas dan engagement konsumen secara lebih dinamis
(Fitri dan Silvia, 2021).

TikTok menunjukkan potensi besar sebagai media pemasaran digital dengan pertumbuhan
yang sangat signifikan. Berdasarkan laporan Sensor Tower (2021), aplikasi ini telah diunduh lebih
dari 3 miliar kali secara global, menjadikannya salah satu platform dengan penetrasi pasar tertinggi
di dunia. Sebagian besar penggunanya, yakni sekitar 63%, berusia antara 10 hingga 29 tahun
(Statista, 2021), yang merupakan kelompok demografis utama dalam tren konsumsi digital saat ini.
Hal ini menegaskan posisi TikTok sebagai platform strategis dalam menjangkau konsumen muda
yang aktif dan responsif terhadap konten visual. Tidak hanya sebagai media hiburan, TikTok kini
juga menjadi salah satu saluran utama bagi brand untuk menjalankan strategi pemasaran modern.
Menurut laporan TikTok for Business (2021), sebanyak 60% pengguna menyatakan bahwa mereka
menemukan produk baru melalui konten di platform tersebut. Fakta ini memperkuat peran TikTok
sebagai media yang efektif dalam memperkenalkan produk, membangun brand awareness, dan
memengaruhi keputusan pembelian. Jenkins (2020) juga menekankan bahwa kemampuan TikTok
untuk memfasilitasi interaksi langsung antara brand dan konsumen melalui konten kreatif
menjadikannya sarana yang kuat untuk membangun kedekatan emosional.

Produk parfum dari Brand Y dipilih sebagai objek penelitian karena menghadapi tantangan
unik dalam strategi pemasarannya melalui platform digital, khususnya TikTok. Parfum merupakan
produk yang mengandalkan indera penciuman, sehingga sulit ditampilkan secara visual dalam konten
video. Selain itu, lemahnya identitas merek, serta kendala koordinasi dengan kreator konten, menjadi
hambatan dalam menyampaikan pesan promosi yang efektif. Padahal, TikTok memiliki potensi besar
dalam menjangkau konsumen, terutama dari kalangan muda, melalui konten yang kreatif dan
interaktif. Untuk itu, penelitian ini menggunakan metode SWOT dan Quantitative Strategic Planning
Matrix (QSPM) guna merumuskan strategi pemasaran yang tepat. Metode SWOT digunakan untuk
mengidentifikasi dan menganalisis kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang dihadapi
brand, baik dari faktor internal maupun eksternal (Kotler & Armstrong, 2018). Sementara QSPM
digunakan sebagai alat kuantitatif untuk mengevaluasi berbagai alternatif strategi berdasarkan bobot
dan skor dari hasil analisis SWOT, sehingga dapat ditentukan strategi yang paling prioritas secara
objektif (David, 2017). Kombinasi kedua metode ini diharapkan dapat membantu Brand Y dalam
menyusun strategi pemasaran yang lebih terarah, adaptif, dan sesuai dengan karakteristik platform
TikTok sebagai media pemasaran digital yang interaktif dan dinamis.

Belum adanya perancangan strategi pemasaran parfum yang dilakukan oleh Brand Y dalam
meningkatkan penjualan parfum di Tiktok. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk: (1)
mengetahui apa saja kekuatan dan kelemahan internal dalam strategi pemasaran produk parfum
Brand Y melalui paltform Tikfok, (2) Apa saja peluang dan ancaman eksternal yang mempengaruhi
pemasaran produk parfum PT. XYZ di platfrom digital tiktok (3) Strategi pemasaran apa yang dapat
dirumuskan berdasarkan hasil analisis SWOT (4) Strategi manakah yang paling tepat untuk
diterapkan oleh PT. XYZ dalam meningkatkan penjualan parfum melalui Tiktok berdasarkan hasil
analisis QSPM.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan melalui beberapa tahapan utama, meliputi tahap persiapan, tahap
pengumpulan data, tahap pengolahan data, tahap analisis dan pembahasan, serta tahap penutup.
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah SWOT dan Quantitative Startegic Planning
Matrikx (QSPM). Analisis SWOT digunakan untuk mengidentifikasi faktor internal berupa kekuatan
dan kelemahan, serta faktor eksternal berupa peluang dan ancaman yang memengaruhi strategi
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pemasaran produk. Metode ini bertujuan memberikan gambaran komprehensif terhadap kondisi
perusahaan dan lingkungan sekitarnya (Kotler & Armstrong, 2018). Selanjutnya, metode QSPM
digunakan untuk mengevaluasi dan menentukan prioritas strategi yang paling tepat berdasarkan
faktor-faktor SWOT yang telah diidentifikasi sebelumnya. QSPM bekerja dengan memberikan bobot
dan skor terhadap setiap strategi alternatif, sehingga menghasilkan Total Attractiveness Score (TAS)
yang menggambarkan kelayakan implementasi strategi secara objektif dan sistematis (David, 2017).

2.1 Tahap Persiapan

Tahap persiapan dalam penelitian ini diawali dengan pelaksanaan studi pendahuluan yang
bertujuan untuk memperoleh pemahaman menyeluruh terhadap isu yang diteliti, mengumpulkan
informasi awal secara sistematis, serta mengidentifikasi kesenjangan pengetahuan berdasarkan
kajian literatur yang relevan. Proses ini dilanjutkan dengan identifikasi permasalahan yang
dirumuskan secara kritis untuk menghasilkan pertanyaan penelitian yang jelas, terarah, dan selaras
dengan fokus kajian. Rumusan tersebut kemudian dijadikan dasar dalam penetapan tujuan penelitian
serta pemilihan metodologi yang sesuai. Penetapan batasan masalah juga dilakukan secara cermat
guna memastikan ruang lingkup penelitian tetap terfokus dan memiliki relevansi ilmiah yang kuat.

2.2 Tahap Pengumpulan Data

Pengumpulan data adalah tahap esensial untuk analisis SWOT dan QSPM, yakni melibatkan
data primer dan sekunder. Data primer didapatkan melalui wawancara dengan Kepala Manajer
Kreator PT. XYZ sebagai expert judgment, mencakup kekuatan dan kelemahan internal, peluang dan
ancaman ekternal, pembobotan analisis SWOT, serta data pendukung untuk perhitungan dalam
QSPM (nilai AS). Selain itu ada peneyebaran kuisioner kepada 30 calon konsumen potensial dan
Obeservasi langsung. Data sekunder, dari dokumen perusahaan, jurnal, dan internet, meliputi
engagement (tayangan, likes, shares, saved), review pelanggan, dan stratgei yang sudah di gunakan
sebelumnya

2.3 Tahap Pengolahan Data
Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, kemudian data diproses ke tahap pengolahan data

menggunakan metode yang telah ditentukan. Data yang diperoleh merupakan hasil dari observasi,

wawancara di perusahaan dan penyebaran kuisioner yang kemudian diolah dan dapat dijabarkan

sebagai berikut:

1. Penentuan Faktor Preferensi Konsumen Potensial
Tahapan ini dilakukan dengan penyebaran kuisioner kepada 30 responden konsumen potensial
untuk mengetahui faktor apa saja yang dipentingkan audiens jika ingin membeli produk parfum
yang di promosikan melalui Tiktok.

2. Penyusunan Matriks IFE dan EFE
Penentuan faktor internal dan eksternal dalam analisis SWOT diperoleh melalui wawancara
dengan responden, termasuk pihak internal PT XYZ dan perwakilan dari TikTok Indonesia serta
kreator konten. Faktor internal mencakup kekuatan dan kelemahan produk parfum Brand Y,
sedangkan faktor eksternal mencakup peluang dan ancaman dalam aktivitas pemasaran. Nilai
bobot dan rating untuk masing-masing faktor ditentukan berdasarkan diskusi dengan responden.
Bobot diberikan dalam rentang 0,0 hingga 1,0 dengan total bobot sebesar 1,0 untuk masing-
masing analisis. Faktor yang paling berpengaruh diberi bobot lebih tinggi. Rating diberikan dalam
skala 1 hingga 4, dengan interpretasi berbeda untuk faktor internal dan eksternal. Untuk faktor
internal, rating menunjukkan tingkat kekuatan atau kelemahan, sedangkan untuk faktor eksternal,
rating mencerminkan respons perusahaan terhadap peluang dan ancaman yang ada.

3. Penyusunan Matriks IE (Internal-Eksternal)
Penggabungan skor IFE dan EFE menghasilkan Matriks IE yang digunakan untuk menentukan
posisi strategis perusahaan berdasarkan kondisi internal dan eksternal. Melalui matriks ini,
perusahaan dapat menilai kekuatan internal serta potensi peluang atau ancaman eksternal,
sehingga dapat memilih strategi yang paling sesuai untuk parfum Brand Y.
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4. Penyusunan Matriks Grand Strategy
Penggabungan skor IFE dan EFE menghasilkan Grand Strategy Matrix yang memetakan posisi
Brand Y berdasarkan pertumbuhan pasar dan daya saing, untuk menentukan strategi yang tepat
dalam meningkatkan penjualan parfum.

5. Penyusunan Matriks SWOT
Berdasarkan Matriks IE, analisis SWOT digunakan untuk merumuskan strategi alternatif dengan
memaksimalkan kekuatan dan peluang serta meminimalkan kelemahan dan ancaman.

6. Penyusunan Matriks QSPM
Setelah diperoleh alternatif strategi dari analisis SWOT, tahap selanjutnya adalah pengambilan
keputusan menggunakan QSPM untuk menentukan strategi prioritas yang akan diterapkan PT
XYZ dalam mempromosikan parfum Brand Y.

2.4 Tahap Analisis dan Pembahasan

Tahap analisis dan pembahasan diawali dengan identifikasi faktor internal dan eksternal
melalui wawancara dan observasi, yang kemudian disusun dalam Matriks IFE dan EFE untuk
menghitung skor masing-masing faktor. Skor tersebut digunakan dalam Matriks IE dan Grand
Strategy Matrix untuk menentukan posisi strategis perusahaan. Selanjutnya, analisis SWOT
dilakukan untuk merumuskan alternatif strategi berdasarkan kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman. Alternatif strategi yang dihasilkan kemudian dievaluasi menggunakan metode QSPM
untuk menentukan prioritas strategi yang paling tepat diterapkan dalam upaya meningkatkan
efektivitas pemasaran parfum Brand Y melalui TikTok.

2.5 Tahap Penutup

Tahap penutup merupakan bagian akhir dari proses penelitian yang berisi perumusan
kesimpulan dan penyampaian saran. Kesimpulan disusun untuk merangkum hasil utama yang
diperoleh guna menjawab tujuan dan rumusan masalah penelitian, sedangkan saran disampaikan
sebagai rekomendasi yang didasarkan pada hasil temuan untuk memberikan arah atau pertimbangan
bagi penelitian selanjutnya maupun pihak terkait.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini menyajikan hasil analisis berdasarkan data yang telah dikumpulkan melalui
wawancara, observasi, dan penyebaran kuesioner. Data dalam penelitian ini diperoleh melalui
wawancara internal dan eksternal, observasi konten promosi di TikTok, serta kuesioner kepada calon
konsumen. Wawancara dilakukan dengan Kepala Manajer Kreator PT XYZ, perwakilan tim Brand
Partnership TikTok Indonesia, dan kreator konten yang terlibat dalam promosi parfum Brand Y.
Selain itu, kuesioner disebarkan kepada 30 responden untuk mengetahui faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian. Seluruh data ini digunakan untuk menyusun faktor-faktor
internal dan eksternal dalam analisis SWOT serta menjadi dasar dalam perhitungan strategi
menggunakan metode QSPM. Berikut tahapan analisis yang dilakukan dalam penelitian ini, yang
terdiri atas tiga tahap utama, yaitu tahap input, tahap pencocokan, dan tahap keputusan. Ketiga tahap
ini dilakukan secara sistematis untuk merumuskan strategi pemasaran yang paling tepat dan efektif
dalam mempromosikan parfum Brand Y melalui platform TikTok.

3.1 Tahap Input

Tahap ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor internal dan eksternal perusahaan melalui
Matriks IFE dan EFE. Faktor internal meliputi kekuatan dan kelemahan, sedangkan faktor eksternal
mencakup peluang dan ancaman. Setiap faktor dianalisis berdasarkan hasil wawancara, observasi,
dan kuesioner, lalu diberi bobot dan rating untuk menghitung skor total yang menjadi dasar strategi
selanjutnya.

Fakultas Teknik — Universitas Mulawarman 57
e-ISSN : 2987-0216



JATRI - JURNAL TEKNIK INDUSTRI
Vol. 3, No. 2 (Agustus 2025)

Tabel 1. Matriks Internal Factor Evaluation (IFE)

Faktor Internal Bobot Rating Togliil{(or
Kekuatan (Strength)
Harga Parfum Terjangkau 0,13 3 0,39
Memiliki Banyak Variant 0,06 3 0,18
Dipromosikan Oleh Banyak Kretaor Konten 0,13 4 0,52
Memliki Anggaran Promosi Khusus 0,09 3 0,27
Konten di buat Oleh Kreator Berpengalaman 0,06 3 0,18
Adanya Sistem Pemantauan Kampanye 0,06 3 0,18
Proses Distribusi Produk Sample Sudah Terstruktur 0,07 3 0,21
Kelemahan (Weakness)
Sulit Mendeskripsikan Aroma Secara Visual 0,11 1 0,11
Tanggapan Pelanggan Beragam 0,09 1 0,09
Desain Kemasan Tidak Unik 0,05 2 0,10
Belum Ada Ciri Khas BrandN\;?:t%fKuat Secara Visual Maupun 0,06 ) 0.12
Tantangan Komunikasi Jarak Jauh dengan Kreator 0,04 2 0,08
Tidak Semua Kreator Disiplin da.lam Jadwal Posting dan 0.05 1 0.05
Pembuatan Video
Total 1,00 31 2,48

Pada PT XYZ memiliki kekuatan utama yaitu memiliki banyak kreator dengan perolehan total
skor sebanyak 0,52. Sedangkan untuk faktor kelemahan utama yang dimiliki PT XYZ adalah belum
ada ciri khas brand yang kuat secara visual maupun naratif dengan perolehan skor sebesar 0,12. Hasil
perhitungan bobot dan rating Internal Factor Evaluation (IFE), didapatkan hasilnya sebesar 2,48
mencerminkan bahwa kondisi internal perusahaan berada pada tingkat cukup kuat. Artinya, PT. XYZ
memiliki sejumlah keunggulan yang mendukung strategi pemasaran. Meski demikian, masih
terdapat kelemahan yang perlu dibenahi.

Tahap input selanjutnya dilakukan dengan menyusun Matriks Evaluasi Faktor Eksternal
(EFE). Penilaian terhadap peluang dan ancaman yang diperoleh dari hasil wawancara dengan
perwakilan kreator serta tim Brand Partnership TikTok Indonesia. Hasil penilaian menunjukkan
bahwa faktor-faktor eksternal tersebut memiliki keterkaitan yang kuat dengan kondisi pemasaran
saat ini dan memegang peranan penting dalam perumusan strategi yang relevan.

Tabel 2. Matriks Ekternal Factor Evaluation (EFE)

Total Skor

Faktor Internal Bobot Rating BxR

Peluang (Opportunities)

Fitur live streaming dan Tiktok shop mempermudah brand
melakukan penjualan lansgung dan interaksi real-time dengan 0,12 4 0,48
konsumen tanpa keluar dari aplikasi

Spark Ads Yang Memberikan Jangkauan lebih luas dengan

. . 0,10 3 0,30
tampilan yang alami
Audiens lebih cenderung membeli produk jika dipromosikan 0.10 4 0.40
langsung oleh kreator dari pada hanya dengan iklan biasa. ’ ’
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Tabel 2. Matriks Ekternal Factor Evaluation (EFE) (lanjutan)
Faktor Internal Bobot  Rating

Total Skor
BxR

Peluang (Opportunities)

Konten yang menggunakan storytelling emosional, ekspresif, dan
mampu menggambarkan aroma dengan jelas serta dapat 0,10 3 0,30
memberikan edukasi yang baik dapat membangkitkan minat beli.

Meningkatnya minat konsumen terhadap produk lokal berkualitas 0,08 3 0,24

Tingginya minat konsumen membeli parfum karena termasuk
kebutuhan penting bagi yang dipakai setiap hari dan digunakan di
semua kalangan karna dapat meningkatkan
rasa percaya diri

0,08 3 0,24

Ancaman (Threats)

Audiens merasa ragu membeli parfum secara online karena mereka
tidak bisa mencium aroma produk secara langsung dan sulitkan 0,08 3 0,24
menjelaskan produk secara spesifik

Tingginya antar brand parfum lokal dan impor di Tiktok 0,08 2 0,16

Audiens merasa kurang tertarik untuk membeli parfum jika video
promosi tidak memiliki ulasan atau komentar positif yang dapat

meningkatkan kepercayaan mereka 0,08 2 0,16
terhadap produk.
Alogritme tiktok yang terus berubah membuat brand tidak boleh
i 0,08 3 0,24
ketinggalan tren
Total 1,00 30 2,76

Berdasarkan hasil perhitungan Matriks EFE, peluang terbesar PT XYZ terletak pada
pemanfaatan fitur live streaming dan TikTok Shop, dengan skor tertinggi sebesar 0,48. Sementara
itu, ancaman utama adalah keraguan konsumen dalam membeli parfum secara online karena
keterbatasan pengalaman sensorik dan algoritma Tiktok yang terus berubah dengan skor yang sam
ialah 0,24. Total skor EFE sebesar 2,76 menunjukkan bahwa perusahaan berada dalam posisi cukup
baik dalam merespons peluang dan mengelola ancaman eksternal, meskipun tetap perlu strategi
adaptif untuk menghadapi persaingan dan perubahan dinamika platform.

3.2 Tahap Pencocokan

Tahap pencocokan bertujuan untuk menghubungkan faktor internal dan eksternal yang telah
dianalisis pada tahap sebelumnya guna menghasilkan alternatif strategi yang relevan. Tiga alat
analisis yang digunakan dalam tahap ini adalah Matriks IE, Grand Strategy Matrix, dan Matriks
SWOT.

Matriks IE digunakan untuk menentukan posisi strategi perusahaan dengan menggabungkan
skor total dari Matriks IFE dan EFE. Posisi perusahaan pada salah satu dari sembilan sel dalam
matriks ini akan mengarahkan pada jenis strategi utama yang sebaiknya diterapkan, seperti
pertumbuhan, stabilitas, atau divestasi.
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Gambar 1. Matriks IE (Internal-Eksternal) PT XYZ

Berdasarkan hasil perhitungan, skor IFE sebesar 2,48 dan EFE sebesar 2,76 menempatkan PT
XYZ pada sel V dalam Matriks IE, yang merekomendasikan strategi #old and maintain. Posisi ini
menunjukkan bahwa perusahaan memiliki peluang eksternal yang cukup besar namun kekuatan
internal masih perlu ditingkatkan. Strategi yang sesuai adalah penetrasi pasar dan pengembangan
produk, yang bertujuan untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan kesesuaian produk
dengan kebutuhan konsumen, khususnya melalui platfrom digital ditikok ditengah persaingan yang
saat ini sangat ketat, terutama pada dunia parfum.

Tahap pencocokan selanjutnya adalah dengan pengunaan metode matriks grand strategy yang
digunakan untuk menganalisis posisi perusahaan berdasarkan dua dimensi utama, yaitu pertumbuhan
pasar dan kekuatan bersaing. Posisi perusahaan dalam kuadran tertentu akan membantu menentukan
arah strategi umum yang paling sesuai.

PERTUMBUHAN PASAR YANG CEPAT

KUADRANTI KUADRANI
EFE 2,76
IFE 2,48
POSISI POSISI
KOMPETITIF KOMPETITIF
YANG LEMAH YANG KUAT
KUADRAN IIT KUADRAN IV

PERTUMBUHAN PASAR YANG LAMBAT

Gambar 2. Matriks Grand Strategy

Berdasarkan hasil analisis Grand Strategy Matrix pada Gambar 2, PT XYZ berada pada
Kuadran I yang menunjukkan kondisi ideal dengan kekuatan internal yang mendukung dan peluang
eksternal yang besar, terutama melalui platform digital seperti TikTok. Posisi ini merekomendasikan
strategi pertumbuhan, yang difokuskan pada perluasan pasar, pengembangan produk, dan penguatan
pemasaran digital yang bertujuan untuk mempercepat pertumbuhan bisnis dan serta meningkat kan
daya saing. Dengan mengoptimalkan strategi ini, perusahaan diharapkan mampu mempertahankan
posisi kompetitifnya dan memaksimalkan potensi pasar yang tersedia secara berkelanjutan.

Selanjutnya ialah menyusun matriks SWOT yang bertujuan untuk digunakan dalam
merumuskan alternatif strategi berdasarkan hasil identifikasi faktor internal (kekuatan dan
kelemahan) serta faktor eksternal (peluang dan ancaman). Strategi disusun melalui kombinasi antar
faktor menjadi strategi SO (Strength-Opportunities), WO (Weakness-Opportunities), ST (Strength-
Threats), dan WT (Weakness-Threats).
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Strategi SO (Strengths-Opportunities)

1. Mengoptimalkan kolaborasi dengan kreator
berpengalaman melalui fitur Tiktok Shop dan
Live Streaming untuk meningkatkan penjualan
langsung serta membangun kedekatan dengan
audience (S3, S5, O1)

-Mengalokasikan anggaran promosi khusus
untuk mendukung Spark Ads dan bekerjasama
dengan kreator yang mampu menyampaikan
ulasan secara menarik dan autentik, guna
memperluas jangkauan audience (S4,02.03)

.Menawarkan beragam varian aroma dengan
harga terjangkau untuk menarik minat
konsumen terhadap produk lokal berkualitas
(51,52.05)

4. Memanfaatkan sistem distribusi sampel yang
telah berjalan untuk mendukung konten
edukatif yang menggambarkan aroma parfum
secara konkret (S6.04)

%)

w

Strategi WO (Weaknesses-Opportunities)

1. Mengembangkan konten visual berbasis

storytelling dan edukasi sebagai solusi untuk
menyampaikan aroma secara naratif dan
emosional (W1, O4)

2.Melakukan inovasi terhadap desain kemasan dan
‘menambah ukuran produk agar tampil lebith
menarik dan sesuai tren pasar (W3, O5)

3. Gunakan ulasan positif dan konten kreator
terpercaya untuk mengurangi keraguan
konsumen terhadap produk parfum online
(W2,06)

4. M katkan kedisipl kreator melalui
pelatihan daring dan SOP promosi agar konten
dibuat secara konsisten dan tepat waktu
(W5,W6,03)

Strategi ST (Strengths-Threats)

1.Mengoptimalkan Spark Ads untuk
memperluas jangkauan konten promosi agar
tetap kompetitif di tengah persaingan ketat
antar brand (S4.T2)

2.Mendorong kreator untuk membuat konten
testimoni positif guna mengurangi keraguan
audiens terhadap produk parfum yang tidak
bisa dicium langsung (S3.S5,T3)

3.Menyesuaikan strategi konten secara cepat
melalui sistem pemantauan kampanye agar
tetap selaras dengan perubahan algoritma
TikTok (S6.T4)

Strategi WT (Weaknesses-Threats)
1.Membuat template konten dan pedoman visual
untuk membantu kreator mendeskripsikan aroma
parfum secara lebih menarik meski tidak dapat
dicium langsung (W1.T1)

2. Meningkatkan pengawasan dan pengaturan
jadwal kerja kreator untuk menjaga konsistensi
promost, meskipun dalam kondisi kerja jarak
jauh (W5, W6 T2.T4)

3.Melakukan evaluasi rutin terhadap feedback
negatif untuk meningkatkan kualitas produk dan
membangun citra brand yang lebih kuat( W2,T3)

Gambar 3. Matriks SWOT

Hasil analisis SWOT pada Gambar 3 diatas menghasilkan empat kelompok strategi utama.
Strategi SO difokuskan pada pemanfaatan kekuatan internal untuk meraih peluang eksternal, seperti
kolaborasi dengan kreator berpengalaman melalui TikTok Shop, Spark Ads, dan distribusi sampel
parfum. Strategi WO diarahkan untuk mengatasi kelemahan dengan memanfaatkan peluang, seperti
pengembangan konten storytelling, inovasi kemasan, dan pelatihan kreator. Strategi ST digunakan
untuk menghadapi ancaman eksternal dengan kekuatan yang dimiliki, termasuk optimalisasi Spark
Ads, konten testimoni autentik, dan pemantauan algoritma TikTok. Sementara strategi WT bertujuan
meminimalkan kelemahan dan meredam ancaman melalui panduan konten kreator, penguatan
manajemen waktu, dan evaluasi rutin atas umpan balik konsumen

3.3 Tahap Keputusan

Tahap keputusan merupakan langkah akhir dalam proses perumusan strategi, di mana
alternatif-alternatif strategi yang telah disusun sebelumnya dievaluasi untuk menentukan mana yang
paling tepat dan layak diterapkan. Pada tahap ini, digunakan metode Quantitative Strategic Planning
Matrix (QSPM), yaitu alat bantu analisis yang digunakan untuk menilai daya tarik setiap strategi
berdasarkan faktor internal dan eksternal yang telah diidentifikasi melalui analisis SWOT. Setiap
strategi alternatif diberi nilai berdasarkan seberapa efektif strategi tersebut dalam merespons
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang ada.

Tabel 3. Peringkat Alternatif Strategi

No Strategi alternatif STAS  Peringkat
Mengoptimalkan kolaborasi dengan kreator
1 berpengalaman melalui fitur Tiktok Shop dan Live Streaming untuk 5.40 1

meningkatkan penjualan langsung serta membangun kedekatan dengan
audience
Mengalokasikan anggaran promosi khusus untuk mendukung Spark Ads
2 dan bekerjasama dengan kreator yang mampu menyampaikan ulasan 5,37 2
secara menarik dan autentik, guna memperluas jangkauan audience

Mengembangkan konten visual berbasis storytelling dan edukasi sebagai

. . . . 5,26 3
solusi untuk menyampaikan aroma secara naratif dan emosional

Mendorong kreator untuk membuat konten testimoni positif guna
4 mengurangi keraguan audiens terhadap produk parfum yang tidak bisa 5,23 4
dicium langsung
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Tabel 3. Peringkat Alternatif Strategi (lanjutan)

No Strategi alternatif STAS Peringkat
5 Mengembangkan konten visual berbasis storytelling dan edukasi sebagai 485 5
solusi untuk menyampaikan aroma secara naratif dan emosional ’
Gunakan ulasan positif dan konten kreator terpercaya untuk mengurangi
6 . 4,81 6
keraguan konsumen terhadap produk parfum online
Meningkatkan kedisiplinan kreator melalui pelatihan daring dan SOP
7 . . . 4,55 7
promosi agar konten dibuat secara konsisten dan tepat waktu
Meningkatkan pengawasan dan pengaturan jadwal kerja kreator untuk
8 . . . ) . T . 4,38 8
menjaga konsistensi promosi, meskipun dalam kondisi kerja jarak jauh
9 Mengoptimalkan Spark Ads untuk memperluas jangkauan konten 496 9
promosi agar tetap kompetitif di tengah persaingan ketat antar brand ’
10 Melakukan evaluasi rutin terhadap feedback negatif untuk meningkatkan 416 10

kualitas produk dan membangun citra brand yang lebih kuat

Membuat template konten dan pedoman visual untuk membantu kreator
11 mendeskripsikan aroma parfum secara lebih menarik meski tidak dapat 3,81 11
dicium langsung

Melakukan inovasi terhadap desain kemasan dan menambah ukuran

12 produk agar tampil lebih menarik dan sesuai tren pasar 3,43 12
Memanfaatkan sistem distribusi sampel yang telah berjalan untuk
13 mendukung konten edukatif yang menggambarkan aroma parfum secara 3,25 13
konkret
14 Menawarkan beragam varian aroma dengan harga terjangkau untuk 3.04 14

menarik minat konsumen terhadap produk lokal berkualitas

Berdasarkan hasil perhitungan QSPM terhadap 14 strategi alternatif, strategi dengan nilai
Total Attractiveness Score (TAS) tertinggi sebesar 5,40 adalah mengoptimalkan kolaborasi dengan
kreator berpengalaman melalui TikTok Shop dan live streaming. Strategi ini dinilai paling tepat
karena mampu memperluas jangkauan promosi sekaligus membangun interaksi real-time dengan
konsumen. Selain itu, strategi-strategi lain dengan nilai tinggi juga meliputi pengembangan konten
edukatif berbasis storytelling untuk menjelaskan aroma parfum secara imajinatif, penggunaan Spark
Ads bersama kreator yang memberikan ulasan autentik guna meningkatkan kepercayaan, serta
evaluasi rutin terhadap performa kampanye agar promosi tetap relevan dan efektif. Seluruh strategi
kemudian diklasifikasikan ke dalam tiga tingkat prioritas: tinggi, menengah, dan rendah, berdasarkan
nilai TAS, urgensi pelaksanaan, dampak terhadap tujuan pemasaran, dan kemudahan implementasi.
Strategi prioritas tinggi berfokus pada kolaborasi kreator, Spark Ads, dan storytelling yang dinilai
paling efektif untuk meningkatkan engagement dan penjualan. Strategi menengah mencakup aspek
teknis internal seperti pelatihan kreator dan evaluasi konten sebagai pendukung keberhasilan strategi
utama, sementara strategi prioritas rendah terdiri dari elemen yang telah berjalan baik seperti desain
kemasan dan distribusi sampel, yang dinilai tidak mendesak dan lebih cocok untuk pengembangan
jangka panjang. Dengan mempertimbangkan seluruh faktor secara menyeluruh, strategi-strategi ini
diharapkan mampu meningkatkan efektivitas promosi parfum Brand Y melalui TikTok dan
memperkuat daya saingnya di pasar digital.

4. KESIMPULAN
Penelitian Perancangan strategi pemasaran parfum brand Y di TikTok menggunakan SWOT
dan QSPM menyimpulkan:
1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian, strategi pemasaran parfum Brand Y melalui TikTok di PT XYZ
dirancang dengan mengidentifikasi faktor internal seperti harga terjangkau, banyak varian, dan
dukungan promosi dari kreator, serta kelemahan seperti sulitnya menggambarkan aroma secara
visual dan kurangnya ciri khas brand. Dari sisi eksternal, perusahaan memiliki peluang melalui
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fitur TikTok Shop dan meningkatnya minat terhadap produk lokal, namun juga menghadapi

ancaman seperti perubahan algoritma dan keraguan konsumen membeli parfum online. Hasil

analisis SWOT menghasilkan 14 strategi alternatif yang dikategorikan dalam strategi SO, WO,

ST, dan WT, dengan arahan strategi pertumbuhan berdasarkan posisi perusahaan dalam Matriks

IE dan Grand Strategy Matrix. Melalui metode QSPM, strategi prioritas utama yang terpilih

adalah kolaborasi kreator melalui TikTok Shop dan Live Streaming, penggunaan Spark Ads

dengan ulasan autentik, serta pengembangan konten storytelling edukatif, yang dinilai paling
efektif dalam meningkatkan efektivitas pemasaran dan daya saing di pasar digital.
2. Saran:

a) Untuk PT XYZ : disarankan untuk segera mengimplementasikan strategi prioritas dari hasil
QSPM, terutama kolaborasi dengan kreator melalui TikTok Shop dan Live Streaming, serta
penggunaan Spark Ads dengan konten edukatif dan autentik. Perusahaan juga perlu
memperkuat pengelolaan kreator melalui panduan konten yang konsisten dan pemantauan
performa rutin, serta melakukan inovasi pada desain kemasan, ukuran produk, dan
pengembangan storytelling.

b) Penelitian selanjutnya : disarankan melakukan evaluasi terhadap hasil implementasi strategi
serta membandingkan efektivitas promosi TikTok dengan platform digital lain guna
memperoleh wawasan yang lebih komprehensif.

3. Usulan Perbaikan Strategi Pemasaran

Berdasarkan hasil analisis SWOT dan pemeringkatan strategi melalui QSPM, disusun 14 strategi
yang dikelompokkan ke dalam tiga tingkat prioritas: tinggi, menengah, dan rendah. Saran perbaikan
difokuskan pada strategi prioritas tinggi seperti kolaborasi dengan kreator melalui TikTok Shop dan
live streaming, storytelling, Spark Ads, serta sistem monitoring kampanye, yang dinilai paling efektif
untuk meningkatkan jangkauan, engagement, dan penjualan. Strategi menengah diarahkan pada
penguatan internal seperti pelatihan kreator, pengaturan jadwal kerja, serta evaluasi konten dan
feedback negatif guna mendukung efektivitas strategi utama. Sementara itu, strategi prioritas rendah
bersifat jangka panjang dan mempertahankan kekuatan yang sudah berjalan, seperti inovasi kemasan,
distribusi sampel, dan variasi aroma. Seluruh saran ini diharapkan dapat membantu PT XYZ dalam
mengimplementasikan strategi pemasaran secara bertahap, efisien, dan adaptif terhadap dinamika
pasar digital
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