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BAB IV 

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI 

4.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan 

mengenai strategi digital marketing dalam optimalisasi penjualan pada Calla The 

Label, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Strategi digital marketing dalam mengoptimalkan penjualan di Calla The 

Label berorientasi pada strategi pemasaran yang berdasarkan pada strategi 

segmentation, targeting, dan positioning. Di mana strategi segmenting yang 

diterapkan yaitu segmentasi demografis dan psikografis, secara segmentasi 

demografis di dasarkan pada usia dan segmentasi penghasilan. Sedangkan 

dari segmentasi psikografis dikelompokkan dalam gaya hidup dan tingkat 

keaktifaan pada internet. Berdasarkan strategi targeting dalam pemasaran 

digital, target pasar yang dituju yaitu usia 25 hingga 45 tahun dengan 

penghasilan menengah keatas dan aktif menggunakan teknologi. Dan 

strategi positioning dalam menentukan posisi untuk brand yaitu menjadi 

pelopor merek lokal yang menggunakan bahan dari serat alami dan mudah 

terurai. 

Setelah melakukan strategi STP dalam digital marketing Calla The Label 

juga melakukan bauran pemasaran atau marketing mix, di mana produk yang 

dihasilkan oleh Calla The Label adalah produk dibidang fashion. Harga jual 

yang ditentukan menggunakan fixed price. Tempat produk yang dijual 
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dengan cara online dan offline. Media promosi yang diterapkan secara 

online. Orang atau sumber daya yang dimiliki adalah orang-orang yang 

memiliki keterampilan. Proses pelayanan yang dilakukan secara online 

dengan mengutamakan respon cepat. Lingkungan fisik secara digital lebih 

mengutamakan keindahan tata letak gambar produk. 

Dalam menjalankan strategi digital marketing Calla The Label menjalankan 

dua teori dalam mengkomunikasikan produk yang dimiliki yaitu one-way 

communication yang dilakukan dengan membangun sebuah website dan 

two-ways communication yang dilakukan dengan menjalankan Instagram 

dan melalui Whatsapp. 

4.2. Rekomendasi 

Berdasarkan kesimpulan yang telah diambil peneliti memberikan saran yang 

diharapkan menjadi bahan masukan dan pertimbangan bagi Calla The Label dalam 

menjalankan strategi digital marketing lebih baik lagi untuk mengoptimalkan 

penjualan, saran disini mengacu pada aspek-aspek yang terdapat pada matriks 

SWOT, berikut saran-saran yang peneliti berikan: 

1. Memperluas jangkauan potensial konsumen. 

2. Menambah platform digital lainnya seperti Facebook dan Tiktok. 

3. Meningkatkan kemampuan sumber daya dalam mengembangkan media 

sosial untuk penjualan. 

4. Membuat fitur khusus website dan highlight Instagram mengenai testimony 

pelanggan untuk meningkatkan reputasi. 

5. Memunculkan banyak ide kreatif dalam social media. 
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6. Membentuk tim khusus untuk melakukan perencanaan content marketing 

agar selalu aktif dan tidak mudah ditiru. 

4.3. Implikasi 

Implikasi adalah segala sesuatu yang telah dihasilkan dengan adanya proses 

perumusan kebijan. Dengan kata lain implikasi adalah akibat-akibat dan 

konsekuensi-konsekuensi yang ditimbulkan dengan dilaksanakannya kebijakan 

atau kegiatan tertentu. Implikasi yang diberikan oleh peneliti sebagai berikut: 

7. Implikasi manajerial 

a. Memperluas jangkauan potensial konsumen dapat membuat Calla The 

Label memiliki pangsa pasar yang baru dan dapat membuat Calla The 

Label lebih terkenal. 

b. Menambah platform digital lainnya seperti Facebook dan Tiktok dapat 

membuat Calla The Label mengikuti trend dalam strategi digital 

marketing yang dilakukan. 

c. Meningkatkan kemampuan sumber daya dalam mengembangkan media 

sosial untuk penjualan, pengembangan kemampuan ini dapat 

memberikan dampak bagi Calla The Label untuk meningkatkan 

optimalisasi penjualan melalui strategi digital marketing yang lebih 

maju dan dapat bersaing dengan competitor. 

d. Membuat fitur khusus website dan highlight Instagram mengenai 

testimony pelanggan untuk meningkatkan reputasi. memudahkan 

pelanggan mendapatkan jawaban tentang pertanyaan produk, 

penyelesaian masalah yang lebih cepat, dan dapat meyakinkan 
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pelanggan terhadap keraguan dalam memilih produk, hal ini dapat 

membantu meningkatkan penjualan di Calla The Label 

e. Memunculkan banyak ide kreatif dalam media sosial untuk membuat 

perbedaan dan membangun brand image dari Calla The Label agar 

produk yang ditawarkan mudah diingat dalam pikiran konsumen. 

f. Membentuk tim khusus untuk melakukan perencanaan content 

marketing agar selalu aktif dan tidak mudah ditiru. Dengan adanya tim 

khusus tersebut dapat membuat strategi pemasaran dalam sosial media 

menjadi lebih terstruktur. 
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