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ABSTRACT 

In today’s digital era, marketing strategies have significantly shifted 

from conventional methods to more adaptive digital approaches. This study 

aims to examine the transition process from Word of Mouth (WOM) to digital 

marketing within the context of a community-based microenterprise. 

Figurerobic Fit & Fun by Diajeng, a fitness studio located in Benoa, Bali, was 

selected as the research subject due to its continued reliance on WOM 

promotion, although it has gradually begun adapting to digital media in 

response to broader communication needs. This research employs a descriptive 

qualitative approach with data triangulation methods, including in-depth 

interviews, direct observation, and documentation. The findings show that 

WOM plays a role in building trust and customer loyalty but is limited in 

reaching a wider audience. To overcome this limitation, the studio began 

implementing digital marketing strategies through WhatsApp Status, 

Instagram, and TikTok as more interactive tools for promotion and 

communication. These strategies aim to enhance brand awareness through 

visual content, testimonials, and digital interaction, while maintaining 

customer engagement through a consistent brand presence in their daily 

routines. The main challenges in this transition include limited technical skills 

in creating and managing digital content, a lack of dedicated human resources 

for promotion, and adjustment to shifts in work patterns and communication, 

which were previously more direct and personal. 

Keywords: Word of Mouth, Digital Marketing, Brand Awareness, Customer 

Loyalty, Fitness Studio. 
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 BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran secara 

global, mendorong bisnis untuk beradaptasi dengan pola konsumsi yang semakin 

bergeser ke ranah digital. Perubahan ini tidak hanya terjadi pada perusahaan besar, 

tetapi juga berdampak pada pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) 

yang sebelumnya mengandalkan metode pemasaran konvensional seperti Word of 

Mouth.  Menurut Kemp (2025), platform media sosial yang paling banyak 

digunakan oleh pengguna internet di Indonesia berusia 16 tahun ke atas Adalah 

WhatsApp (91,7%) diikuti oleh Instagram (84,6%), Facebook (83,0%) dan TikTok 

(77,4%). Aplikasi lain seperti Telegram (61,6%), Messenger (50,5%) dan X 

(50,3%) juga memiliki basis pengguna yang signifikan. Dominasi platform-

platform ini menunjukan bahwa media sosial tidak hanya menjadi saran hiburan, 

tetapi juga memegang peran penting dalam membentuk pola komunikasi dan 

interaksi antara individu maupun bisnis dengan konsumen di Indonesia
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Gambar 1. 1 Bagan Penggunaan Media Sosial Terbanyak 

Hingga Februari 2025 

Sumber: Hootsuite (We are Social) 

 

Kondisi ini membuka peluang besar bagi pelaku usaha untuk 

memanfaatkan platform digital, khususnya media sosial seperti Instagram dan 

TikTok, sebagai sarana promosi dan komunikasi yang lebih luas, cepat, dan 

hemat biaya. Konten visual yang menarik dan interaksi langsung melalui fitur-

fitur di platform tersebut memungkinkan bisnis menjangkau calon pelanggan 

di luar lingkup komunitas terdekat, sesuatu yang sulit dicapai jika hanya 

mengandalkan metode konvensional. Sayangnya, peluang ini belum 

sepenuhnya dioptimalkan oleh banyak UMKM, yang masih bertumpu pada 

pendekatan tradisional seperti promosi dari mulut ke mulut. 

Perubahan ini mencerminkan bagaimana teknologi digital tidak hanya 

berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga mulai membentuk kebiasaan 

konsumen dalam mengakses dan mempertimbangkan suatu produk atau 

layanan. Menurut Huang & Rust (2021), teknologi digital, termasuk 
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kecerdasan buatan (AI), telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan 

merek, di mana mereka kini lebih mengandalkan informasi online untuk 

mengambil keputusan pembelian. Jika sebelumnya keputusan pembelian 

banyak dipengaruhi oleh rekomendasi langsung dari orang-orang terdekat, kini 

konsumen semakin mengandalkan informasi digital sebelum memutuskan 

untuk membeli suatu produk atau layanan. Menurut Haudi (2024), platform 

media sosial berfungsi sebagai pasar virtual di mana individu berbagi 

pengalaman, opini, dan rekomendasi, menciptakan ekosistem dinamis yang 

sangat memengaruhi keputusan pembelian. Dalam menghadapi perubahan ini, 

pelaku usaha perlu beradaptasi untuk menyesuaikan strategi pemasarannya 

agar tetap dapat menjangkau dan meyakinkan konsumen secara efektif.  

Menurut Li et al. (2023), salah satu bentuk adaptasi yang semakin 

banyak diterapkan adalah peralihan dari metode pemasaran konvensional 

menuju pendekatan digital yang lebih luas dan terukur. Peralihan ini tidak 

hanya melibatkan perubahan alat dan platform yang digunakan, tetapi juga 

transformasi dalam pendekatan dan strategi pemasaran. Menurut Grewal et al. 

(2020), pemasaran digital memungkinkan bisnis untuk memanfaatkan data dan 

analitik secara real-time, sehingga dapat menyesuaikan kampanye pemasaran 

sesuai dengan perilaku dan preferensi konsumen. Selain itu, interaksi langsung 

dengan konsumen melalui media sosial dan platform digital lainnya 

memungkinkan perusahaan untuk membangun hubungan yang lebih personal 

serta meningkatkan keterlibat pelanggan. Seiring dengan perubahan pola 
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konsumsi informasi tersebut, digital marketing menjadi pilihan yang lebih 

relevan dan strategis dalam menjangkau audiens yang lebih luas. 

Digital marketing mencakup berbagai elemen yang memungkinkan 

bisnis untuk mempromosikan produk atau layanan mereka secara lebih efektif. 

Strategi yang umum digunakan dalam digital marketing meliputi pemasaran 

melalui media sosial, Search Engine Optimization (SEO), email marketing, 

content marketing, serta periklanan digital seperti Google Ads dan Facebook 

Ads. Keunggulan utama digital marketing dibandingkan metode pemasaran 

konvensional terletak pada kemampuannya dalam menjangkau pasar secara 

lebih luas dengan biaya yang lebih terukur. Selain itu, digital marketing juga 

memberikan keuntungan dalam hal analitik dan pengukuran kinerja kampanye 

secara real-time. Dengan adanya alat analitik yang canggih, perusahaan dapat 

mengidentifikasi efektivitas strategi pemasaran mereka, memahami perilaku 

pelanggan, serta mengoptimalkan pendekatan pemasaran berdasarkan data yang 

diperoleh. Menurut Chaffey & Smith (2022), bisnis yang menerapkan strategi 

digital marketing dengan perencanaan yang matang dapat meningkatkan tingkat 

konversi pelanggan hingga 70% lebih tinggi dibandingkan dengan bisnis yang 

hanya mengandalkan metode pemasaran konvensional.  

Selain meningkatkan jangkauan pasar, digital marketing juga memiliki 

peran krusial dalam membangun brand awareness dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Brand awareness, atau kesadaran merek, menjadi faktor penting 

dalam persaingan bisnis, terutama di era digital yang penuh dengan berbagai 

pilihan produk dan layanan. Penerapan digital marketing memungkinkan bisnis 
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untuk menciptakan eksposur dan kesadaran merek yang lebih luas dan konsisten 

di berbagai platform digital. Menurut Maharani (2025), kesadaran merek juga 

berarti kemampuan merek untuk diingat oleh konsumen ketika mereka 

memikirkan suatu produk, serta seberapa cepat dan mudah merek tersebut 

muncul di benak mereka. Dengan strategi pemasaran konten yang tepat, bisnis 

dapat memperkenalkan merek mereka kepada audiens yang lebih besar serta 

membangun citra yang kuat di benak konsumen.  Menurut Iqbal (2025), digital 

marketing juga berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan, yang merupakan 

faktor kunci dalam mempertahankan keberlanjutan bisnis. Berbagai industri 

juga merasakan dampak dari perkembangan digital marketing dalam upaya 

mempertahankan keberlanjutan bisnis mereka. Salah satu sektor yang 

terdampak adalah industri kebugaran 

Industri kebugaran merupakan salah satu sektor yang mengalami 

pertumbuhan signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Kesadaran masyarakat 

terhadap pentingnya gaya hidup sehat serta meningkatnya trend olahraga 

berbasis komunitas telah mendorong berkembangnya berbagai fasilitas 

kebugaran, mulai dari gym, studio yoga, hingga pusat kebugaran berbasis 

digital. Menurut Statista (2023), industri kebugaran global diproyeksikan 

tumbuh dengan tingkat pertumbuhan tahunan rata-rata sebesar 6% dari tahun 

2023 hingga 2028, didorong oleh meningkatnya permintaan akan layanan 

kebugaran hybrid yang menggabungkan fasilitas fisik dan platform digital. 

Selain itu, IHRSA (2022) mencatat bahwa olahraga berbasis komunitas, seperti 

kelas grup di gym, telah menjadi salah satu tren utama dalam industri 
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kebugaran, dengan 74% Anggota gym lebih memilih berolahraga dalam 

kelompok karena motivasi dan dukungan sosial yang diberikan. Lebih lanjut, 

Research and Markets (2023) melaporkan bahwa pasar kebugaran digital global 

diperkirakan akan tumbuh dengan Compound Annual Growth Rate (CAGR) 

sebesar 29,6% dari tahun 2024 hingga 2028, mencerminkan pergeseran 

konsumen ke arah layanan kebugaran yang lebih fleksibel, personal, dan 

terintegrasi. 

Dengan perkembangan tersebut, pola perilaku konsumen dalam 

mengakses layanan kebugaran juga mengalami perubahan. Jika sebelumnya 

masyarakat lebih mengandalkan rekomendasi dari mulut ke mulut (Word of 

Mouth) atau berlangganan pusat kebugaran secara konvensional, kini mereka 

semakin aktif mencari informasi melalui platform digital. Media sosial, situs 

web, dan aplikasi kebugaran telah menjadi sumber utama bagi konsumen dalam 

memilih layanan kebugaran yang sesuai dengan preferensi mereka. Fenomena 

ini diperkuat oleh laporan dari BrightLocal (2022), yang menunjukkan 

bahwa 72% konsumen membaca ulasan online untuk membantu mereka 

memutuskan apakah akan menggunakan layanan bisnis lokal. Hal ini 

menandakan bahwa strategi pemasaran digital tidak lagi sekadar pelengkap, 

tetapi telah menjadi faktor krusial dalam menarik dan mempertahankan 

pelanggan di industri kebugaran. 

Tren digitalisasi dalam industri kebugaran juga semakin diperkuat oleh 

perubahan gaya hidup pascapandemi COVID-19. Periode pandemi telah 

mengakselerasi adopsi layanan kebugaran berbasis digital, seperti kelas 
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olahraga daring (online fitness classes), aplikasi kebugaran, serta konten 

edukasi mengenai olahraga dan kesehatan di media sosial. Bahkan setelah 

pandemi mereda, kebiasaan ini tetap bertahan, di mana banyak pelanggan 

mengharapkan adanya kombinasi antara layanan kebugaran konvensional 

dengan pengalaman digital yang lebih interaktif dan personal (Kemenko 

Perekonomian, 2021). Transformasi digital ini tidak hanya meningkatkan 

aksesibilitas layanan kebugaran, tetapi juga membuka peluang baru bagi 

industri untuk menjangkau lebih banyak konsumen dengan preferensi yang 

beragam. 

Persaingan di industri kebugaran juga semakin ketat dengan munculnya 

berbagai alternatif latihan yang dapat diakses kapan saja dan di mana saja. 

Platform seperti YouTube, Facebook, Instagram, dan TikTok menjadi wadah 

bagi para pelatih kebugaran untuk membagikan konten mereka, menarik 

audiens, dan membangun komunitas loyal. Dengan adanya kemudahan akses 

terhadap informasi dan program latihan yang beragam, studio kebugaran 

konvensional menghadapi tantangan baru dalam mempertahankan pelanggan 

mereka. Untuk tetap relevan, banyak studio kebugaran mulai beradaptasi 

dengan tren digital, seperti menyediakan kelas online, aplikasi kebugaran, atau 

menggunakan pemasaran yang berbasis digital guna meningkatkan daya saing 

dan menarik lebih banyak pelanggan. Namun, masih terdapat studio yang 

mengandalkan pendekatan konvensional dan bertumpu pada pemasaran dari 

mulut ke mulut (Word of Mouth) sebagai strategi utama dalam menjangkau 

pelanggan. Salah satu studio kebugaran yang masih mempertahankan 
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pendekatan konvensional dalam operasional dan pemasarannya adalah 

Figurerobic Fit & Fun by Diajeng. 

Figurerobic Fit & Fun by Diajeng merupakan studio kebugaran yang 

berlokasi di Kelurahan Benoa, Kecamatan Kuta Selatan, Kabupaten Badung. 

Didirikan pada 22 Agustus 2016, studio ini berfokus pada penyediaan program 

kebugaran untuk kalangan remaja, orang dewasa, bahkan yang sudah lanjut 

usia, namun dengan mayoritas anggota berasal dari kelompok dengan rentang 

usia dewasa mulai dari akhir 20-an hingga akhir 50-an tahun, mencakup 

kelompok perempuan dewasa hingga usia lanjut aktif, yang mencari kelas 

senam yang menyenangkan dan efektif. Figurerobic Fit & Fun by Diajeng 

menawarkan berbagai jenis kelas senam yang variatif, seperti Aerobic, Yoga, 

dan Body Language (BL) serta latihan kekuatan dan fleksibilitas seperti senam 

kegel, yang disesuaikan dengan kebutuhan anggotanya. Selain itu, pemilik 

sekaligus instruktur dari studio ini juga aktif memberikan edukasi mengenai 

gaya hidup sehat guna mendukung kesejahteraan fisik dan mental para 

pesertanya. 

Sejak awal berdiri, Fit & Fun by Diajeng masih mengandalkan strategi 

pemasaran berbasis Word of Mouth dan komunikasi melalui grup WhatsApp 

karena rekomendasi dari orang-orang terdekat sering kali lebih dipercaya 

dibandingkan promosi dari sumber yang tidak dikenal di internet. Studi dari 

Nielsen (2023) menunjukkan bahwa 88% konsumen lebih mempercayai 

rekomendasi dari keluarga, teman, atau kenalan dibandingkan dengan iklan atau 

konten pemasaran digital. Pola ini terbukti efektif dalam memperluas jangkauan 
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studio sekaligus membangun komunitas yang erat, di mana anggota tidak hanya 

berpartisipasi dalam sesi latihan, tetapi juga saling berbagi pengalaman dan 

motivasi dalam perjalanan kebugaran mereka. Grup WhatsApp digunakan 

sebagai sarana komunikasi utama untuk memberikan informasi kelas, berbagi 

testimoni, serta menjaga keterlibatan anggota. Namun, di tengah meningkatnya 

tren pencarian informasi kebugaran melalui platform digital, keterbatasan Word 

of Mouth dalam menjangkau audiens yang lebih luas menuntut Figurerobic Fit 

& Fun by Diajeng untuk mulai mempertimbangkan strategi pemasaran digital 

agar tetap relevan dan kompetitif di industri kebugaran yang terus berkembang. 

Seiring dengan perubahan tren pemasaran dan meningkatnya 

persaingan di industri kebugaran, penting bagi Figurerobic Fit & Fun by 

Diajeng untuk meninjau kembali dampak strategi Word of Mouth yang telah 

diterapkan sejak awal berdiri. Pemahaman mengenai hasil dari strategi tersebut 

dapat diperoleh melalui pengamatan terhadap perkembangan jumlah anggota, 

jumlah keanggotaan baru, serta jumlah pelanggan yang berhenti dari tahun ke 

tahun. Selain itu, data pendapatan tahunan juga dapat menunjukkan sejauh 

mana bisnis ini mengalami pertumbuhan serta bagaimana berbagai faktor 

eksternal, seperti pandemi COVID-19, berpengaruh terhadap stabilitas 

operasional studio. 

Dengan meninjau pola keanggotaan dan sumber utama pendaftaran 

pelanggan, dapat diidentifikasi apakah strategi Word of Mouth masih menjadi 

pendekatan yang dominan atau sudah mulai mengalami pergeseran ke arah 

pemasaran digital. Oleh karena itu, berikut disajikan data keanggotaan dan 
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perkembangan bisnis Figurerobic Fit & Fun by Diajeng selama beberapa tahun 

terakhir untuk memahami dinamika pelanggan serta mengetahui strategi 

pemasaran yang telah diterapkan. 

Tabel 1. 1 Data Jumlah Member Figurerobic Fit & Fun by Diajeng (2016-

2024) 

Tahun 

Total 

Member 

Aktif 

Member 

Baru 

Member 

Berhenti 

Pendapatan Per 

Tahun (Rp) 

Sumber 

Pendaftaran  

Estimasi 

Daftar Via 

WhatsApp 

2016 40 40 0 Rp72.000.000 Word of Mouth 0 

2017 60 25 5 Rp108.000.000 

Word of Mouth + 

WhatsApp 

1-5 orang 

2018 90 30 0 Rp126.000.000 

Word of Mouth + 

WhatsApp 

6-10 orang 

2019 20 0 70 Rp72.000.000 

Tidak ada 

(Pandemi) 

0 

2020 25 5 0 Rp90.000.000 

Word of Mouth + 

WhatsApp 

3-4 orang 

2021 25 0 0 Rp90.000.000 

Tidak ada 

(Pandemi) 

0 

2022 25 0 0 Rp90.000.000 

Tidak ada (New 

Normal) 

0 

2023 27 7 5 Rp145.800.000 

Word of Mouth + 

WhatsApp 

7-12 orang 

2024 40 15 2 Rp216.000.000 

Word of Mouth + 

WhatsApp 

13 – 18 

orang 

Sumber: Data Diolah (2025) 
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Berdasarkan data jumlah anggota dan pendapatan dari tahun 2016 hingga 2024, 

terlihat bahwa strategi Word of Mouth berhasil menjaga pertumbuhan jumlah 

member dan pendapatan hingga tahun 2018. Pada awal berdirinya hingga tahun 

2018, strategi Word of Mouth terbukti efektif, dengan jumlah member meningkat 

dari 40 menjadi 90 orang dan pendapatan naik dari Rp72.000.000 menjadi 

Rp126.000.000. Namun, pada tahun 2019 terjadi penurunan drastis akibat pandemi, 

dengan 70 anggota berhenti dan pendapatan turun ke Rp72.000.000. Dampak 

pandemi terus terasa hingga 2022, dengan stagnasi jumlah member di angka 25 

orang dan minimnya pendaftaran baru. Pasca pandemi, terjadi pemulihan bertahap, 

dengan jumlah anggota naik menjadi 40 orang pada 2024 dan pendapatan mencapai 

Rp216.000.000.  

Meskipun strategi utama masih mengandalkan Word of Mouth, bentuk 

digitalisasi sederhana mulai terlihat sejak 2017, salah satunya melalui pendaftaran 

via WhatsApp. Peningkatan ini masih didorong oleh strategi pemasaran berbasis 

Word of Mouth, menunjukkan bahwa meskipun terbukti efektif dalam membangun 

komunitas yang erat, metode ini memiliki keterbatasan dalam skala pertumbuhan. 

Hal ini terlihat bahwa strategi Word of Mouth awalnya efektif dalam meningkatkan 

jumlah anggota dan pendapatan hingga tahun 2018. Namun, pandemi COVID-19 

pada tahun 2019 menyebabkan penurunan drastis dalam jumlah anggota dan 

pendapatan, yang berlanjut hingga tahun 2022. Meskipun terjadi pemulihan 

bertahap pada tahun 2023 dan 2024, pertumbuhan tersebut masih terbatas. Oleh 

karena itu, untuk memastikan keberlanjutan bisnis dalam industri kebugaran yang 

semakin kompetitif, Figurerobic Fit & Fun by Diajeng perlu mempertimbangkan 
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strategi digital marketing guna memperluas jangkauan dan menarik lebih banyak 

calon pelanggan di luar lingkup komunitas eksisting. 

Dalam memahami dinamika transisi strategi pemasaran yang terjadi secara 

bertahap dan kontekstual pada UMKM seperti Figurerobic Fit & Fun by Diajeng, 

diperlukan pendekatan yang mampu menangkap informasi dari berbagai sudut. 

Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan teknik triangulasi data guna 

memperoleh pemahaman yang lebih akurat dan mendalam. Teknik ini 

memungkinkan peneliti untuk memverifikasi data melalui perbandingan antara 

hasil wawancara, observasi langsung, dan dokumentasi. Mekarisce (2020) 

mengungkapkan bahwa triangulasi dalam penelitian kualitatif memiliki tujuan 

untuk meningkatkan kekuatan teoritis, metodologis, serta interpretatif dari 

penelitian. Selain itu, penelitian oleh Andini & Setiawan (2022) juga menunjukkan 

bahwa penerapan triangulasi dalam studi UMKM membantu menangkap realitas 

bisnis secara lebih utuh, terutama dalam konteks perubahan strategi pemasaran. 

Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan mampu menggambarkan proses 

transisi pemasaran yang terjadi secara nyata dan terukur berdasarkan data dari 

berbagai sumber yang saling melengkapi. 

Beberapa penelitian terdahulu juga menyoroti pentingnya pemasaran 

digital. Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh Fadillah & Hadithya (2024) 

dalam skripsi "Analisis Penerapan Digital Marketing Pada Platform Tokopedia di 

PT Bangunan Jaya Prima (BJ Home)" menyoroti pentingnya penerapan digital 

marketing sebagai strategi pemasaran untuk meningkatkan daya saing UMKM di 

Indonesia. Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing dapat 
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meningkatkan visibilitas, efisiensi, dan efektivitas pemasaran bagi pelaku UMKM. 

Senada dengan temuan ini, penelitian yang dilakukan oleh Ananda et al. (2023) 

dalam skripsi "Fenomena Perubahan Strategi Pemasaran dalam Menghadapi 

Tantangan di Era Digital" juga mengungkapkan bahwa pemanfaatan digital 

marketing bagi UMKM dapat memperluas pangsa pasar, meningkatkan awareness, 

dan meningkatkan penjualan. Penelitian ini menekankan bahwa digital marketing 

menjadi kunci bagi UMKM untuk bersaing di era digital. 

Berdasarkan temuan-temuan tersebut, maka dilakukan penelitian ini. 

Penelitian ini akan secara luas dipaparkan melalui penelitian yang berbentuk skripsi 

dengan judul “Transisi Pemasaran dari Word of Mouth ke Digital Marketing: 

Strategi Membangun Brand Awareness dan Loyalitas Pelanggan pada Figurerobic 

Fit & Fun by Diajeng” 

 

1.2. Perumusan Masalah 

Perumusan masalah penelitian berdasarkan uraian latar belakang diatas, 

yaitu  

1. Bagaimana proses transisi dari pemasaran Word of Mouth ke digital 

marketing dalam membangun brand awareness dan loyalitas pelanggan 

pada Figurerobic Fit & Fun by Diajeng? 

2. Apa saja tantangan yang dihadapi selama proses transisi pemasaran yang 

terjadi pada Figurerobic Fit & Fun by Diajeng? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan proses transisi dari pemasaran 

Word of Mouth ke digital marketing dalam membangun brand awareness 

dan loyalitas pelanggan di Figurerobic Fit & Fun by Diajeng. 

2. Untuk mengidentifikasi tantangan yang dihadapi selama proses transisi 

pemasaran tersebut di Figurerobic Fit & Fun by Diajeng. 

 

1.4. Kontribusi Hasil Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baik secara teoritis 

maupun praktis, yang dapat dijabarkan sebagai berikut: 

1.4.1. Kontribusi Teoritis  

a. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam kajian mengenai 

transisi pemasaran dari Word of Mouth ke Digital Marketing, khususnya 

dalam konteks industri kebugaran. 

b. Menambah wawasan dalam bidang pemasaran digital, terutama terkait 

peran strategi digital marketing dalam membangun brand awareness dan 

loyalitas pelanggan pada bisnis berbasis komunitas. 

1.4.2. Kontribusi Praktis 

a. Bagi Politeknik Negeri Bali 

1. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dalam bidang 

pemasaran digital, khususnya dalam transisi dari Word of Mouth ke 

digital marketing pada bisnis berbasis komunitas. 
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2. Dapat menjadi acuan dalam pengembangan penelitian lanjutan yang 

berfokus pada peran strategi pemasaran digital dalam meningkatkan 

brand awareness dan loyalitas pelanggan di sektor kebugaran. 

b. Bagi Figurerobic Fit & Fun by Diajeng 

1. Membantu Figurerobic Fit & Fun by Diajeng dalam memahami 

tantangan dan hambatan yang mungkin muncul dalam peralihan strategi 

pemasaran serta solusi yang dapat diterapkan untuk mengatasinya. 

2. Menjadi bahan pertimbangan bagi Figurerobic Fit & Fun by Diajeng 

dalam menyusun dan menyesuaikan strategi pemasaran digital yang 

relevan dengan karakteristik target pasar, terutama komunitas ibu-ibu, 

agar dapat menjaga loyalitas sekaligus meningkatkan brand awareness 

di era digital. 

c. Bagi peneliti  

1. Memberikan kesempatan bagi peneliti untuk mengaplikasikan teori-

teori pemasaran digital yang telah dipelajari ke dalam studi kasus 

nyata, khususnya pada UMKM di sektor kebugaran. 

2. Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin meneliti 

proses transisi pemasaran konvensional ke digital marketing dalam 

membangun brand awareness dan loyalitas pelanggan di sektor 

kebugaran atau industri berbasis komunitas lainnya. 
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1.5.  Sistematika Penulisan  

 Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai struktur penelitian 

ini, penulis menyusun sistematika penulisan dalam beberapa bab sebagai berikut: 

 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan latar belakang masalah penelitian, perumusan 

masalah, tujuan penelitian, termasuk kontribusi hasil penelitian. 

Bagian ini berfungsi sebagai pengantar untuk memberikan 

pemahaman mengenai alasan dan urgensi penelitian yang dilakukan. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini berisi kajian literatur yang mendukung penelitian, meliputi 

teori-teori yang relevan, hasil penelitian-penelitian sebelumnya, 

serta kerangka teoritis yang menjadi dasar analisis dalam penelitian 

ini. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan pendekatan dan metode penelitian yang 

digunakan, termasuk jenis data, sumber data, teknik pengumpulan 

data, teknik analisis data, serta tahapan pelaksanaan penelitian. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menyajikan hasil penelitian yang diperoleh berdasarkan 

analisis data yang telah dikumpulkan. Selain itu, dilakukan 

pembahasan terhadap temuan penelitian dengan 

menghubungkannya pada teori serta konteks yang lebih luas. 
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BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan 

serta saran yang dapat diberikan bagi pihak terkait untuk 

implementasi lebih lanjut 

BAGIAN PENUTUP 

Bagian ini mencakup daftar pustaka yang berisi referensi yang 

digunakan dalam penelitian serta lampiran yang mendukung isi 

penelitian. 

 



 

 95 
 

BAB V 

SIMPULAN & SARAN  

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, transisi pemasaran dari Word of Mouth ke 

digital marketing pada Figurerobic Fit & Fun by Diajeng dilakukan secara bertahap, 

disesuaikan dengan kemampuan internal studio. Pada awal berdirinya, promosi 

sangat bergantung pada strategi Word of Mouth yang berperan besar dalam 

membangun komunitas dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Komunikasi dan 

promosi studio awalnya dilakukan melalui WhatsApp, baik melalui grup kelas 

maupun status pribadi yang diunggah oleh coach. Seiring meningkatnya kebutuhan 

akan jangkauan yang lebih luas, studio mulai beralih ke media sosial. Instagram 

diaktifkan kembali sebagai media informasi visual yang lebih tertata, sementara 

TikTok yang sudah lebih dulu aktif digunakan secara konsisten untuk membagikan 

konten interaktif. Meski metode lama belum sepenuhnya ditinggalkan, langkah 

awal ini mulai menunjukkan peningkatan visibilitas merek dan kesadaran 

pelanggan terhadap identitas dan layanan studio. Hal ini dapat dilihat dari 

perubahan konten pada akun Instagram dan TikTok yang kini mulai lebih tertata, 

informatif, serta konsisten dalam menampilkan citra studio, sebagaimana 

diobservasi oleh peneliti. 
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Dalam prosesnya, Figurerobic Fit & Fun by Diajeng menghadapi berbagai 

tantangan, seperti keterbatasan sumber daya manusia yang belum terbiasa 

mengelola konten digital, serta karakteristik komunitas yang sebagian besar 

merupakan ibu-ibu yang kurang aktif di media sosial. Hal ini membuat strategi 

digital harus disesuaikan tanpa menghilangkan sentuhan personal yang menjadi 

kekuatan utama studio. Selain itu, minimnya dokumentasi visual di masa awal turut 

menyulitkan konsistensi citra digital. Namun, dengan semangat kolaboratif antara 

pemilik, tim internal, dan keterlibatan aktif member, Figurerobic Fit & Fun by 

Diajeng menunjukkan kesiapan untuk beradaptasi. Perpaduan antara pendekatan 

konvensional dan digital menjadi kunci dalam membangun brand awareness dan 

menjaga loyalitas pelanggan di era pemasaran modern. Transisi ini menunjukkan 

bahwa penggabungan antara pendekatan konvensional dan digital menjadi kunci 

dalam membangun brand awareness dan menjaga loyalitas pelanggan di tengah 

perubahan era pemasaran modern. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan temuan dan pembahasan yang telah dijelaskan pada bab 

sebelumnya, terdapat beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi masukan bagi 

pihak-pihak terkait, baik perusahaan, praktisi, maupun akademisi. Beberapa poin 

yang dapat disarankan antara lain: 

1. Untuk Figurerobic Fit & Fun by Diajeng 

Studio disarankan untuk terus mengembangkan pemanfaatan media sosial 

sebagai sarana promosi yang lebih terarah dan berkelanjutan, tanpa 
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meninggalkan kekuatan utama yang selama ini terbukti efektif, yaitu 

pendekatan dari mulut ke mulut (Word of Mouth). Instagram dan TikTok yang 

sudah mulai diaktifkan dapat dimaksimalkan untuk membagikan konten 

sederhana namun bermakna, seperti suasana latihan, testimoni anggota, 

hingga informasi kelas yang diperbarui secara rutin. Studio tidak perlu 

menggunakan teknik yang rumit, cukup menampilkan kehangatan dan 

kebersamaan yang menjadi identitas Figurerobic Fit & Fun by Diajeng. Untuk 

mendukung kelangsungan promosi digital, disarankan adanya penambahan 

SDM yang secara khusus bertugas mengelola media sosial, sehingga tidak 

membebani satu pihak saja dan pengelolaan konten bisa dilakukan secara 

lebih konsisten. Selain itu, tim internal juga dapat mulai mempelajari dasar-

dasar pengelolaan media sosial agar dapat saling mendukung. Dengan 

demikian, strategi digital dapat berjalan berdampingan dengan kekuatan Word 

of Mouth yang sudah ada, sekaligus memperluas jangkauan studio kepada 

calon member baru tanpa mengurangi nilai kekeluargaan yang telah 

terbentuk. 

2. Untuk Politeknik Negeri Bali 

Bagi Institusi, disarankan untuk menjadikan penelitian ini sebagai bahan 

pembelajaran kontekstual dalam mata kuliah yang berkaitan dengan 

pemasaran digital, strategi promosi UMKM, atau komunikasi pemasaran. 

Mengingat topik penelitian ini relevan dengan dinamika pemasaran di era 

transformasi digital, khususnya pada usaha berbasis komunitas, maka 

hasilnya dapat digunakan sebagai studi kasus lokal yang aplikatif dan mudah 
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dipahami oleh mahasiswa. Selain itu, penelitian ini juga dapat mendorong 

dosen dan mahasiswa untuk mengembangkan riset lanjutan dengan 

pendekatan metode yang berbeda, seperti kuantitatif atau mixed methods, 

guna memperluas sudut pandang terhadap efektivitas digital marketing dalam 

membangun brand awareness dan loyalitas pelanggan. Dengan begitu, 

Politeknik Negeri Bali tidak hanya memperkuat sisi akademik, tetapi juga 

turut berkontribusi dalam peningkatan daya saing UMKM lokal di era digital. 

3. Untuk Penelitian Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang akan mengkaji permasalahan serupa, 

disarankan untuk tidak hanya meneliti proses transisi dari Word of Mouth ke 

digital marketing, tetapi juga memperdalam analisis terhadap efektivitas 

strategi digital yang digunakan. Penelitian lanjutan dapat mencakup evaluasi 

konten media sosial, analisis data insight secara kuantitatif, serta 

keterkaitannya dengan peningkatan brand awareness dan loyalitas 

pelanggan. Untuk mencapai kedalaman analisis tersebut, peneliti juga 

dianjurkan untuk mengaplikasikan pendekatan metodologi yang berbeda dari 

penelitian ini. Misalnya, metode kuantitatif dapat digunakan untuk mengukur 

pengaruh antarvariabel secara statistik, atau mixed methods yang 

mengintegrasikan wawancara mendalam dengan survei berbasis data 

numerik. Pendekatan-pendekatan ini akan memberikan pemahaman yang 

lebih menyeluruh dan berdasarkan bukti kuat dalam memahami efektivitas 

digital marketing serta kontribusinya terhadap pertumbuhan usaha kecil 

berbasis komunitas. 
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