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ABSTRACT 

 
The purpose of this case study is to solve the problem by applying the relatively new theoretical approach 
of digital marketing in the boarding house Kos Muslimah Vidini in Jember Regency to improve retail 
service performance. The primary data was obtained from direct observation and interviews towards the 
owner of the boarding house. Through applications as a means of implementing digital media, a 
combination of STP and digital promotion, this study could improve brand performance.  This research 
is a type of research that is qualitative in nature that produces a marketing strategic approach 
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ABSTRAK 
 
Tujuan dari studi kasus ini adalah untuk menerapkan pendekatan teoritis pemasaran digital yang relatif 
baru di rumah kos Muslimah Vidini di Kabupaten Jember untuk meningkatkan kinerja layanan ritel. 
Data primer diperoleh langsung dari keterlibatan langsung dan wawancara terhadap pemilik kost. 
Melalui situs web sebagai sarana implementasi media digital, kombinasi strategi STP dan digital 
promotion, penelitian ini dapat meningkatkan nilai bisnis. Penelitian ini merupakan jenis penelitian yang 
bersifat kualitatif yang menghasilkan pendekatan strategis pemasaran 
 
Kata kunci:  digital marketing, STP, e- promotion, East Java, boarding house 
 

 
 
1. PENDAHULUAN  
Kos-kosan adalah salah satu jenis usaha retail properti yang bisa dikategorikan sangat 
menjanjikan dan berpotensi besar untuk mendapatkan cash flow yang stabil. Konsekuensi 
logisnya adalah kebutuhan modal yang besar dan adanya pasar potensial yang stabil  [1], 
[2]. Bisnis ini lebih mengutamakan kepada pelayanan jasa. Oleh karena itu, kepuasan 
pelanggan sangat menentukan kelangsungan hidup usaha [3], [4]. Banyak alasan mengapa 
bisnis kos-kosan merupakan bisnis yang menjanjikan, karena investasi rumah kos bisa 
dikatakan usaha yang balik modalnya cepat, karena perputaran uangnya juga tidak lama. 
Dalam waktu 10 tahun, diprediksi modal bisa kembalikan dengan keuntungannya 
(https://berita.99.co/usaha-rumah-kost/). Peminat rumah kos juga cukup tinggi dan tidak 
akan kekurangan pelanggan selama masa perkuliahan diselenggarakan secara offline, apalagi 
Kos Muslimah Vidini-1 ini berada di dekat kampus. 
 
Kos Muslimah Vidini-1 yang berlokasi di Jl. Sumatera Gg 4 no 35 atau di belakang KPRI mall 
merupakan rumah kos mahasiswi milik tiga wirausaha muda asal kota Jember yang potensial. 
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Nama Vidini merupakan singkatan dari nama-nama 3 pemiliknya yaitu; Vicky Kresno 
Kuncoro (Vi), Ivana Rosediana Dewi (Di) dan Intan Larasati Anisa Rahma (Ni). Usaha kos ini 
berdiri sejak 2017 yaitu dua tahun sebelum pandemic Covid-19. Modal usaha dibantu 
sepenuhnya oleh orang tuanya yang keduanya berprofesi sebagai dosen senior di perguruan 
tinggi negeri di kota tersebut. Dalam perkembanganya, bisnis kos-kosan mengalami pasang 
surut akibat persaingan yang ketat. Kondisi ini mendorong pengelola untuk melakukan 
terobosan pemasaran melalui internet. 
 
Perkembangan pemasaran berbasis digital (digital marketing) pada saat ini semakin membuat 
peradaban manusia semakin maju.Teknologi yang berbasis digital ini sangat erat kaitanya 
dengan teknologi internet dimana pertukaran informasi juga berjalan sangat cepat dan akurat 
atau  efektif dan efisien [5], [6]. Benefit dari ICT menyangkut segala aspek kehidupan seperti 
kemudahan dalam online promotion termasuk Kos Muslimah Vidini-1. Penggguna internet 
dapat mengunjungi social media yang dimiliki Kos Muslimah Vidini yaitu https://kos-
muslimah-dekat-unej-jember.business.site/. Namun demikian berdasarkan hasil pengamatan, 
usaha Kos Muslimah Vidini-1 ini dirasa perlu adanya strategi Segmenting Targeting dan 
Positioning (STP) yang tepat. Hal ini dimaksudkan agar informasi-informasi yang tersedia di 
situs web tepat mengenai sasaran.  
 
Segmenting Targeting Positioning (STP) merupakan 3 rangkaian proses yang harus dilalui pada 
penetapan sebuah strategi pemasaran [7]–[9]. Hal ini berlaku untuk berbagai jenis produk 
baik dari industri barang maupun jasa, dengan media pemasarannya baik offline maupun online. 
STP merupakan bagian dari perencanaan strategi pemasaran. 
 
Strategi pemasaran online sangat berpengaruh terhadap citra merek atau brand image, hingga 
pemasaran secara keseluruhan [10]. Strategi pemasaran merupakan suatu cara agar 
pemasaran berjalan sesuai dengan arah yang telah ditentukan. Pertanyaanya adalah, apakah 
digital marketing strategy mampu menaikan brand Kos Muslimah Vidini dan saluran pemasaran 
atau mengubah seluruh model pemasaran? 
 
2. METODE PELAKSANAAN  
Metode pelaksanaan pengabdian ini dilakukan dengan cara wawancara, dokumentasi dan 
observasi langsung. Secara teori, merupakan riset aplikatif pengembangan model (research and 
development). Paradigma penelitian yang dianut adalah kualitatif. Desain strategi mewujudkan 
eksistensi digitalisasi ekonomi pada usaha Kos Muslimah Vidini-1 dengan membuat situs web 
bisnis yaitu Kos Muslimah Vidini-1.  
 

 
Gambar 1. Wawancara dengan salah satu pemilik kos Muslimah Vidini 

https://kos-muslimah-dekat-unej-jember.business.site/
https://kos-muslimah-dekat-unej-jember.business.site/
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Setelah melakukan wawancara dengan salah satu pemilik kos Muslimah Vidini, maka tim 
Menyusun langkah-langkah pengabdian yang dilakukan sebagai berikut: 
 
1. Segmenting the customer 
Segmentation merupakan tahap paling awal dalam perumusan strategi pemasaran. Segmentation 
merupakan proses mengkategorikan, mengklasifikasikan, menggolongkan semua target 
potensial produk yang akan dipasarkan [10], [11][9]. Berdasarkan pengertian tersebut, maka 
dapat disimpulkan bahwa proses ini memiliki peran yang cukup penting dalam sebuah bisnis.  
 
Adapun hasil wawancara dengan salah satu pemilik kos mbak Ivana bahwa segmentasi 
konsumen pada bisnis kos Muslimah Vidini dibagi menjadi 3 kategori yaitu; (1) mahasiswa baru, 
(2) mahasiswa lama, (3) mahasiswa Unej dan non Unej. Tujuanya adalah agar pengusaha kos 
lebih fokus dalam mengalokasikan peruntukan kamar dengan harga yang sesuai dengan daya 
beli konsumen. Dengan membagi pasar menjadi segmen-segmen, maka dapat memberikan 
gambaran bagi perusahaan untuk menetapkan segmen mana yang akan dilayani dan dijadikan 
target. Segmentasi memiliki ketentuan, sebagai berikut: [12]: 
1. terukur, artinya membantu perusahaan untuk mengukur potensi daya beli serta alokasi 

sumber daya  
2. logis,  artinya mampu mendatangkan keuntungan bagi perusahaan  
3. dapat dibedakan, dari pasar yang heterogen memiliki karakteristik untuk dibedakan 
4. dapat diakses dan dicapai, hasilnya sesuai yang ditargetkan dan mampu diakses oleh 

manajemen 
 
2. Targeting 
Dalam mengevaluasi segmen pasar yang berbeda, perusahaan harus melihat beberapa faktor 
yaitu tujuan, daya tarik pasar secara keseluruhan, dan resource perusahaan [10], [13]–[15]. 
Dalam menentukan targeting, maka perlu dilakukan beberapa survey agar dapat mengetahui 
keadaan pasar nantinya sehingga proses pemasaran tidak salah sasaran. Adapun sasaran dari 
calon penghuni kos Vidini adalah mahasiswa baru yang relatif memiliki daya beli lebih tinggi. 
 
3. Positioning 
Positioning merupakan proses mengembangkan strategi pemasaran yang bertujuan untuk 
mempengaruhi bagaimana sebuah segmen pasar tertentu memandang sebuah barang atau jasa 
dibandingkan dengan kompetisi atau pesaing[10], [16], [17]. Penentuan posisi pasar 
menunjukkan bagaimana suatu produk dapat dibedakan dari produk pesaingnya.Adapun 
positioning dari Kos Muslimah Vidini adalah “menjadi kos Muslimah yang ramah, nyaman, 
damai, dan tempat untuk meniti karir. 
 
4. Digitalizing promotion strategy 
Di era globalisasi masa sekarang dengan kemajuan teknologi produk atau jasa bisa kita 
pasarkan atau perkenalkan melalui media. Iklan merupakan media komunikasi, sebagai alat 
penyampai pesan dari pihak produsen (perusahaan), pengedar maupun penjual barang (jasa) 
kepada sasaran calon konsumen (masyarakat) [18]. 
 
Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang 
ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media [19]. AMA (American Marketing Association) 
mendefinisikan iklan sebagai: any paid form of nonpersonal presentation and promotion of ideas, goods 
or services by an identified sponsor (setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu 
organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui). 
 
Iklan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan yang sangat penting 
sebagai alat pemasaran yang membantu menjual barang, memberikan pelayanan serta gagasan 
atau ide-ide melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi [15], [20]–[26] 

https://www.jurnal.id/id/industri/perusahaan-menengah/
https://www.jurnal.id/id/industri/perusahaan-menengah/
https://www.jurnal.id/id/industri/perusahaan-menengah/
https://www.jurnal.id/id/blog/pahami-tentang-stok-barang-persediaan/
https://www.jurnal.id/id/blog/pahami-tentang-stok-barang-persediaan/
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Ada beberapa manfaat iklan bagi pembangunan masyarakat dan ekonomi dalam (Kasali, 1992 
:16).  Adapun kerangka konseptual dalam pengabdian ini tercantum dalam Gambar 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual pelaksanaan Pengabdian Masyarakat 
 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
Kegiatan STP adalah dalam rangka untuk mengevaluasi ketepatan penyusunan strategi 
pemasaran jasa kos Muslimah Vidini. Segmentasi yang dilakukan cukup menyulitkan karena 
pasarnya relatif homogen. Namun demikian, kita menempatkan positioning di kelas menengah 
jika dibandingkan dengan pesaingnya dilihat dari harga sewanya tanpa mengurangi fasilitas 
yang relatif sama. Namun demikian, setelah digitalisasi promosi, tingkat hunian kos Vidini 
menjadi 95%. 
 
3.1  Kegiatan STP 
Dari hasil pengamatan dan observasi langsung serta wawancara dengan pengelola kos Vidini, 
akhirnya dapat disusun kegiatan STP yang didahului dengan membuat analisis SWOT sebagai 
berikut: 
 

 

Analisis SWOT 

Kekuatan Kelemahan Peluang Ancaman 

( Strengh ) ( Weaknes ) ( Opportumity ) ( Threats ) 

a  jumlah mahasiswa di 
Jember yang ribuan 
dari berbagai kota di 
jatim dan luar jatim 

Mahalnya harga 
tanah 

Menjamurnya 
tempat kos namun 
tidak  memiliki 
fasilitas penunjang 
yang memadai 

Banyaknya kos 
yang harganya 
lebih murah  

b Fasilitas kamar kos 
yang   masih belum 
memenuhi kebutuhan 
pasar 

Biaya pemasangan 
dan penyetingan 
WiFi cukup mahal 

minimnya tempat 
kos yang 
menyediakan fasilitas 
yang memiliki bagus 
namun harga 

yang memiliki 
akses menuju 
kampus yang lebih 
dekat 
 

c  Tersedia infrastruktur 
WiFI 24 jam tanpa 
batasan 

Pengelola tidak 
memiliki cukup 
waktu untuk 
merawat situs web 
bisnisnya 

Menjamur laptop 
dikalangan 
mahasiswa yang 
Menunjang 
penggunaan WiFi 

Banyaknya tumbuh 
penyewaan kos 
harian dengan 
layanan yang 
istimewa 

Segmenting 

 

Digital 

Promotion 

New 

Brand 

Image 

Targeting 

 

Positioning 
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d Tersedia berbagai 
kuliner, café, toko, 
laundry dll 

 Mayoritas sumber 
referensi kuliah 
mahasiswa berasal 
dari internet karena 
masih berada di area 
kampus 

Perkuliahan 
diselenggarakan 
secara daring 
menyebabkan 
mahasiswa betah di 
rumah 

e Akses menuju kampus 
Unej, Polije, UMJ, 
IKIP Argopuro 
cukup 5 menit 

 Kebutuhan 
gaya hidup 

 

f Air yang bersih 
dan murah 

   

 
Berdasarkan analisis SWOT akhirnya dapat diketahui bahwa segmen dan sasaran pasar kos 
Muslimah Vidini adalah kalangan mahasiswa di sekitar kampus Universitas Jember dari 
berbagai fakultas. Adapun yang menjadi target adalah mahasiswi yang memerlukan privasi dan 
jam tutup kos yang fleksibel dikarenakan seringnya kuliah hingga malam hari dan diikuti 
aktivitas ekstra kurikuler. 
 
Kos Muslimah Vidini memposisikan diri sebagai tempat hunian Muslimah yang damai, aman 
dan tenteram serta nyaman untuk belajar. 
 
3.2 Online Promotion 
Tim dalam hal ini mendampingi dan mengevaluasi pembuatan google Web Google bisnis 
https://kos-muslimah-dekat-unej-jember.business.site/. Disamping itu, peneliti juga 
mengamati dan mendampingi serta mengevaluasi pemanfaatan promosi yang sudah ada serta 
iklan-iklan di media sosial seperti Facebook bisnis, Instagram (IG) dan grup percakapan 
whatsapp (WAG) baik wag internal maupun wag eksternal. 
Wag Internal 

 
 

https://kos-muslimah-dekat-unej-jember.business.site/
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Wag external 
 

 
 
3.4. Dampak dari digitalisasi Rumah Kos Vidini 
Sebelum diunggah di google bisnis dan berbagai akun media social, kondisi tingkat hunian 
kamar 75%. Apalagi saat kondisi pandemic Covid-19, tingkat hunian 5%. Hal ini disebabkan 
banyak calon mahasiswa baru yang tidak mengetahui adanya kos khusus muslimah dengan 
fasilitas yang cukup memadai. 
 
Response peminat kamar kos melalui jalur whatsap pribadi (wapri) 
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Seperti di akun web bisnis, jumlah peminat setiap harinya mengalami peningkatan dengan 
mengirimkan pesan personal menanyakan keberadaan kamar kos. 
 
4. SIMPULAN DAN REKOMENDASI  
Strategi pemasaran dan strategi penyusunan arus kas pada Kos Muslimah Vidini yang selama 
ini dilakukan dengan cara konvensional, akan diubah dan beralih ke aplikasi digital mengikuti 
perkembangan teknologi dan mengingat keadaan pandemi Covid-19 yang mengharuskan 
kegiatan ekonomi berlangsung secara online. Aplikasi digital yang digunakan web dan IG, 
terdapat berbagai fitur yang mudah digunakan, yaitu fitur pencarian, tampilan produk 
unggulan, fitur jenis kamar, dan fitur jenis fasilitas. Dengan adanya berbagai aplikasi digital 
ini, diharapkan pengelola kos dapat dengan mudah menyusun arus kas keuangan, menghitung 
stok persediaan produk, dan dapat menjangkau target pasar yang lebih luas. Manfaat situs web 
bisnis dan medsos ini untuk pelanggan yaitu memudahkan transaksi pembelian, mencari kamar 
yang diinginkan, dan dapat mengefisiensikan waktu. 
 
Guna lebih tepat dalam mencapai sasaran, Kos Muslimah dan bisa meningkatkan tingkat 
hunian hingga 100%, di Kos Vidini kita sarankan agar supaya: (1) Membuat akun Instagram 
yang lebih trendy dari sebelumnya, (2) Membuat web bisnis yang lebih interaktif.dan 
professional, (3) Terdapat peluang membuka layanan sewa harian, (4) Memanfaatkan medsos 
secara lebih agresif. 
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