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PENGGUNAAN MEDIA SOSIAL FACEBOOK SEBAGAI MEDIA
MARKETING ONLINE

Oleh; Endi Rahman
Dosen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Gorontalo

ABSTRAK

Siralegl Komumkasl pemasaran builk esfine di Goronislo neladuwl fucebock. Fucebook
merupakan jejaring sosial yang paling banyak digunakan di dunia, bahkan menurut hasil
survei Global Momitor (Prikadic 2009) Indonesia merupakan Negara dengan pengguna
facebook terbesar di benua Asia dan Australia. Perkembangan facebook sekarang ini tidak
hanya digunakan sebagai media komunikasi, namun sudah merambah ke dunia pemasaran,
salah satunya butik online. Fashion merupakan hal yang akan dan selalu dibutuhkan orang
¢s: 2012y Maka dari itu butik oxline memjadi sangat digemari. Dengan karakteristik
Jac ebouk yang terbuka pada scluruh penggunanya memumulkan persaingan antar pemasar,
Persaingan rersebuf menjadi tantangan bagi pemilik butik ealine sgar dapal bersaing secara
sehat dengan kompetitor yang ada. Salah satu upayanya adalah dengan menentukan strategi
komunikast pemasaran yang tepat. Peneliian im menggunakan pendekatan kualitatit untuk
mendapatkan kekayaan data mengenai strategi komunikasi pemasaran butik online di
Gorontale melalui facebook Pepelit menentukan 5 butik owline sebagai objek penelitian
dengan menggunakan purpesive random sampling. Penelitian ini menggunakan metode
observasi untuk melihat secara langsung kegiatan komunikasi pemasaran butik ownline
terpilih dan wawancara mendalam (in-deprh interview) untuk mengkroscek hasil observasi
yang dilakukan Hasii penchijan i  menunjukkan baliwa  infernei markeiing  mampu
memfasilitasi penerapan teels dalam promotional mix sccara terintegrasi. dan berbeda
dengan cara konvensional. Selanjutnya adalah pemasaran butik enline menggunakan fools
advertising. sales promation. direct marketing. public relations. dan personal selling dengan
taktik yang bervariasi.
Kevword: strategi komunikasi pemasaran, butik online, Gorontalo, fucebook

Latar Belakang Masalah

Fokus penehtian ini adalah tegi komunikasi pemasaran butik omfine di
Gorontalo melalui facebook Utamanya dilakukan oleh para pemilik butik online di
Gorontalo yang menggunakan facchook sebagai media promosi, dan tidak memiliki toko
ritel. Perkembangan teknologi komunikasi di Indonesia telah mencapai masa teknologi
berbasis intemet, di mana pengunaan internet menjadi hal yang umum gehingga onfine
shopping dalam kegiatan promosi pun tidak Iagi terbatas pada media konvensional, tetapi
Juga melalui media modemn, yaitu internet. “Pemasaran moderm memerlukan “lebih dari
sckadar pengembangan produk yang baik, pcnclapan harpa vang menarik, dan keterscdiaan
bagi konsumen sasaran. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan konsumen, dan
subyek vang dikomunikasikan harus membuka peluang”, (Machfoedz, 2010:1). Sesuai yang
dinyatakan oleh Machfoedz (2010}, pemasaran medern. atau pemasaran masa kini tidak lagi
sckedar menentukan hal-hal umum seperti produk, penetapan harga dan distribusi yang
merupakan bauran ekonomt namun juga perusahaan harus membangun komunikasi dengan

konsumen.
Perusahaan-perusahaun  harus mengertt siapa  konsumennva {target market),

schingga apa yang dikomunikasikan dapat scsuai dengan karakteristik konsumennya. Setelah
pemasar dapat menentukan hal-hal di atas dengan tepat, barlah dapat diketahui bagaimana

Jurnal Kebijakan Publik - Edist XXV1/April - Juli/17 - ISSN 0216-454X 45 -




cara berpromosinya. Ada banyak sarana dalam promosi yang bisa digunakan oleh pemasai
dalam memasarkan produknya, yaitu iklan (advertising), penjualan langsung (direct
marketing), promos! penjualan (sales promotion), penjualan secara personal (personal
sefling), hubungan masyarakat (public relations), dan imerner marketing. Keseluruhan
promotional tools tersebut haruslah bisa diintegrasikan dengan baik, karena tiap-tiap sarana
tersebut memiliki kelebihan dan kekurangan. Apabila kesemuanya disatukan dan
ydiintegrasikan dengan baik maka akan tercipta konsep pemasaran terpadu yang menjadikan
promosi lebih efektif dan efisien {Machfoedz, 2010). Pada perkembangan komunikasi
pemasaran internet markefing merupakan sarana yang sedang marak dibicarakan, dan
digunakan di seluruh daerah. Bahkan perkembangan internet pun dari tahun ke tahun
semakin meningkat penggunanya di seluruh dunia termasuk Indonesia, vyang
pertumbuhannya meningkat rata-rata 3 juta pengguna pada 10 tahun terakhir (Nugraha:
2007). Dengan pertumbuhan tingkat pengguna internet di Indonesia yang selalu mengalami
peningkatan tiap tahunnya, maka layanan belanja secara on/ine juga mengalami peningkatan
mengikuti tumbuhnya minat belanja secara omline. Menurut Detikinet.com tren
pertumbuhannya di tahun 2010 tergolong cukup signifikan. Bahkan menurut survei Nrelsen
Global Online 2007, menunjukkan 51 persen populasi pengguna Internet pernah berbelanja
secara online. “Sebagai salah satu negara berkembang, Indonesia bisa menjadi pasar
potensial bagi penjualan lewat internet,” kata Direktur Eksekutif (lienr Solutions Nielsen
Indonesia Catherine Eddy dalam keterangan pers “Nielsen Asia-Pacific Online Shopping
Survey”. Karena itu, ia yakin jumlah pengakses online shopping di Indonesia bakal tumbuh
secara bertahap (Nielsen Wire: 2010). Karena tuntutan hidup manusia yang serba cepat
sekarang ini, khususnya masyarakat di kota-kota besar yang memiliki berbagai kebutuhan
dengan keterbatasan waktu berbelanja, onfine shopping telah menjadi salah satu alternatif
Hal ini didukung oleh pernyataan Kotler (2007:5), mengenai perkembangan pasar saat ini:
"Terjadi pemutusan rantai perantara yang substansial dari pedagang grosir ke pengecer yang
disebabkan oleh perdagangan secara elektromk. Bisa dikatakan semua produk saat ini
tersedia tanpa harus mengunjungi toko,” (Kotler, 2007:5).

Berdasarkan pernyataan Kotler tersebut dapat kita lihat bahwa dengan internet
(elektronik), kita dapat menemukan semua produk di internet tanpa harus mendatangi toko,
bahkan hingga pada makanan dan peralatan rumab tangga sekarang juga dapat kita temukan
di internet. "Katalog-katalog yang dicetak dengan biaya mahal telah menghilang. Transaksi
bisnis melalui internet bahkan telah meningkat lebih cepat dari transaksi konsumen secara
online” (Kotler 2007:5).

Selanjutnya menjelaskan tentang benefit, Kotler (2007), membeli kebutuhan barang
dan jasa melalui internet sudah menjadi suatu rutinitas konsumen saat ini. Pemasar dapat
memasarkan produknya dengan lebih efektif dan efisien melalui media internet. Para
pemasar tidak perlu mengeluarkan vang untuk promost dengan menggunakan brosur,
katalog, bayar pegawai, dll, karena konsumen sekarang lebih senang melihat ikian, menandai
situs-situs yang mereka suka, dan akan lebih memilih membuang brosur-brosur yang
pemasar berikan. Hal ini juga dinyatakan oieh Kotler (2007.7) bahwa iklan TV massai telah
jauh berkurang dengan hadirnya 500 channel Jumlah media cetak seperti koran dan majalah
berkurang drastis. Di sisi lain, para pemasar dapat mencapai target pemasaran mereka secara
lebih efektif dengan memasang iklan secara online di majalah-majalah online “Demam
shopping online bukan hal baru, namun manfaat shopping oniine iebih prakis dan cepat.
Apalagi saat ini ada istilah f#ime more valuable than money”, (YorisSebastian:
2009). Ternyata bisnis melalui media online menurut Pevlick (1996:250) sudah ada sejak
tahun 1994. Bahkan menurut Yors Sebastian, yang merupakan Chief Creative Officer OMG
Consulting, sekarang im wakiu iebih berharga dibandingan dengan uang Maka dari hu
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dengan adanya online shopping. orang dapat menghemat waktu mereka. Sehingga wak
yang tersisa bisa mereka gunakan untuk mencari uang tambahan.

Pengpgunaan facebook sebagai media Marketing Online
Internet dewasa ini bukan hanya digunakan sebagar media informasi dan
komunikasi saja melainkan telah merambah ke dunia pemasaran. Hal ini disebabkan oleh
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halnva dengan para mfonmau penelitian ini, mereka merupakan pengusaha dalam skala kecil
yvang memanfaatkan internet sebagai media promosi. Penggunaan internet dalam bisnis
menurut Fransisca (n.d) berubah fungsinya dari yang sebagai alat untuk pertukaran informasi
secara elektronik mempadi alat untuk aplikasi strategi bisnis, seperti: pemasaran, penjualan,
dan pelayanan petanggan. Pemasaran di internei cenderung mrenembus berbagal rintangan,
batas bangsa. dan tanpa aturan-aturan vang baku. Hal ini disebabkan oleh era globalisasi
yang ikut mempengaruhi internet. Globalisasi mengakibatkan batas-batas bisnis antara
Negara satu dengan yang lain semakin tidak tampak.

Prnparih alahkhalicac: threnk al rusanya e rv-b niu ra nom ihl bl -
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dalam memperluas pasar mereka. Hal ini sempat dialami oleh’ 15 dimana dengan
mengaunakan inferner, khususnyva focebook ia dapat merasakan memiliki konsumen dari
berbagai Negara, yang notabene jika ia tidak menggunakan media internet akan menjadi
sulit. Kaburmya batas-batas Negara dalam konteks perdagangan dunia, membawa
konsekwensi persaingan yang semakin luas dan bergesernya kekuasaan produsen ke tangan
konsumen (Simatupang, 1996:46). Olch karena itu persaingan semakin ketat, karena bukan
lagi produsen yang mempunyai kuasa dalam dunia pemasaran, melainkan konsumen, dimana
konsumen mempunyai kekuasaan yang sangat besar dalam menentukan produk mana vang
akan mereka gunakan. Berdasarkan alasan tersebut maka para pemasar dituntut semakin
inovauf daiam menciptakan bismis yang unik, dan kreauf agar dapat diterima cieh konsumen.
Internet memiliki beberapa daya tarik dan keunggulan bagi para konsumen maupun
organisasi, karena internet juga merupakan media elektronik vang menunjang e-commerce
dan mengalami pertumbuhan vang pesat Maka dari itu penggunaan internet sebagal media
nemasaran sudsh tidak asing lapi dikarenakan kennggulan-kenngenlan vang dimiliki, serta
faktor-faktor lain yang ternyata dilihat pula oleh para informan, dimana mereka memilih
menggunakan internet sebagai media promosi mereka. Facebook merupakan salah satu
social media yang beripa jejaiing social, tidak beibavar dan punya banyak penggemar. Boyd
(2007) mengatakan bahwa jejaring sosial merupakan salah satu dari social media lejaring
sosial merupakan sebuah wadah yang fokus membangun dan  merefleksikan jaringan sosial
atau hubungan sosial masyarakat vang membagikan kesenangan dan atau aktivitas. Sesuai
dengan vang dikemukakan Boyd, melalui facebook penggura bisa membuat profil mereka
dengan foto, dafiar kesukaan, informasi kontak dan informasi pribadi lainoya. Berdasarkan
informasi pribadi dan kesenangan dari masing-masing pengguna. para pemilik butik online
memanfaatkan fasilitas tersebut seperti yang dikemukakan oleh 12 bahwa dalam mencari
segmentas] 1a mencarl orang-orang yang ikut bergabung dalam suatu komunitas pecinta
barang bekas, atau halaman butik ondine lain. Dalam kchidupan nyata, mungkin kita porla
mengunjung: tempattempat komunitas tertentu untuk mendanatkan pasar, dan diperlukan
waktu yang lama pula untuk mendapatkannya. Melalui fucebook sekali memasuki halaman
yang tepat dan sesuai dengan criteria vang dicari maka akan mudah mengetahui atau

[eY o
tEleh

membuat daflar orang yang masuk dalam target scgmentoya tanpa hamis menanyai mereka
satu per satu. “Social media describes the online tools that people used 1o share content,

profiles. opinions, fusights, experiences, perspeciives, and media itselfl thus fucilitiaring
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conversations and interactions online between groups of people,” (Solis dalam Tsauris:
2009).

Selain dapat mengetahui melalui informasi pribadi masing-masing pengguna, kita
Juga bisa menpeiahul apa yang mercka sukal darl percakapan dan interaksinya dengan orang
lain, tanpa harus malu karena ketahuan menguping atau mengintip orang lain, karena melalui
social media orang boleh membagi opini, pengalaman, dll, dan bersifat terbuka. Social media
seperti yang diungkapkan Navinot (2009} memiliki beberapa karakteristik unik, dimana
merubah sebagian pandangan dan paradigma lama Dan karakteristik tersebut banyak
membantu para pemilik butik online dalam memasarkan produknya. Yang pertama social
media morupakan media demokrasi, dimana facebook memfasilitasi pengguna untuk
membuat dan menyebarkan informasi secara bebas. Sehingga para pengguna boleh membuat
dan menyebarkan informas: apa pun yang mercka inginkan. Begitu pula dengan para pemilik
butik orline, para pemilik butik om/ine mengungkapkan bahwa facebook membantu mereka
berpromosi secara bebas. Yang kedua adalah bangkitnya amatir, dimana bukan hanya
pedagang besar yang bisa sukses di dunia perdagangan, namun pedagang kecil pun bisa
menit: karirnya dan memiliki pasar yang besar hanya melalui facebook Hal ini sangat
dirasakan oleh dimana ia menyatakan bahwa walaupun modal sangat minim ia bisa meraih
keuntungan yang besar hanya melalui facebook Maka dari ite butik online &1 facebook
semakin banyak. Yang ketiga facebook merupakan cara baru untuk berkolaborasi, dimana
dalam beriklan mereka tidak membutuhkan biaya yang sangat besar, dan tidak perhz
menggunakan agensi periklanan untuk mengiklankan produk mereka mengatakan bahwa
dengan memasang fote, share phote album dan /ink, merupakan promosi gratis bagi mereka.
Yang terakhir adalah komunikasi yang cepat. Hal ini tidak dapat dipungkiri lagi bahwa
dengan facebook upaya promosi vang para butik online lakokan dapat dengan cepat
tersampaikan pada seluruh pengguna yang menjadi temannya. Dan ketika mereka menyukai
produk yang diiklankan oleh para pemilik butik onfine mereka akan dengan senang hati
mereferensikan temannya.
yang suka searching online shop gitu,” pengakuan .Social media menghapus batasan-batasan
manusia untukbersosialisasi, batasan ruang maupun waktu, dengan social medio 1ni manusia
dimungkinkan untuk berkomunikasi dengan satu sama lain di manapun mereka berada dan
kapanpun, tidak peduli seberapa jauh jarak mereka, dan tidak peduli siang maupun malam
(Rustian: 2012). Karakteristik di atas juga diakui oleh seluruh pemilik butik oniine. Jarak
bukan memadi penghalang untuk mereka berjualan hahkan pasar mencapai ranah manca
negara mengaku bahwa 1a pernah melayant pengiriman barang ke 5 negara lain selain
Indonesia, berikut pernyataanya: 15 : “Aku pernah ngirim ke Malaysia, Singapore, Anstraha,
New Zealand sama Ausfria.” Jarak bukan menjadi penghalang karena dalam bisnis butik
onlire mereka iidak mengiiimkan barangnya sendii aiaupun konsumen mengambil barang.
Mereka biasanva membebankan pengiriman pada agen pengiriman atau kurir. Biava tersebut
dibebankan pada konsumen. Jika harus ke luar negeri otomatis biaya yang dibebankan pun
besar, bahkan 15 mengungkapkan bahwa biaya pengiriman jauh lebih mahal dibandingkan
dengan harga barangnya sendiri. Derdasarkan penjelasan di atas dapat dilihat bahwa
Jacebook sangat membantu para pemilik butik onfine dalam memasarkan produknya. Baik
dalam menentukan segmentast dan mencari pasar, sampai pada memfasilitasi dalam hal fitur-

fitur yang mendukung mereka dalam berpromosi.

Jurnal Kebijakan Publik - Edisi XXVI/April - Julyl/ - 155N 0216-454X 48




Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan penclitian mengenai “Stralegi Komunikasi Pemasaran Bulik

OUnline Melahu1 Facebook™ pada skripsi ini, peneliti dapat merumuskan Kesimpulan sebagai
berikut:

i)

]
—

Cilnternet marketing mampu memfasiiitasi rools vang ada dalam promaotional mix secara
terintegrasi  lika komunikasi pemagaran konvencional promarion fenle dipunakan
melalui media, waktu, dan cara yang berbeda, dalam imterner marketing keseluruhan
tools tersebut dapal digunakan secara bersamaan bailk waktu maupun media yang
digunakan. Dapat ditunjukkan pada penelitian babywa pemilik btk online dapai
melakukan aktivitas advertising, personal selling. divect marketing. sales promotion dan
public relations secara bersama-sama.

ODalam internet marketing terutama melalui facebook. foels yang digunakan para

pemilik butik onfine dalam kegiatan komunikasi pemasaran meliputi advertising, sales

promotion, public relations, personal selling, dan direct marketing. Penggunaan tools
tersebut berdasarkan tujvan vang ingin dicapai dan aktivitas promesi sebagal berikut ini:

s Advertising mercka gunakan untuk memberikan seluruh informasi mengenai produk
vang mereka tawarkan agar pengguna facebook sadar terhadap produk vang sedang
dipasarkan. Sama halnya dengan cara konvensional advertising digunakan untuk
mendapatkan kesadaran khalayak. Pada facebook iklan dilakukan melalui starus,
dan foto. Update Status biasanya dilakukan untuk menginformasikan bahwa ada
produk baru vang telah di upload, ketika mereka memiliki program seperti diskon
atau cuci gudang (sales promotion), memberikan informasi mengenai jasa
pengiriman, dll. Sedangkan foto mercka gunakan untuk memberikan gambaran
kepada konsumen mengenai produk yang mereka tawarkan. Setelah upload mereka
blasanya mengikiankannya daiam bentuk penggunaan dispiay picture. Miereka
memilih untuk wpdate status dan wpload photo karena aktifitas tersebut dapat
langsung diketahui oleh seluruh pengguna facebook, vyang artinya mereka
melakukan aktifitas promosi secara massal.

»  Sales promotion dilakukan untuk menarik perhatian khalayak dan untuk mendorong
melakukan pcmbclian Berdasarkan hasil darn penelitian in1 promosi penjualan
dilakukan puuu saqi-5aat icitciiti SCpoiti i 1dul }.—JL..II };&tu}, Tahun bdi'u. L*r.}.:k, .{}}Gﬂg
tahun butik dan Valentine. Selain event-event tersebut sales promotion dilakukan
pada saat butik onfine tersebut memiliki barang vang belum laku terjual sehingga
mereka memasang harpa khusus apar tidak merugi. Tetapi., ada juga vang
menggunakan sales promotion secara terus menerus untuk memuaskan pelanggan.
Sales promotion dilakukan dalam bentuk pemberian diskon/ harga khusus, dan
pemhebasan omgkos  kirim  Media vang digimakan untk menginformasikan
kegialan ini adalab starus, photo caption dan photo albums. Yang mercka lakukan
biasanya adajah dengan memberitahukan kepada pengguna facebook melalui status,
dan kemudiai mengarahkan Kepada calon konsumen {yang tertarik) untuk melibat
pada album foto khusus yang disediakan dengan harga khusus, seperti halnya di
toko biasanya dibedakan antara ctalase dengan harga diskon dan regular.

e Public Relations digunakan untuk membina hubungan antara pemilik butik dan
konsumen dengan cara berkomunikasi yang dilakukan secara terus menerus tersebut

memunculkan image mmgcnm butik itu scndm Tool mJEah yang dianggap paling
efeltif nlek coliruhk infn S.ul- -

SICRil Oa8n 58)Unin inierman.
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g meicKa Qéijgail mgo, Raiciia | U‘-"U mujuu;un:\au wicnilias dar DULK vrdine
yang mereka miliki. Media yang digunakan sebagai wadah kegiatan public relations
ini adalah wall, loge. chat dan message. Media-media tersebut digunakan untuk
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berinteraksi sehingga komumkasi dengan konsumen terus berjalan yang
menimbulkan kedekatan, Kedekatan yang dibangun secara tidak langsung akan
menimbulkan kepercayaan, sehingga orang tidak takut untuk membeli barang di
butik onfine mereka. Kegiatan sponsorship pun bisa dilakukan melalui fnrernet
markering, yaitu dengan menjadi sponsor kegiatan yang dilakukan oleh pengguna
seperti knis event nlahraga, workshop/seminar konser artis dll

¢ Direct Muarketing sama halnya dengan cara konvensional direct marketing

dilakukan secara lebih terfokus yaitu dengan melakukan promosi langsung sesuai
dengan larget sasaran. Dalam hal ini para pemilik butik online merasa jacebook
*;zmgat mcndukung kegiatan ini denaan adan\;a fasilitas ragging phnro Taégmg
memberikan reaksﬂ komentar pada foto tersebut. Karena pengguna fac ebook Udak
selalu online maka seringkall ketika pemasar upload phote atau status beberapa

orang atau bahkan calon konsumen potensial tidak melihatnya, oleh karena itu
n:.\rnbr\ marmilih nntnle mnlak—ukaﬂ taroring nhoto cnhiﬂgn—n Lanan man batilen 1Y\ereLrJ

ercka memilih urittk me eeing photo sehingea kapan pun ketika m
online dapat mengetahui produk yang ditawarkan Selain itu media lain yang
digunakan untuk melakukan kegiatan ini adalah wall, chat, dan message. Tuman
pemilihan media juga sama dengan tagging photo, dimana sifatnya lebih pribadi,
tidak massal, dan dapat diakses kapan pun.

3)  Personal selling melalui media internet berbeda dengan media konvensional, dimana

4

secara tradisional atau konvensional personal selling dilakukan secara tatap muka
namun melalui internet mereka tidak harus bertemu. Personal selling dilakukan oleh
pemilik butik online hanya ketika mereka mengenal konsumen mereka. Tidak semua
konsumen mereka kenal, ada yang sudah mereka kenal karena merupakan teman mereka
di dunia nyata, namun juga ada yang mereka kenai seiring dengan berjalannya wakiu
dari imeraksi pemasar dan konsumen. Konsumen yang mereka kenal biasanya
merupakan konsumen tetap atau konsumen setia, sehingga seringnya mereka
berkomunikasi mengakibatkan pemilik butik on/ine mengerti benar selera konsumen
tersebut. Berbeda dengan direct marketing yang menyasar orang-orang tertentu dengan
cara random, personal selling lebih terfokus dan personal. Kegiatan personal seiling ini

rn lalmalens aiptuly mansmbab Ladal atan Aonnan bra rol-n Thor mmads
'ubu 11]\-'] \-’A\.u ARELd vl RIEIRLLLDY |xl\.du.-l111uu.11 T R k&“lk X\\JA]J‘-IJII\.-IA Ill\.,l N lvad . i_lt.lll lll\zulu

yang digunakan dalam melakukan kegiatan personal selling adalah wall, chat dan
message yang sifatnya pribadi.

Penggunaan promotional tools yang digunakan para pemiliki butik onfine sebagai upaya
strategi komunikasi pemasaran yaitu advertising, sales promotion, direct marketing,
public refations, dan personal selling seperti yang telah disebutkan di aias, namun
dilakukan dengan taktik vang bervariasi. Taktik mereka lakukan sesual dengan tuinan
dan segmentasi yang sudah ditentukan Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa
internet markeiing mampu memfasilitasi keseluruhan tools namun dengan taktik yang
terbatas. Ada taktik yang tidak dapat dilakukan dalam #intermet

markefing, misalnya merchandising. Merchandising hanya dapat dilakukan dengan cara
konvensional

Dari keseluruhan zools tersebut ada yang mereka gunakan secara kontinyu. penodik dan
keduanya 7ools yang digunakan secara kontinyu yaitu public relations. Digunakan
secara komtimyu karena dalam membina hubungan antara pemilik butik online dan
konsumen tidak bisa di?aknkan hanya sekali untuk menciptakan kesan vang baik.

Tvhathlida sonl+ A P 2l iw
Libutulkan wastu Qan iniensitas Jula& \.ounuy vil

N il mmarmreenllonn Irorl [
&1 untuk memunculxon Kedoxatan

tersebut. Kedekatan tersebut ditujukan untuk menc1ptakan image butik online yang baik,
yang tentunya memunculkan kredibilitas. Kunci utama online shopping adalah
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kredibilitas. Ketika konsumen tahu bahwa butik enline tertentu dapat dipercaya. maka ia
tidak takut untuk berbelanja disana. Teols digunakan secara periodik adalah advertising,
direct marketing dan personal selling. Tools tersebut hanva digunakan di saat-saat
tertentu seperti misalnya kctika ada barang baru atau ketika ada sesuatu yang butuh
diinformasikan. Sedangkan rools vang digunakan secara keduanya adalah sales
nromation. Dari penelitian vano telah dilakukan peneliti juga menemukan hahwa
strategi vang paling sering dilakukan adalah dengan menggunakan sales promotion

- Sales promotion dianggap sebagai cara yang paling cepat menarik dan mempertahankan
Ioyalitas konsumen,

6) CBerdasarkan hasil penelitian dapat ditemukan temyata fools vang digunakan dalam
promotional mix tersebut telah terintegrasi. Ada kalunya wdvertising sejalan atau
dilakukan untuk mendukung kegiatan sales promorion, atau sales promotion, personal
selling digunakan untuk membantu program public relations, dan sebagainya Sehingga
keseluruhan rools dapat terintegrasi dengan baik yang membantu suksesnya strategi
yang mereka gunakan.

7) [Melalui observasi dan wawancara mendalam dengan para pemilik butik online
pelayanan yang cepat, aktif dan interaktif merupakan kunci dtama dalam dunia farernes
marketing, karena pelayanan tersebut memunculkan image yang dapat dilihat olch
semua pengguna facebook.
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