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Abstract 

This study seeks to determine and assess the optimization of service quality that is seen in the 

improvement and improvement of service quality www.gramedia.com as an online store in 

maintaining and increasing customer loyalty. The approach in this research is qualitative with 

the case study method and uses interview techniques, field observations, and documentation. The 

object of this research is the management of service quality at the Gramedia.com online store as 

an interactive marketing communication medium to increase customer loyalty. Meanwhile, the 

subject of this research is the online shop www.gramedia.com which is located in the Matraman 

area, East Jakarta. Key informants and informants consist of the Marketing Section and the 

Fulfillment Section contained in the Operations Division, as well as several customers from 

www.gramedia.com. The results of this study indicate that Gramedia.com uses seven integrated 

marketing communication tools, including advertising, sales promotion, direct marketing, word 

of mouth marketing, viral marketing, events, and interactive marketing. This creates interest 

from potential customers and regular customers, is also able to maintain and even increase 

customer loyalty through increasing the number of website visitors, followers on social media, 

and increasing sales figures. 

Keywords: service quality, interactive marketing communication, customer loyalty. 

 

Abstrak 

Penelitian ini berusaha untuk mengetahui dan mengkaji optimalisasi kualitas pelayanan yang 

terlihat pada penyempurnaan dan peningkatan kualitas pelayanan www.gramedia.com sebagai 

toko online dalam mempertahankan serta meningkatkan loyalitas pelanggan.  Pendekatan dalam 

penelitian ini adalah kualitatif dengan metode studi kasus dan menggunakan teknik wawancara, 

observasi di lapangan, serta dokumentasi. Objek dari penelitian ini adalah pengelolaan kualitas 

pelayanan pada toko online Gramedia.com sebagai media komunikasi pemasaran interaktif untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Sementara itu, subjek dari penelitian ini yaitu toko online 

www.gramedia.com yang berlokasi di wilayah Matraman, Jakarta Timur. Key informant dan 

informant terdiri dari Bagian Marketing dan Bagian Fulfillment yang terdapat pada Divisi 

Operasional, serta beberapa orang pelanggan dari www.gramedia.com. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa Gramedia.com menggunakan tujuh alat komunikasi pemasaran yang 

http://www.gramedia.com/
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terintegrasi, diantaranya yaitu advertising, sales promotion, direct marketing, words of mouth 

marketing, viral marketing, events, dan interactive marketing. Hal tersebut menciptakan 

ketertarikan dari calon pelanggan maupun pelanggan tetap, juga mampu mempertahankan 

bahkan meningkatkan loyalitas dari pelanggan melalui peningkatkan jumlah pengunjung website, 

pengikut pada media sosial, serta peningkatan angka penjualan yang. 

Kata Kunci: kualitas pelayanan, komunikasi pemasaran interaktif, loyalitas pelanggan. 

 

I. PENDAHULUAN 

isnis ritel merupakan salah satu pe-

rangkat dari aktivitas-aktivitas bis-

nis yang melakukan penambahan 

nilai terhadap produk-produk dan layanan 

penjualan kepada konsumen dalam pengguna-

an atau konsumsi perseorangan maupun kelu-

arga (Utami, 2017: 6). Bisnis ritel modern di 

Indonesia sendiri berkembang dengan pesat 

yang mana menunjukkan pertumbuhan hing-

ga 17,57% per tahunnya pada periode sejak 

tahun 2007 hingga 2011. Perkembangan ini 

didukung oleh daya beli masyarakat Indonesia 

dimana nilai kapitalisasi bisnis ritel di Indone-

sia pada tahun 2013 sudah mencapai Rp 5000 

triliun (Utami, 2017:5).  

Revolusi digital yang terjadi saat ini 

memberikan dampak yang cukup besar pula 

dalam perkembangan bisnis ritel dimana ada-

nya kemajuan dalam hal teknologi digital dan 

mobile. Pebisnis ritel yang memiliki toko 

offline juga berupaya untuk menjalankan 

aktivitas e-commerce-nya melalui pengemba-

ngan penjualan melalui online. Perubahan ke 

arah digital ini tentunya telah banyak merubah 

perilaku konsumen seperti mulai dari cara 

mereka mencari, membayar, menggunakan, 

hingga membuang barang-barang yang dibeli. 

Selain itu kebiasaan konsumen dalam me-

ngonsumsi media juga berubah, dimana hal ini 

mendorong pemasar untuk menemukan cara 

agar dapat merangkul konsumen dalam salu-

ran yang lebih efektif. Oleh sebab itu, hadir 

platform online yang bertujuan untuk men-

ciptakan dialog dua arah dan multiarah 

(Kotler, Kertajaya, dan Huan, 2017:2-3).   

Ditengah persaingan bisnis ritel offline 

dan online yang semakin bertumbuh, khusus-

nya pada sektor penjualan buku, alat tulis dan 

kantor, kamus elektronik, alat musik, dan 

sebagainya, toko online Gramedia.com hadir 

di Indonesia dan secara otomatis memberikan 

khalayak akan pilihan. Hal ini mengharuskan 

toko online Gramedia.com untuk menciptakan 

program–program yang inovatif dan menarik. 

Gramedia.com didirikan dan dikembangkan 

sebagai usaha untuk menyesuaikan diri de-

ngan adanya pergeseran perilaku belanja atau 

B 
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pembelian konsumen dari yang sebelumnya 

secara offline menjadi online. Hal ini juga 

dilakukan untuk dapat mengakomodasi peru-

bahan tersebut sebagai upaya untuk dapat 

memeroleh jangkauan pasar potensial yang 

lebih luas, serta agar dapat mendukung peni-

ngkatan angka penjualan pada toko offline 

yang hingga saat ini berjumlah 120 store.  

Gramedia.com memiliki standar kualitas 

pelayanan yang semakin tinggi dari tahun ke 

tahun, dimana selalu berusaha untuk fokus 

pada pelayanan yang memberikan nilai 

tambah kepada konsumen melalui kualitas 

pelayanan yang cepat dan responsif melalui 

komunikasi interaktif yang berkesinambu-

ngan. Selain itu, peningkatan pelayanan yang 

berdampak terhadap kesetiaan pelanggan 

dapat pula terlihat melalui indikator-indikator 

seperti peningkatan sekitar 200.000 kunjungan 

atau page viewer pada website tiap bulannya, 

peningkatan penjualan item sebanyak rata-rata 

150 unit per harinya yang mana angka 

penjualan tersebut meningkat sebesar 20%, 

serta jumlah member/ anggota pada toko 

online Gramedia.com yang sejak tahun 2014 

berjumlah 600.000 orang dan akan terus 

bertambah. 

Gramedia.com dalam hal ini memberi-

kan pelayanan kepada calon pelanggan 

maupun pelanggan tetap yang mana Grame-

dia.com memberikan keuntungan berupa toko 

online sendiri, sistem pembayaran yang mu-

dah dan aman, jasa pengiriman yang terinte-

grasi, promosi online, sistem penjualan yang 

mudah, bebas biaya pendaftaran untuk men-

jadi member, dan tim support yang siap 

membantu. Hal tersebut dilakukan dengan 

mempertimbangkan dan mengimplementasi-

kan alat-alat bauran komunikasi pemasaran.    

Bauran komunikasi pemasaran yang 

umum digunakan di toko online Grame-

dia.com adalah dengan melakukan bauran 

komunikasi pemasaran melalui media online/ 

digital diantaranya adalah melalui Advertising 

(Media Mix)/ Periklanan, Sales Promotion 

(Promosi Penjualan), Direct Marketing (Pe-

masaran Langsung), Words of Mouth Marke-

ting (Pemasaran dari Mulut ke Mulut), Inte-

ractive Marketing (Pemasaran Interaktif), eve-

nts, dan viral marketing, yang diimplementasi-

kan dengan menggunakan media digital/ inter-

net atau media baru melalui toko online (on-

line store) atau perdagangan elektronik (e-

commerce) sebagai komunikasi pemasaran 

interaktif yang dapat meghasilkan respon 

secara langsung atau realtime baik itu dari 

konsumen maupun sebaliknya. 
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II. KAJIAN TEOR 

2.1 Bauran Komunikasi Pemasaran  

Bauran komunikasi pemasaran memiliki 

peranan yang sangat penting dalam memenga-

ruhi calon konsumen atau konsumen tetap 

agar membeli produk atau jasa yang dita-

warkan oleh sebuah perusahaan. Pada sebuah 

perusahaan, bauran komunikasi pemasaran ini 

merupakan sebuah sarana untuk mengkomuni-

kasikan produk atau jasa yang akan ditawar-

kan dan biasa disebut pula dengan istilah 

bauran promosi (promotion mix). 

Teori mengenai bauran komunikasi 

pemasaran (marketing communication mix) 

dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2009: 

512) yang mana teori tersebut digunakan dan 

diadaptasi dalam penelitian ini, dan teori 

tersebut menyatakan bahwa bauran komunika-

si pemasaran meliputi beberapa model komu-

nikasi utama diantara yaitu (1) Advertising, 

diartikan bahwa iklan sebagai segala bentuk 

penyampaian pesan maupun promosi nonper-

sonal berupa ide, barang, dan jasa yang dibia-

yai oleh pihak yang dikenal; (2) Sales Promo-

tion, merupakan insentif jangka pendek untuk 

mendorong pembelian atau penjualan produk 

atau jasa. Promosi penjualan seringkali memi-

liki keterkaitan dengan penjualan personal dan 

periklanan. Promosi penjualan ini memberi-

kan alasan bagi konsumen untuk membeli saat 

itu juga melalui insentif-insentifnya. Tujuan 

promosi penjualan ini dapat mendorong pem-

belian pelanggan jangka pendek maupun un-

tuk meningkatkan hubungan pelanggan jangka 

panjang; (3) Events and Experience, mena-

warkan peluang-peluang untuk mengidentifi-

kasi dan merekrut para konsumen potensial 

misalnya agen. Penting bagi perusahaan agar 

menyesuaikan antara event atau acara yang 

akan diikuti atau diadakan dengan brand yang 

diusungnya. Begitu pula dengan khalayak 

yang hadir dalam acara tersebut haruslah 

memiliki kecocokan dengan pasar sasaran 

yang sudah ditetapkan sebelumnya oleh peru-

sahaan, tentunya agar kegiatan ini dapat mem-

berikan dampak untuk tercapainya tujuan 

pemasaran dari perusahaan itu; (4) Public 

Relations and Publicity, merupakan usaha 

membangun dan memelihara hubungan yang 

baik dengan publik yang berbeda-beda. Publik 

disini tergantung dengan organisasinya, ter-

masuk diantaranya adalah pegawai, investor, 

supplier, konsumen, distributor, pemerintah, 

grup penekan, komunitas, media, dan bahkan 

kompetitor. Implementasi dari public relations 

ini memberikan keuntungan bagi perusahaan 

atau brand untuk mendapatkan publisitas 

melalui media; (5) Direct Marketing, merupa-
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kan kegiatan pemasaran yang dilakukan de-

ngan menggunakan surat, telepon, dan alat 

penghubung non personal lainnya untuk me-

nyampaikan pesan penjualan satu arah kepada 

calon konsumen. Bentuk pemasaran langsung 

lainnya misalnya: direct mail, telemarketing, 

door to door selling, direct response adverti-

sing, computerized home shoppping, home 

shopping networks, dan lain-lain seperti leaf-

let, house to house distribution; (6) Words of 

Mouth Marketing, dapat menjadi alat yang 

cukup efektif terhadap reputasi dari perusaha-

an atau brand. Perusahaan banyak yang 

menggunakan media sosial untuk mendapat-

kan Words of Mouth (WOM) yang positif. 

Penjualan terhadap produk dari suatu perusa-

haanpun berpotensi dan terbukti mengalami 

peningkatan melalui pemanfaatan dari media 

sosial seperti Facebook, Twitter, dan bentuk e-

commerce lainnya. Di era digital seperti ini, 

Words of Mouth (WOM) menjadi semakin 

mudah dilakukan dengan semakin banyaknya 

media yang tersedia untuk melakukan kegia-

tan komunikasi pemasaran; (7) Personal Sel-

ling, adalah sebuah komunikasi yang dilaku-

kan secara langsung dengan adanya interaksi 

antara tenaga penjual dengan calon konsumen 

maupun konsumen tetap (person-to-person 

communication). Tujuan dari penjualan priba-

di ini tentunya adalah adanya tindakan pembe-

lian yang dilakukan oleh konsumen; (8) Inte-

ractive Marketing, memungkinkan transfer 

informasi secara elektronik yang menciptakan 

suatu interaksi yang merupakan perilaku tim-

bal balik yang mana sifat interaktif ini meru-

pakan sifat dari media interaktif baru. Seba-

gian besar perusahaan saat ini telah memiliki 

situs web atau website sebagai media promosi 

dan berkomunikasi dengan konsumen. Kele-

bihan internet sebagai media massa yang 

relatif berbiaya rendah namun memiliki sifat 

interaktif tersebut dapat menjadi alternatif 

yang tepat bagi perusahaan dalam melaksana-

kan strategi komunikasi pemasarannya karena 

di era digital seperti saat ini, konsumen lebih 

banyak mencari informasi melalui internet, 

baik itu blog, website perusahaan, ataupun 

media sosial lainnya; (9) Viral Marketing, 

merupakan pemasaran yang pada dasarnya 

hampir sama dengan words of mouth market-

ing (pemasaran dari mulut ke mulut), hanya 

saja pemasaran dari mulut ke mulut yang 

dilakukan dalam hal ini dengan menggunakan 

media internet seperti memanfaatkan e-mail 

untuk menyampaikan pesan penjualan mau-

pun dalam bentuk online lainnya. Viral 

marketing ini dilakukan dengan konsep seperti 

virus yang memperbanyak diri yaitu penggu-
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nakan media sosial dimana pelanggan dapat 

meneruskan atau menyampaikan informasi 

kepada teman mereka. Viral marketing ini 

menggunakan platform diantaranya seperti 

media sosial, e-mail, blogs, dan juga video. 

2.2 New Wave Marketing 

Nasrullah (2014:2) mengemukakan 

bahwa media baru (new media) dapatlah 

dilihat atau ditandai dengan adanya pergese-

ran dalam proses penyampaian pesan atau 

informasi. Apabila sebelumnya pesan atau 

informasi disampaikan secara satu arah, maka 

pada era media baru (new media) hal tersebut 

dapat berlangsung secara interaktif dimana 

khalayak dalam hal ini tidak lagi hanya 

dianggap sebagai objek yang bertindak seba-

gai penerima pesan, namun perkembangan 

perangkat teknologi berupa koneksi media 

siber atau dalam jaringan melalui komputer 

dan internet memungkinkan khalayak untuk 

dapat terlibat secara aktif untuk memberikan 

respons secara interaktif. 

Kemampuan dan sifat internet dapat 

membuat khalayaknya dapat terhubung secara 

interaktif tanpa terbatas secara geografis di-

mana interaktifitas tersebut dapat terjadi saat 

itu juga atau secara real time. Hal tersebut 

melampaui apa yang dapat dilakukan oleh 

media tradisional dalam hal penyebaran pesan 

atau informasi. Hal ini sesuai dengan apa yang 

telah disampaikan oleh John Vivian (2008: 

262-264) dalam dalam Nasrullah (2014:13-

14). Interaktifitas inilah yang dapat digunakan 

untuk menandakan adanya perbedaan antara 

media baru dengan media tradisional. Khala-

yak dapat memberikan feedback saat itu juga 

atau secara real time terhadap pesan atau 

informasi yang diterimanya. Perkembangan 

dan perubahan teknologi komunikasi me-

mungkinkan khalayak atau para penggunanya 

untuk dapat terhubungan satu dengan yang 

lainnya secara interaktif dalam waktu yang 

bersamaan tanpa memerlukan keterlibatan 

fisik. Hal ini mengaburkan batasan-batasan 

fisik dan sosial. 

Dalam konteks pemasaran, pada pema-

saran di era New Wave saat ini, Kotler, 

Kartajaya, Huan (2017:53-57) memandang 

bahwa khalayak sebagai konsumen tidak lagi 

dilihat sebagai suatu objek atau target yang 

pasif. Kemajuan dan perubahan teknologi 

informasi dengan adanya media digital saat 

ini, mengharuskan pemasar untuk tidak hanya 

memberikan nilai produk secara fungsional 

kepada konsumen, namun juga menjangkau 

sisi psikologis atau emosional dari konsumen, 

dimana dengan adanya media digital ini 

konsumen dapat dengan mudah memeroleh 
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informasi yang tidak terbatas mengenai pro-

duk dan membandingkan produk satu dengan 

yang lainnya dengan mudah.  

Kotler, Kartajaya, Huan (2017:82-93) 

mengemukakan bahwa dalam era digitalisasi 

seperti saat ini, terdapat sebuah pola interaksi 

secara digital yang terjadi antara perusahan ke 

konsumen maupun sebaliknya. Pada era New 

Wave ini, konsumen menjadi semakin cerdas 

dan berkembang dalam mencari dan memero-

leh nilai yang akan didapatkannya melalui 

sebuah produk. Untuk dapat memahami kon-

sumen di era digital ini, pemasar perlu 

memanfaatkan teknologi untuk dapat melaku-

kan pencarian dengan cara mengidentifikasi 

apa saja produk, layanan, momen, dan 

pengalaman yang menyita perhatian konsu-

men dan kemudian menggunakan data terse-

but untuk diimplementasikan pada strategi 

pemasaran dari perusahaan. Kemudian pema-

sar atau perusahaan juga perlu mempertimba-

ngan intensitas atau seberapa sering produk 

tersebut muncul pada momen disaat konsu-

men melakukan pencarian. Selain itu, pemasar 

juga perlu membuat konten mengenai produk 

yang tidak hanya bersifat informatif namun 

juga menarik serta interaktif dengan meman-

faatkan berbagai platform digital lain untuk 

menjangkau konsumen. Pemasar atau perusa-

haan juga dapat mengukur dampak dari semua 

taktik yang telah dilakukan tersebut seperti 

melihat sejauh mana kesadaran, pertimbangan, 

komentar, minat, pembelian, dan rekomendasi 

yang dilakukan oleh konsumen terhadap 

produk. 

Buday dan DiMauro (2011) dalam 

Kotler, Kartajaya, Huan (2017:87-89) menga-

takan bahwa pemasar dapat mempertahankan 

maupun menambah konsumen di era digital 

saat ini, yaitu dengan membuat sebuah komu-

nitas konsumen online melalui website dari 

produk atau perusahaan dimana konsumen 

dapat memiliki akses untuk memeroleh infor-

masi dan melakukan diskusi mengenai pro-

duk. Dalam komunitas ini, konsumen melaku-

kan diskusi hal yang merupakan minat bersa-

ma terkait dengan produk atau bisnis, dan 

berusahan untuk mencari pemecahan atas 

masalah-masalah yang dimilikinya. Perusaha-

an sebagai pemasarpun harus memiliki fokus 

terhadap masalah yang dimiliki konsumen 

tersebut. 

Ollila (2016) dalam Kotler, Kartajaya, 

Huan (2017:91-93) juga mengemukakan 

bahwa dalam era pemasaran New Wave saat 

ini, perusahaan sebagai pemasar juga perlu 

memerhatikan tingkat kecepatan interaksi 

antara perusahaan dengan konsumen terkait 
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dengan masalah-masalah yang mungkin terja-

di di lapangan, baik itu yang disebabkan oleh 

perusahaan maupun konsumen itu sendiri 

dengan metode online yang cepat dan efektif. 

Cara dan perhatian perusahaan dalam menga-

tasi masalah tersebut akan memberikan penga-

laman dan persepsi pada konsumen. Elemen 

pemulihan layanan yang tegas dan juga efektif 

dapat dilakukan melalui integrasi atau perpa- 

duan yang dilakukan secara online dan offline. 

III. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian yang 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan 

metode studi kasus. Studi kasus yang dipilih 

dan digunakan dalam penelitian ini adalah 

jenis penelitian studi kasus tunggal holistik, 

yang mana menurut Yin (2009:46), jenis studi 

kasus tunggal holistik merupakan penelitian 

yang menempatkan sebuah kasus sebagai 

fokus dari penelitian tersebut. Dalam peneli-

tian ini, penulis menggunakan metode studi 

kasus dengan menguraikan dan menjelaskan 

secara komprehensif mengenai pengelolaan 

kualitas pelayanan yang dilakukan oleh 

Gramedia.com pada online store sebagai 

bentuk dari komunikasi pemasaran interaktif 

yang berimplikasi kepada peningkatan loyali-

tas dari pelanggan Gramedia.com, dengan 

menggunakan berbagai macam sumber bukti 

data yang dijadikan fokus dalam pengumpulan 

data seperti wawancara secara mendalam, 

observasi langsung di lapangan, dokumentasi-

dokumentasi, rekaman-rekaman, bukti-bukti 

fisik, secara holistik merujuk kepada langkah-

langkah dan keterampilan-keterampilan yang 

harus dilakukan oleh peneliti dalam studi 

kasus. Penelitian ini sendiri dilakukan pada 

periode Juni sampai dengan Agustus 2018. 

Pada penelitian ini, yang menjadi objek 

penelitian adalah pengelolaan kualitas pelaya-

nan pada program toko online Gramedia.com 

sebagai media komunikasi interaktif untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Sementara 

itu subjek penelitian ini yaitu toko online 

www.gramedia.com yang berlokasi di wilayah 

Matraman, Jakarta Timur. Penulis memilih 

tiga orang informan dalam hal ini adalah kar-

yawan-karyawan ataupun orang-orang yang 

berwenang dalam kegiatan operasional, 

diantaranya adalah satu orang Operational PIC 

sebagai key informant serta dua orang super-

visor (superintendent) yang berada dalam 

Bagian Pemasaran dan Bagian Fulfillment se-

bagai informan. Informan yang merupakan 

lintas dari Bagian Pemasaran tersebut dipilih 

dengan pertimbangan bahwa masing-masing 

bagian memiliki keterkaitan satu dengan yang 

lainnya dalam implementasi bauran komuni-
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kasi pemasaran yang dijalankan atau dengan 

kata lain, fungsi pekerjaan satu bagian dengan 

bagian lainnya bersifat supporting atau saling 

menunjang dalam pelaksaan aktivitas bauran 

promosi pada toko online Gramedia.com. Key 

informant yang dalam hal ini adalah Operatio-

nal PIC Gramedia.com yang merupakan orang 

yang berperan sebagai pengawas yang ber-

tanggungjawab pada kegiatan operasional 

Gramedia.com terkait dengan kegiatan atau 

pelayanan yang dijalankan pada Bagian Mar-

keting dan Fulfillment, serta terlibat langsung 

dalam setiap kegiatannya. Sementara itu infor-

man-informan yang dalam hal ini adalah 

supervisor pada Bagian Marketing dan Bagian 

Fulfillment tersebut terlibat secara langsung 

sebagai pelaksana dan aktiv dalam implemen-

tasi aktivitas bauran komunikasi pemasaran 

yang dijalankan oleh Gramedia.com. 

Jenis sumber data menurut H. B. Sutopo 

(2002:53) secara menyeluruh meliputi manu-

sia (responden), peristiwa atau aktivitas, tem-

pat atau lokasi, benda termasuk beragam gam-

bar dan rekaman, serta dokumen maupun 

arsip. Oleh karena itu, penelitian ini menggu-

nakan data primer dan data sekunder dalam 

metode pengumpulan datanya. Data primer 

dilakukan dengan cara wawancara mendalam 

(in-depth interview), observasi, dan dokumen-

tasi. Sementara data sekunder diperoleh de-

ngan menggunakan literatur-literatur/ teori-

teori, dan artikel-artikel yang relevan untuk 

dijadikan alat dalam menganalisa objek yang 

diteliti. 

Penulis melakukan wawancara secara 

mendalam, tidak berstruktur, serta secara lang-

sung (in-dept interview) kepada key informant 

dan informan dengan cara menggali lebih 

dalam untuk mendapatkan informasi menge-

nai optimalisasi kualitas pelayanan pada on-

line store melalui komunikasi pemasaran 

interaktif yang dilakukan oleh Gramedia.com 

dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Key 

informant pada wawancara ini dilakukan 

dengan Operational PIC dan juga dilakukan 

kepada informan-informan lain seperti super-

visor pada Bagian Pemasaran dan supervisor 

pada Bagian Fulfillment, serta konsumen-kon-

sumen dari Gramedia.com. Jenis-jenis perta-

nyaan yang diajukan bersifat umum sehingga 

key informant dan informan-informan dapat 

memberikan jawaban yang terbuka atas perta-

nyaan yang diajukan. 

Kemudian Dalam penelitian ini, penulis 

menggunakan jenis observasi non-partisipan 

dimana peneliti tidak ikut serta dalam kegia-

tan individu yang sedang diteliti. Peneliti da-

lam hal ini benar-benar bertindak sebagai 
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penonton dan pengamat dalam mencatat ting-

kah laku individu yang diteliti. Peneliti mela-

kukan pengamatan-pengamatan terhadap akti-

vitas komunikasi pemasaran interaktif yang 

telah ataupun sedang dijalankan oleh Grame-

dia.com dalam usahanya untuk meningkatkan 

loyalitas dari pelanggan. Dokumentasi sebagai 

data primer dalam hal ini juga dilakukan oleh 

penulis pada saat melakukan pengamatan ma-

upun saat terjun langsung ke lapangan untuk 

melakukan observasi. Dokumen-dokumen 

yang didapatkan tersebut berupa surat-surat 

dan dokumen-dokumen yang berasal dari 

perusahaan tempat penelitian, catatan harian, 

dan sebagainya. 

Sementara itu studi pustaka dilakukan 

dengan cara mengumpulkan bahan-bahan dari 

sumber tertulis seperti buku-buku/ literatur-

literatur, jurnal-jurnal penelitian, sumber-sum-

ber bacaan dari internet yang memiliki rele-

vansi atau keterkaitan dengan masalah peneli-

tian, dan juga laporan-laporan tertulis dari 

perusahaan tempat dilakukannya penelitian 

seperti data-data tertulis mengenai kegiatan 

komunikasi pemasaran, dan sebagainya. 

Metode analisis data dilakukan dengan 

cara interactive, yang mana menurut Sutopo 

(1998:91) mengatakan bahwa metode analisis 

data interactive ini merupakan analisis data 

yang terdiri dari pengumpulan data, pengola-

han/ reduksi data, penyajian data, dan penari-

kan kesimpulan atau verifikasi data sebagai 

suatu jalinan yang saling terkait dan memben-

tuk hipotesis sesuai data yang telah diorga-

nisir. 

Proses validitas dan otentisitas data 

dalam penelitian ini dilakukan dengan metode 

pemeriksaan data melalui triangulasi. Triangu-

lasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data 

yang memanfaatkan sesuatu yang lain. Penulis 

menggunakan triangulasi sumber dimana pe-

nulis melakukan pengecekan data-data yang 

diperoleh dari informan melalui wawancara 

yang sudah dilakukan tersebut apakah memi-

liki kesesuaian dengan fakta-fakta yang dia-

mati dan ditemukan di lapangan saat observasi 

dilakukan dan juga apakah sesuai dengan 

dokumen-dokumen yang telah diperoleh 

sebelumnya. 

IV. HASIL PENELITIAN 

4.1 Penggunaan New Media oleh Gramedia.com 

Penggunaan platform media baru atau 

new media dalam mengimplementasikan ko-

munikasi pemasaran merupakan salah satu 

metode yang dipilih oleh Gramedia.com de-

ngan tujuan untuk melakukan perluasan atau 

memberikan jangkauan distribusi informasi 
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yang lebih lebar terhadap pemasaran produk-

nya. 

Konsep pemasaran melalui media baru 

atau pemasaran digital yang selama ini dija-

lankan oleh Gramedia.com tidak terbatas 

melalui penggunaan website atau media online 

yang dioptimalkan sebagai toko online atau 

online store, namun juga memaksimalkan 

penggunaan media sosial untuk melakukan 

komunikasi pemasarannya. Media sosial yang 

digunakan oleh Gramedia.com dalam hal ini 

diantaranya adalah Instagram, Facebook, dan 

juga Twitter. 

Bagi Gramedia.com, website atau toko 

online selain dapat berfungsi sebagai media 

yang dapat memberikan informasi secara 

lengkap seputar produk kepada konsumen atau 

pelanggan, media online ini juga dapat mem-

berikan manfaat sebagai media yang dapat 

digunakan bagi Gramedia.com untuk melaku-

kan, membangun dan memelihara komunikasi 

secara interaktif dengan konsumen atau pe-

langgan secara intens. Selain itu, website atau 

online store ini juga memberikan Grame-

dia.com keuntungan untuk mengkomunikasi-

kan program-program promosi atau program 

komunikasi pemasaran yang akan diberikan 

kepada konsumen atau pelanggan dan membe-

rikan informasi secara lengkap mengenai sy-

arat dan ketentuan dalam hal pendaftaran 

sebagai anggota atau member, tata cara dalam 

transaksi pembelian, syarat dan ketentuan 

dalam hal pengembalian barang atau uang, 

dan lain sebagainya, yang terkait dengan 

produk yang ditawarkan dan dijual oleh 

Gramedia.com.  

Dari sisi konsumen atau pelanggan, 

website atau online store ini dapat berfungsi 

untuk membantu pelanggan dalam mencari 

produk berupa buku-buku apa yang akan 

dicari atau dibutuhkan, memudahkan konsu-

men atau pelanggan dalam mencari informasi 

mengenai buku-buku yang update saat ini, dan 

juga mendapatkan informasi atau referensi 

mengenai buku apa saja yang saat ini direko-

mendasikan oleh Gramedia.com untuk dibeli. 

Melalui website atau online store ini, konsu-

men atau pelanggan juga dapat memeroleh 

informasi mengenai program promosi apa saja 

yang akan pelanggan dapatkan apabila mela-

kukan transaksi pembelian terhadap produk 

atau buku-buku tertentu. 

Sementara itu media sosial yang selama 

ini digunakan oleh Gramedia.com yaitu Insta-

gram, Facebook, dan juga Twitter, tentunya 

difungsikan selain untuk melakukan atau 

memelihara komunikasi maupun pemasaran 

secara interaktif antara Gramedia.com dengan 
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konsumen atau pelanggannya. Media sosial ini 

juga digunakan sebagai exposure terhadap 

segala bentuk program promosi yang saat ini 

sedang dijalankan oleh Gramedia.com. Selain 

itu informasi seputar produk, acara atau 

aktivitas, rekomendasi buku, dan segala hal 

yang terkait dengan Gramedia.com dapat 

disampaikan melalui media sosial ini sebagai 

media yang dapat mendukung komunikasi pe-

masaran yang dilakukan di website dari 

Gramedia.com. Komunikasi dan pemasaran 

secara interaktif yang berkesinambungan anta-

ra Gramedia.com dengan konsumen atau 

pelanggan juga dipelihara atau dimaintain 

melalui media ini dengan tujuan agar konsu-

men atau pelanggan tetap dapat tetap loyal 

dengan Gramedia.com, dan hal ini dapat 

menjadi exposure untuk merangsang ketertari-

kan dari konsumen potensial atau calon 

konsumen agar tertarik dan melakukan pem-

belian. 

4.2 Optimalisasi Kualitas Pelayanan 

Gramedia.com 

Optimalisasi dalam hal kualitas pelaya-

nan yang dilakukan oleh Gramedia.com dida-

sarkan pada kedua pertimbangan atau indika-

tor baik secara internal maupun eksternal 

tersebut. Secara internal, Gramedia.com beru-

paya untuk melakukan penyempurnaan dalam 

hal kualitas layanan yang mana memberikan 

output berupa perbaikan pelayanan dibanding-

kan dengan tahun-tahun atau periode sebe-

lumnya. Perbaikan kualitas pelayanan tersebut 

dilakukan dengan mempertimbangkan indika-

tor kualitas pelayanan seperti realibility, 

responsiveness, assurance, dan security. Fak-

tor internal tersebut membentuk output pada 

faktor eksternal yaitu pada terbentuknya 

persepsi positif dari konsumen atas perbaikan 

pelayanan yang diberikan Gramedia.com ke-

pada konsumen. Perbaikan pelayanan tersebut 

dapat terlihat pada peningkatkan jumlah atau 

angka penjualan, peningkatan jumlah pengun-

jung toko online dan media sosial, serta 

peningkatan jumlah follower pada media 

sosial. 

Gramedia.com menjaga kualitas pelaya-

nan atau service quality dengan memerhatikan 

beberapa faktor seperti kualitas dari produk 

yang dijual itu sendiri dengan melalui tingkat 

originalitas dan kualitas kemasaan produk 

yang sangat diperhatikan, kemudian kinerja 

dari sumber daya manusia yang juga dijaga 

dalam hal akurasi dan kecepatannya, serta 

proses dalam upaya untuk pemenuhan dari 

mulai produk tersebut dipesan hingga bisa 

sampai tepat waktu ke tangan konsumen atau 
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pelanggan sesuai dengan permintaan atau 

harapan dari pelanggan tersebut. 

Terkait dengan indikator realibility atau 

realibilitas perusahaan tersebut, Grame-

dia.com sebagai perusahaan berusaha dan 

memiliki kemampuan untuk memberikan 

pelayanan sesuai dengan apa yang sudah di-

janjikan kepada konsumen. Kesesuaian pela-

yanan ini dijaga oleh Gramedia.com sebagai 

komitmen dalam hal kecepatan dalam pengiri-

man produk atau barang ke tangan konsumen 

atau pelanggan bahkan diupayakan untuk bisa 

lebih cepat dari apa yang sudah dijanjikan 

oleh Gramedia.com sebelumnya.  

Pada indikator responsiveness, Grame-

dia.com dalam hal ini berusaha untuk menjaga 

kecepatan pelayanan dalam memberikan tang-

gapan kepada pelanggan terkait dengan masa-

lah-masalah yang kerap muncul di lapangan. 

Responsiveness dalam hal ini juga memberi-

kan output mengenai alternatif solusi apa yang 

akan diberikan kepada konsumen atau 

pelanggan terkait dengan masalah-masalah 

tersebut. Pada indikator Assurance, Grame-

dia.com memberikan pelayanan berupa penje-

lasan terkait dengan apapun terhadap konsu-

men atau pelanggan.  

Untuk indikator Emphaty, Grame-

dia.com memahami permasalahan yang dimi-

liki oleh konsumen atau pelanggan terkait de-

ngan produk atau jasa dari perusahaan tersebut 

melalui komunikasi secara personal. Pemaha-

man ini merupakan hal yang penting bagi 

perusahaan agar dapat mengetahui keinginan 

dan kebutuhan dari pelanggan. Pelayanan 

yang diberikan oleh perusahaan kepada konsu-

men atau pelanggan juga idealnya memerha-

tikan faktor atau indikator mengenai rasa 

keamanan dan kenyamanan kepada pelanggan 

atau security. Rasa aman dan nyaman ini 

terkait dengan pelayanan pada proses penjua-

lan dan pembelian yang terjadi antara Grame-

dia.com dengan pelanggannya. 

4.3 Strategi Komunikasi Pemasaran 

Gramedia.com 

Gramedia.com dalam menjalankan kegi-

atan komunikasi pemasaran interaktifnya ten-

tunya melakukan penggabungan melalui bebe-

rapa alat komunikasi pemasaran yang diguna-

kan dengan tujuan selain untuk dapat mengin-

formasikan mengenai hal-hal yang terkait de-

ngan produk, juga memiliki tujuan untuk 

dapat memengaruhi calon konsumen maupun 

konsumen tetap untuk dapat melakukan 

pembelian dan juga pengulangan pembelian 

ke depannya. Selain itu penggabungan bebe-

rapa alat komunikasi pemasaran yang dijalan-

kan secara interaktif dilakukan dengan tujuan 
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agar Gramedia.com dapat tetap atau selalu 

terhubung dengan konsumen atau pelanggan 

secara jangka panjang. Komunikasi pemasaran 

secara online dan interaktif yang dijalankan 

oleh Gramedia.com dengan menggabungkan 

beberapa alat komunikasi pemasaran tersebut 

juga disupport atau didukung secara offlline 

melalui toko Gramedia. 

Pada Advertising, Gramedia.com mela-

kukan Periklanan yang dijalankan secara onli-

ne dan interaktif yang dilakukan dengan berin-

tegrasi dengan media online atau website lain 

yang masih termasuk di dalam grup dari Kom-

pas Gramedia seperti Kompas.com dan juga 

Kompas ID. Kegiatan periklanan (advertising) 

yang dilakukan oleh Gramedia.com dengan 

mengintegrasikan hal tersebut ke media online 

atau website lain tentunya memiliki tujuan 

untuk menginformasikan dan mengkomunika-

sikan mengenai hal-hal yang terkait dengan 

produk dan juga hal-hal yang terkait dengan 

Gramedia.com agar informasi tersebut dapat 

didistribusikan dengan jangkauan yang lebih 

luas.  

Pada Sales Promotion, dilakukan secara 

berkala serta berkesinambungan melalui ber-

bagai macam bentuk atau program-program 

promosi penjualan secara online pada media 

online yaitu website dan juga media sosial 

(seperti Instagram, Facebook, dan Twitter) 

yang bertujuan untuk merangsang pembelian 

dari calon konsumen maupun konsumen tetap 

dengan berbagai macam bentuk insentifnya. 

Insentif-insentif yang dapat merangsang 

pembelian dari konsumen tersebut diantaranya 

seperti potongan harga atau diskon, special 

offer atau penawaran khusus, voucher, mer-

chandise, clearance sale, dan sebagainya 

selain dijalankan secara harian juga diimple-

mentasikan melalui program flash sale yang 

diadakan tiga hari sekali dengan tema yang 

tentunya juga berbeda-beda. Program-program 

promosi penjualan yang dijalankan oleh 

Gramedia.com dapat menjadi sebuah alat 

pendorong bagi calon pelanggan maupun 

pelanggan tetap untuk dapat melakukan pem-

belian terhadap produk dari Gramedia.com. 

Ketertarikan konsumen pada promosi penjua-

lan produk, membuat pembelian berpotensi 

untuk dilakukan atau diulangi lagi oleh 

konsumen di waktu yang akan datang.  

Untuk Direct Marketing, Gramedia.com 

menjalankan pemasaran langsung (direct 

marketing) dengan cara mengirimkan surat 

elektronik secara serempak (e-mail blast) dan 

juga SMS blast kepada seluruh pelanggan dari 

Gramedia.com yang telah ada dalam daftar 

database pelanggan dari Gramedia.com. Pe-
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masaran langsung (direct marketing) yang 

dijalankan oleh Gramedia.com melalui media 

yang berbasis internet secara berkala dan 

bersifat satu arah ini dilakukan dengan tujuan 

selain agar pelanggan dapat selalu terpapar 

oleh informasi yang terkait dengan apa saja 

program promosi yang berlangsung saat ini, 

juga untuk tetap memelihara hubungan yang 

berkesinambungan antara pelanggan dengan 

Gramedia.com.  

Sementara itu pada Interactive Marke-

ting, Gramedia.com melakukan komunikasi 

pemasaran interaktif dengan mengimplemen- 

tasikan alat-alat bauran komunikasi pemasaran 

diantaranya seperti advertising (periklanan), 

direct marketing (penjualan langsung), dan 

komunikasi pemasaran yang sebagian besar 

dilakukan dengan sales promotion (promosi 

penjualan). Interaktivitas dalam dalam hal ini 

dapat diartikan bahwa terdapat hubungan atau 

interaksi baik secara langsung maupun tidak 

langsung antara Gramedia.com dengan calon 

konsumen maupun konsumen tetap, dimana 

calon konsumen maupun konsumen tetap 

dapat melakukan interaksi dengan Grame-

dia.com dengan menyampaikan pertanyaan 

maupun keluhan mengenai layanan yang 

terkait dengan produk dan program promosi 

melalui client support ataupun customer 

service dan kemudian client support atau 

customer service dapat memberikan pelayanan 

berupa informasi atau penjelasan lebih lanjut 

terkait hal tersebut. 

Pada Words of Mouth Marketing, 

terlihat pada review serta banyaknya jumlah 

likes pada informasi yang telah diposting pada 

media sosial juga secara langsung atau tidak 

langsung menjadi sebuah WOM (Words of 

Mouth) Marketing atau pemasaran dari mulut 

ke mulut karena berpotensi membentuk repu-

tasi yang positif terhadap perusahaan dan 

produk serta layanan.  

Kemudian untuk Viral Marketing, Gra-

media.com yang secara tidak langsung memi-

liki komunitas pecinta buku yang terbentuk 

pada media sosialnya seperti Instagram, Face-

book, dan Twitter maupun blog. Informasi 

mengenai program-program promosi yang 

unik dan menarik, kinerja produk, dan kualitas 

layanan dan disampaikan melalui media sosial 

pada komunitas tersebut akan menjadi metode 

dan media yang sangat efektif dalam penye-

barannya. Testimoni berupa pengalaman posi-

tif dari konsumen terhadap aktivitas belan-

janya di Gramedia.com, akan menciptakan 

penilaian yang positif pula terhadap produk 

dan perusahaan dan akan berujung pada reko-
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mendasi kepada konsumen lain, menjadi 

perbincangan, dan pada akhirnya akan viral. 

4.4 Loyalitas Pelanggan Gramedia.com 

Pengembangan dan penyempurnaan dal-

am kualitas pelayanan yang dilakukan Grame-

dia.com di tahun 2018 dari sisi marketing 

tentunya memiliki tujuan untuk mendapatkan 

peningkatan dalam hal jumlah atau angka 

penjualan dan sebagai upaya untuk mening-

katkan loyalitas dari pelanggan-pelanggannya. 

Melalui program-program komunikasi pema-

saran dan kualitas pelayanan yang dilakukan 

secara interaktif pada media online yaitu 

website dan media sosial, pelanggan diusaha-

kan agar tetap dapat melakukan pembelian 

berulang dalam jangka waktu yang relatif pan-

jang. Pelayanan prima yang diberikan kepada 

pelanggan sebelum dan sesudah melakukan 

pembelian terus selalu menjadi pertimbangan 

dan diusahakan untuk memberikan pelanggan 

sebuah pengalaman yang positif setelah berbe-

lanja di Gramedia.com. 

4.5 Optimalisasi Kualitas Pelayanan 

Gramedia.com Melalui Komunikasi 

Pemasaran Interaktif 

Hubungan langsung yang dilakukan oleh 

Gramedia.com secara interaktif dan cepat 

kepada calon konsumen maupun konsumen 

tetap dengan mempertimbangkan dimensi-di-

mensi kualitas pelayanan tersebut, dalam hal 

ini tidak hanya dapat memberikan pelanggan 

nilai fungsional dari produk yang dijual, na-

mun juga dapat memberikan nilai dan 

menjangkau sisi psikologis atau emosional 

dari calon konsumen maupun konsumen tetap.  

4.6 Dampak Kualitas Pelayanan  

Pada Komunikasi Pemasaran  Gramedia.com 

Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pengembangan yang telah dilakukan 

sejak tahun 2014 dan kembali disempurnakan 

pada tahun 2018, dilakukan dengan pertim-

bangan bahwa dengan penggunaan platform 

digital, Gramedia.com dapat memeroleh dan 

menjangkau pasar yang lebih luas pada 

jangkauan wilayahnya yang secara otomatis 

akan menjangkau konsumen potensial dengan 

jumlah yang lebih banyak dibanding sebelum-

nya. Pengembangan dan penyempurnaan yang 

dilakukan pada hal penyediaan platform 

digital, kualitas pelayanan, dan implementasi 

pada alat-alat komunikasi pemasaran dilaku-

kan untuk membangun sebuah diferensiasi 

dibandingkan dengan toko-toko online lain 

yang memberikan pelayanan dan menjual 

produk sejenis dan menjadi kompetitor bagi 

Gramedia.com. 

Apabila dikaitkan dengan interaktifitas 

dan loyalitas, platform digital yang dimanfa-
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atkan oleh Gramedia.com untuk melakukan 

komunikasi secara interaktif untuk pemasaran 

dan pemberian pelayanan, membentuk sebuah 

hubungan antara perusahaan dengan konsu-

men yang akan memberikan peningkatan pada 

sikap loyal dari pelanggan. Gramedia.com ju-

ga juga mengajak konsumen untuk terlibat 

secara aktif untuk memberikan tanggapannya 

terhadap topik-topik atau isu-isu yang 

diposting oleh Gramedia.com, juga partisipasi 

terhadap lomba-lomba, quiz-quiz, serta kom-

petisi-kompetisi yang diadakan di akun-akun 

media sosial tersebut. Selain melalui hal-hal 

yang tersebut, Gramedia.com juga melakukan 

upaya untuk memelihara dan meningkatkan 

loyalitas pelanggannya melalui pengiriman 

pesan singkat (SMS) dan e-mail secara serem-

pak kepada seluruh pelanggan yang telah ter-

dapat pada database pelanggan dari Grame-

dia.com.  

V. KESIMPULAN 

(1) Aktivitas bauran komunikasi pema-

saran yang diimplementasi melalui website 

maupun media sosial seperti Instagram, 

Facebook, dan Twitter dilakukan melalui alat-

alat seperti periklanan (advertising), promosi 

penjualan (sales promotion), penjualan lang-

sung (direct marketing), pemasaran interaktif 

(interactive marketing), pemasaran dari mulut 

ke mulut (words of mouth marketing), dan 

viral marketing yang mana dari kesemuanya 

lebih banyak dilakukan dengan metode 

promosi penjualan (sales promotion); (2) 

Optimalisasi kualitas pelayanan Gramedia. 

com dilakukan dengan dalam bentuk kecepa-

tan pengiriman pesanan, kualitas kemasan 

produk dan pengiriman yang baik, jaminan 

tingkat originalitas atau keaslian produk, kece-

patan pemberian respon kepada konsumen 

baik di website maupun media sosial, kemu-

dahan bertransaksi, dan ketersediaan produk 

yang sesuai dengan informasi yang diberikan. 

Semua hal tersebut dilakukan dengan mem-

pertimbangkan indikator-indikator dalam 

kualitas pelayanan seperti realibility, responsi-

veness, assurance, emphaty, dan security. (3) 

Selain melalui website, komunikasi dan inte-

raksi secara online dengan calon pelanggan 

potensial maupun pelanggan tetap lebih 

banyak dilakukan melalui akun media sosial 

Instagram; (4) Optimalisasi dan penyempurna-

an kualitas pelayanan Gramedia.com melalui 

komunikasi pemasaran yang dilakukan pada 

website dan media sosial yang dilakukan pada 

tahun 2018 memberikan implikasi berupa pe-

ningkatan produktivitas dalam hal pengunjung 

website maupun media sosial serta angka 

penjualan; (5) Gramedia.com tidak melakukan 
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integrasi untuk melakukan perluasan dalam 

kegiatan pemasarannya ke marketplace lain 

mengingat bahwa bahwa Gramedia.com me-

miliki kekuatan yang tidak dimiliki oleh toko 

online lain yaitu jumlah 120 offline store serta 

beberapa penerbit internal sebagai penyedia 

produk/ buku, namun Gramedia.com akan 

melakukan pengembangan produk yaitu men-

jual tidak hanya produk berupa buku melain-

kan juga produk non book; (6) Optimalisasi 

dan penyempurnaan kualitas pelayanan online 

dan interaktif melalui aktivitas dan alat-alat 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

Gramedia.com tidak hanya dipersiapkan dan 

dikelola eksternal, namun juga secara internal 

dengan mempersiapkan platform digital yang 

memadai dan menggunakan sistem yang 

mendukung. 
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