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Abstract: This research is used to look at the role of virtual marketing management in products
sold at one of the butigs called butiq agaish.id in relation to running a business in this modern
era is very different from businesses in the past. It can be seen that currently advanced
businesses are those that can market and promote their products and services either directly
or technologically. With this, this research provides a detailed understanding of the virtual
marketing strategy for the products being sold. For this reason, we obtained evidence that we
researched from various sources, including scientific papers, especially technology marketing
strategies for products in a business. It falls under a phenomenological approach, collecting
as much data as possible to be able to extract the essence to answer the current problem.
Incoming studies include theme data, evaluation, information, drawing conclusions, and
seeking validity in answering problems. Based on the data analyzed and discussed, it can be
concluded that online marketing is successful by following the right steps for digital media,
mapping marketing, choosing appropriate digital media, and implementing all internet-based
marketing activities or other methods.

Keywords: Virtual Marketing, Business, Digital Technology, Business Understanding

Abstrak: Penelitian ini digunakan untuk melihat peranan menajemen pemasaran virtual pada
produk yang dijual disalah satu butiq yang bernama butig agaish.id dalam kaitan menjalankan
suatu bisnis di era modern ini sangatlah berbeda dengan bisnis di zaman dulu. Bisa dilihat saat
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ini Bisnis maju adalah mereka yang dapat memasarkan dan mempromosikan produk dan
layananya baik langsung ataupun secara teknologi. Dengan itu penelitian ini mendapati
pemahaman yang detail mengenai strategi virtual marketing produk yang dijual. Oleh karena
itu, kami memperoleh bukti yang kami peroleh dari berbagai sumber, termasuk makalah logika,
khususnya inovasi yang menampilkan tata cara produk dalam suatu perdagangan. Ini termasuk
dalam pendekatan fenomenologis, mengumpulkan informasi sebanyak mungkin untuk dapat
mengekstraksi intisari untuk menjawab permasalahan saat ini. Pendekatan berpikir tentang
memasukkan informasi subjek, penilaian, information, menarik kesimpulan, dan mencari
legitimasi dalam menjawab permasalahan. Berdasarkan informasi yang dianalisis dan
dibicarakan, dapat disimpulkan bahwa promosi online berhasil dengan mengambil langkah-
langkah yang tepat untuk media terkomputerisasi, memetakan tampilan, memilih media
canggih yang sesuai, dan melaksanakan semua latihan tampilan berbasis web atau strategi
lainnya.

Kata Kunci: Pemasaran Virtual, Bisnis, Teknologi Digital, Pemahaman Bisnis

PENDAHULUAN

Perekonomian sudah sampai diera digital, di mana dapat melihat, menjelajahi, dan
membeli produk hanya dengan menggunakan ponsel pintar atau tablet. Perkembangan web saat
ini telah memudahkan para pebisnis dalam memasarkan produknya tanpa dibatasi oleh jarak
waktu. Namun tidak semua atau sebagian produk berhasil menerapkan hal tersebut, dan ada
beberapa brand yang berhasil menerapkannya. Penulis ingin mengkaji apa sebenarnya yang
dilakukan Butiq Agaish.ld yang berhasil memperkenalkan penjualan virtual dalam menjual
produknya, dari segi manajemen hingga isi komunikasi pemasaran online.

Promosi tingkat lanjut dapat berupa suatu kerangka perdagangan atau tindakan yang
dilakukan dengan cara mempromosikan tenaga kerja perdagangan, baik perusahaan maupun
masyarakat, dalam rangka memasarkan suatu barang atau merek, baik dalam bentuk produk
atau barang manfaat, melalui pemanfaatan inovasi information yang terkomputerisasi. seperti
memanfaatkan media elektronik, atau memanfaatkan media canggih. berbasis web. (Septiano,
2017). pemasaran melalui media sosial dan e-commerce berkembang sangat pesat dan
pemasaran yang terkomputerisasi diharapkan menjadi titik perubahan dalam prosedur promosi
barang dagangan biasa yang digantikan dengan penggunaan pemaparan tingkat lanjut, tidak
seperti pada mempromosikan komponen tetapi akan memiliki dampak yang besar pada semua
kegiatan perdagangan secara keseluruhan, baik itu perdagangan yang skalanya kecil hingga
ekspansif.

Perkembangan pemasaran digital pada tahun 1990 hingga 2010 telah mengubah banyak
merek dan strategi bisnis. Banyak pengusaha menggunakan pemasaran digital\Vuntuk
memasarkan produk dan layanan mereka. Periklanan dan promosi pemasaran digital mudah
dilakukan dan memiliki tingkat efektivitas yang tinggi, seiring dengan semakin banyaknya
pengguna dalam aktivitas sehari-hari sektor digital, masyarakat semakin banyak cara untuk
melakukan kegiatan pembelian baik dengan pergi ke toko fisik atau melalui online. Jejaring
sosial adalah kerangka komunikasi berbasis komputer virtual yang memungkinkan individu
untuk berbagi data tentang diri mereka dengan orang lain. Data yang dibagikan sering kali
berada pada antarmuka yang sama dan memiliki hubungan dengan semua orang, sedangkan
sistem sosial tidak. Mirip dengan komunikasi virtual, namun berbeda dalam kemudahan dan
kecepatan dalam perolehan data, sehingga memasuki dunia presentasi sebagai media
periklanan artikel yang sangat menarik dan efektif. Sosial media yang banyak penggunanya
diantara adalah shoppe, via whatsapp, instagram, tiktok.

Bisnis yang sedang dibahas pada penelitian ini yaitu butig Agaish. Id yang merupakan
butik menyediakan dan menjual perlengkapan wanita dan laki-laki contohnya yaitu gamis,
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daster, setelan, batik, sepatu, tas, kemeja, celana dan masih banyak lagi. bahkan menjual barang
yang dibuat atau didesain sendiri dari produk terkirim oleh konveksi dari daerah jogja memiliki
harga yang disesuaikan kualitas yang bagus.

Agaish.id ini awal merintis pada tahun 2017 yang dijual dengan metode keliling dan
menawarkan produk satuan dengan berjalannya waktu masuk tahun 2018 usaha ini mulai
dikenal dan di minati para masyarakat sekitar bekasi sehingga agaish.id membuat toko. Seiring
berkembangnya usaha banyak para pelanggan yang ingin menjual kembali produk yang
membuat owner membuka sistem baru dengan membentuk kumpulan resseller yang diberikan
kesempatan berkerjasama menjual produk tanpa modal diawal. oleh karna itu butiq agaish.id
terus mencari cara dengan melakukan strategi manajemen dalam usaha pemasarannya yang
dilakukan bukan hanya penjualan secara langsung saja melainkan dengan memberi kesempatan
para pembeli dan pelangan dengan membeli secara virtual.

Pelanggan dapat secara efektif melakukan pertukaran jual beli dengan penjual barang dan
menentukan pilihan pembeliannya dengan sangat mudah melalui media sosial, aplikasi yang
banyak dibuat tanpa harus bertatap muka. Penjelasan yang dapat disampaikan penulis, maka
rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1 Apakah ada pengaruh manjemen pemasaran virtual pada Butiq Agaish. Id ?
2 Apa Strategi Pemasaran pada Butig Agaish.Id di Era Digital ?
3 Peranan manajemen pemasaran terhadap kemajuan usaha pada Butiq Agaish.ld ?

TINJAUAN PUSTAKA
Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan utama suatu perusahaan untuk bertahan hidup,
memperoleh keuntungan dan berkembang. Kegiatan pemasaran ditujukan untuk memenuhi dan
memuaskan kebutuhan konsumen guna mencapai tujuan memaksimalkan perkembangan
perusahaan (Saputra, Khaira, et al., 2023).

Menurut Sunyoto (2019:19), pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui proses interaksi dan ketertarikan
pelanggan terhadap suatu perusahaan. Pemasaran merupakan salah satu kegiatan utama suatu
perusahaan untuk bertahan hidup, memperoleh keuntungan dan berkembang. Kegiatan
pemasaran ditujukan untuk menjawab dan memuaskan kebutuhan konsumen guna mencapai
tujuan pengembangan usaha yang maksimal (Fauzi et al., 2022).

Pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2014) adalah suatu bagian dari kegiatan
perusahaan yang bertujuan untuk memberikan nilai kepada konsumen serta sarana menjalin
hubungan dengan konsumen guna memperoleh nilai dari umpan balik pelanggan. Menurut
Thamrin dan Francis (2013), pemasaran adalah suatu sistem menyeluruh kegiatan bisnis yang
dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang atau jasa yang memuaskan keinginan konsumen, penggunaan saat ini dan yang mungkin
terjadi (Meistoh & Hadita, 2022).

Tujuan utama pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan
sekaligus mencapai tujuan bisnis seperti meningkatkan penjualan, pangsa pasar, dan
keuntungan (Widjanarko, Pramukty, et al., 2022). Pemasaran mencakup berbagai strategi dan
taktik yang bertujuan untuk membangun hubungan positif dengan pelanggan, meningkatkan
kesadaran merek, dan mempengaruhi perilaku konsumen. Aktivitas pemasaran dapat
mencakup riset pasar, perencanaan produk, penetapan harga, penjualan, promosi, dan strategi
komunikasi (Hernikasari et al., 2022).

Pemasaran dapat fokus pada berbagai aspek seperti, memasarkan produk fisik, layanan,
merek, dan bahkan kampanye amal. Memahami pasar, segmen sasaran dan berkomunikasi
secara efektif dengan calon pelanggan juga penting untuk mencapai tujuan bisnis. Pemasaran
mencakup lebih dari sekedar aspek periklanan dan penjualan (Saputra & Sumantyo, 2022). Ada
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juga fokus pada membangun hubungan pelanggan yang sukses, mengidentifikasi peluang
pasar, mengukur hasil, dan terus meningkatkan produk dan layanan berdasarkan umpan balik
konsumen. Ada tertulis. Pemasaran juga tentang memahami pesaing di pasar dan menciptakan
keunggulan kompetitif yang membedakan produk atau layanan Anda dari pesaing lainnya
(Widjanarko, 2022).

Pemasaran dapat dilakukan melalui berbagai saluran seperti iklan televisi, media sosial,
pemasaran digital, promosi penjualan, dan pemasaran langsung. Selain itu, pemasaran juga
dapat berfokus pada segmen pasar yang berbeda, seperti pemasaran konsumen, pemasaran
bisnis-ke-bisnis (B2B), dan pemasaran nirlaba (Andrian et al., 2021). Di era digital saat ini,
pemasaran juga mencakup penggunaan teknologi dan platform online. Jangkau khalayak yang
lebih luas melalui media sosial, situs web, email, berbagai bentuk iklan online, dan banyak lagi.

Penting untuk dicatat bahwa pemasaran tidak terbatas pada produk fisik, tetapi juga
mencakup layanan pemasaran, organisasi nirlaba, dan bahkan ide. Pemasaran adalah elemen
kunci bagi bisnis dan organisasi agar berhasil menanggapi kebutuhan dan persyaratan pasar
(Lestari & Widjanarko, 2023).

Manajemen Pemasaran

Menurut Philipp dan Keller (2017:32), manajemen pemasaran adalah proses “pemilihan
pasar sasaran dan menjangkau, mempertahankan, dan memperoleh konsumen baru melalui
penciptaan, penyampaian, dan komunikasi nilai konsumen yang unggul”. Menurut Tjiptono
(2016:63), Manajemen pemasaran adalah cara perusahaan menjalankan bisnisnya dan
mempersiapkan, mendefinisikan, dan mendistribusikan produk, layanan, dan ide yang
memenuhi kebutuhan pasar sasarannya (Reysa et al., 2023).

Manajemen Pemasaran merupakan salah satu jenis manajemen yang dibutuhkan untuk
semua bisnis (Fauzi, Maidani, et al., 2023). Manajemen pemasaran mencakup sejumlah
aktivitas, termasuk penelitian pasar, perencanaan strategi pemasaran, pengembangan produk
atau layanan, penetapan harga, promosi, distribusi, dan pengukuran Kinerja pemasaran
(Jumawan, Hadita, et al., 2023). Marketing management ini menyangkut berbagai produk atau
jasa agar lebih dikenal oleh para konsumen (Ali et al., 2022).

Tujuan utama dari manajemen pemasaran adalah untuk mencapai keberhasilan dalam
memasarkan produk atau layanan dengan efektif dan efisien, serta mencapai kepuasan
pelanggan (Husadha et al., 2020). Ini melibatkan pemahaman mendalam tentang pasar,
pelanggan, pesaing, dan tren industri yang berkaitan dengan produk atau layanan yang
ditawarkan. Dalam era modern, manajemen pemasaran juga sering melibatkan penggunaan
teknologi informasi dan media sosial untuk mencapai tujuan pemasaran (Khaira et al., 2022).

Manajemen pemasaran sangat penting dalam bisnis karena membantu perusahaan untuk
memahami pasar mereka, mengembangkan strategi yang tepat, dan memaksimalkan
keuntungan sambil memenuhi kebutuhan pelanggan. dalam praktiknya, manajemen pemasaran
melibatkan berbagai keputusan yang strategis, taktis, dan operasional (Azahra & Hadita, 2023).
Ini mencakup identifikasi target pasar, pengembangan rencana pemasaran, pengelolaan merek,
analisis persaingan, pemahaman perilaku konsumen, dan upaya untuk mencapai tujuan
penjualan dan laba perusahaan (Widjanarko, Wahyu Hidayat, et al., 2022).

Manajemen pemasaran juga terus beradaptasi dengan perubahan tren pasar, teknologi,
dan preferensi konsumen. Ini melibatkan penggunaan data dan analisis untuk mengambil
keputusan yang lebih baik, serta penerapan strategi yang efektif dalam memasarkan produk
atau layanan agar berhasil di pasar yang kompetitif (Nofrialdi et al., 2023). Oleh karena itu,
para pelaku bisnis perlu memahami pembahasan manajemen pemasaran secara menyeluruh.
Hendaknya pengusaha memperhatikan dan memantau manajemen pemasaran karena
manajemen pemasaran mempunyai andil yang besar dalam memperlancar proses pemasaran
suatu produk (Soesanto et al., 2023b).
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Manajemen pemasaran juga bertanggung jawab langsung untuk mengukur dan
menganalisis proses pemasaran strategis di perusahaan dan organisasi. Manajemen pemasaran
juga memegang peranan yang sangat penting dalam bisnis karena memungkinkan perusahaan
mencapai target pasar yang diinginkan dan menarik lebih banyak konsumen (Jumawan,
Saputra, et al., 2023). Inilah manajemen yang dibutuhkan setiap perusahaan. Tujuan
manajemen pemasaran adalah menyadarkan konsumen akan berbagai produk dan jasa. Oleh
karena itu, para pelaku bisnis perlu memahami pembahasan manajemen pemasaran secara
menyeluruh (Soesanto et al., 2023a). Hendaknya pengusaha memperhatikan dan memantau
manajemen pemasaran karena manajemen pemasaran mempunyai andil yang besar dalam
memperlancar proses pemasaran suatu produk (Saputra, Masyruroh, et al., 2023).

Strategi Pemasaran Virtual

Kotler dan Armstrong (2018) menjelaskan pemasaran online menggambarkan suatu
bentuk bisnis bagi perusahaan yang tujuannya adalah untuk memasarkan produk dan layanan
mereka serta membangun hubungan antara perusahaan dan pelanggan melalui Internet. Dengan
kata lain, pemasaran online adalah proses dimana konsumen membeli produk dan jasa secara
online (Widjanarko, Saputra, et al., 2023).

Pemasaran online, juga dikenal sebagai perdagangan elektronik, mengacu pada
distribusi, pembelian, penjualan, dan pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik
seperti Internet, televisi, www, dan jaringan komputer lainnya. Pemasaran secara online
memberikan banyak manfaat bagi berbagai pihak antara lain bagi organisasi, bagi pemasar
maupun bagi masyarakat atau konsumen (Sutiksno, S. D. U., Rufaidah, P., Ali, H., & Souisa,
2017). Jadi, Strategi pemasaran virtual adalah pendekatan pemasaran yang berfokus pada
penggunaan platform dan teknologi digital untuk mempromosikan produk atau layanan secara
online. Ini mencakup berbagai taktik dan metode yang dirancang untuk mencapai audiens
target di dunia maya (Singh, 2017).

Menurut Philip Kotler (2007:30) strategi pemasaran dapat dibagi menjadi tiga komponen
jenis yakni segmentasi, targeting, positioning. 1) Segmentation (segmentasi): Menurut Philip
Kotler dan Amstrong segmenting (segmentasi pasar) yaitu, Identifikasi dan edukasi berbagai
kelompok konsumen yang mungkin meminta produk perusahaan. Pasar terdiri dari berbagai
jenis pelanggan, produk, dan kebutuhan. Pemasar harus menentukan segmen mana yang
menawarkan peluang terbaik (Widjanarko, Hadita, et al.,, 2023). Konsumen dapat
dikelompokkan dan dilayani dalam berbagai cara berdasarkan faktor geografis, demografi,
psikologis, dan perilaku. Proses membagi pasar menjadi kelompok pembeli berbeda dengan
kebutuhan, karakteristik, atau perilaku berbeda yang memerlukan produk atau program
pemasaran terpisah disebut segmentasi pasar. Bentuk pasar saat ini sangat dipengaruhi oleh
kondisi budaya masyarakat, dan ilmu pengetahuan serta hukum negara juga mempengaruhi
gaya pasar; 2) Targetting: Menurut Kotler (dalam Predianto Jon, 2017) targeting adalah
Bagaimana pasar dipilih atau bagaimana perusahaan mengoptimalkan pasar (Saputra &
Sumantyo, 2023).

Perusahaan harus menggunakan konsep prioritas, volatilitas, dan fleksibilitas saat
menentukan target pasar. Konsep prioritas sering digunakan karena suatu perusahaan tidak
dapat melayani seluruh konsumen di suatu pasar, sedangkan konsep volatilitas Digunakan
karena tidak ada digunakan untuk menghadapi situasi di mana persaingan semakin meningkat
dan prioritas menjadi semakin setara dan rendah. Semakin banyak keberagaman yang dapat
ditawarkan suatu perusahaan, semakin baik pula perusahaan tersebut dapat melayani
pelanggannya (Riyanto et al., 2017). Konsep fleksibilitas erat kaitannya dengan konsep variasi.
Semakin fleksibel suatu perusahaan, semakin banyak keberagaman yang dapat ditawarkannya
tanpa biaya tambahan yang signifikan; dan 3) Positioning: Definisi positioning menurut
Solomon dan Stuart (2002), adalah mengembangkan strategi pemasaran yang bertujuan untuk
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mempengaruhi bagaimana sebuah segmen pasar tertentu memandang sebuah barang atau jasa
dibandingkan dengan kompetisi. Penentuan posisi pasar menunjukkan bagaimana suatu produk
dapat dibedakan dari para pesaingnya (Sayeti et al., 2022). Tujuan utama dari positioning
adalah menciptakan persepsi yang unik dan bernilai dari produk atau merek tersebut di mata
konsumen, sehingga produk atau merek tersebut menjadi pilihan yang diinginkan dan
dibutuhkan oleh target pasar. Strategi positioning dapat meliputi aspek-aspek seperti harga,
kualitas, atribut produk, citra merek, atau nilai tambah yang diberikan oleh produk atau merek
tersebut (Havidz et al., 2020). Pemilihan positioning harus mempertimbangkan kebutuhan dan
preferensi pelanggan serta kondisi persaingan di pasar. Dengan kata lain, positioning mencakup
upaya untuk menentukan tempat yang diinginkan oleh produk atau merek di pikiran pelanggan
dan bagaimana produk atau merek tersebut membedakan dirinya dari produk atau merek
sejenis lainnya (Fauzi, Hutajulu, et al., 2023).

METODE PENELITIAN

Penelitian yang dilakukan adalah kualitatif dan metode penelitiannya adalah survei
perpustakaan. Menurut Albi Anggito (2018), metode penelitian ini terdiri dari pengumpulan
informasi dan data melalui artikel akademis, pengumpulan informasi pustaka yang berkaitan
dengan topik penelitian, atau penyelidikan masalah dan tinjauan literatur terkait yang akan
dilakukan. Hal ini dilakukan melalui solusi penting dan komprehensif berdasarkan. Penelitian
sastra atau kepustakaan adalah kajian tentang sifat-sifat perpustakaan, penelitian yang
dilakukan dalam rangka kegiatan pengumpulan data, penelitian ilmiah yang ditujukan pada
subjek pengumpulan data, atau penelitian yang dilakukan untuk memecahkan masalah.
Digunakan untuk penelitian penting dan terperinci. Penelitian bahan. Bahan yang terkait.
Dalam melakukan penelitian melalui tinjauan pustaka, tidak perlu hadir dan bertemu para
responden. penelitian dapat diperoleh dari perpustakaan dan literatur. Hal ini sesuai dengan
Zed (2014).

Dalam hasil penelitian kepustakaan ini, penelitian kepustakaan tidak hanya merupakan
awal dalam membuat kerangka penelitian (desain penelitian), hal ini mencakup perolehan data
penelitian dengan menggunakan bahan kepustakaan. Karena ini adalah studi kepustakaan,
maka teknik tinjauan pustaka akan digunakan dalam penelitian ini. Menurut Sarwono
(Mulyana, 2013), penelitian perpustakaan atau studi kepustakaan adalah kajian terhadap buku-
buku referensi dan hasil-hasil penelitian orang lain yang sejenis sebelumnya. Tujuannya adalah
untuk memperoleh landasan teori terhadap permasalahan yang dibahas. Penelitian ini
menggunakan metode analisis yang disebut analisis kualitatif, yang berfokus pada penjelasan
sistematis atas fakta-fakta yang diperoleh melalui penelitian. Metode analisis data kualitatif
yang dikemukakan oleh Miles dan Huberman (2011) mengemukakan bahwa kegiatan analisis
data kualitatif dilakukan secara interaktif dan terus menerus hingga tercapai kejenuhan.
Menurut Philipp dan Keller (2017:32), manajemen pemasaran adalah proses "memilih pasar
sasaran dan menjangkau, mempertahankan, dan memperoleh konsumen baru dengan
menciptakan, menyampaikan, dan mengkomunikasikan nilai konsumen yang unggul (Ali, H.,
& Limakrisna, 2013).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Manajemen pemasaran virtual pada usaha

Jika membeli produk secara virtual. Dengan ini niat pembelian produk virtual merupakan
kesediaan untuk membeli produk virtual yang ditawarkan dan diharapkan selama proses jual
beli. Pengaruh nilai yang dirasakan terhadap niat membeli produk virtual pada perusahaan yang
mempunyai niat membeli produk virtual secara garis besar dapat dibagi menjadi tiga jenis nilai
produk: nilai fungsional, nilai sosial, dan nilai emosional. Hal ini merupakan pengaruh nilai
fungsional terhadap niat pembelian produk virtual berupa konsumsi produk, dan pengaruh
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dalam hal fungsionalitas produk, kemudahan penggunaan, atau kinerja fisik atribut produk.
Secara tradisional, nilai fungsional juga dianggap sebagai faktor penting dalam menentukan
nilai uang dan trade-off yang dilakukan konsumen saat membeli suatu produk.

Pengaruh Nilai Sosial Pada Intensi Pembelian Produk Virtual

Nilai sosial ini berpengaruh asosiasi suatu alternatif dengan satu atau lebih grup sosial
tertentu (Kim et al., 2009). nilai sosial melalui asosiasi positif atau negatif dengan kelompok
demografi, sosio-ekonomi, dan budaya. Nilai sosial tidak hanya mencakup produk dan jasa
yang harus dilihat oleh orang lain, seperti pakaian dan hiasaan, tetapi juga produk dan jasa yang
dimaksudkan untuk dibagikan kepada orang lain.

Untuk kasus produk virtual, Kim et al., (2009) menggambarkan harga sosial suatu barang
virtual sebagai harga yang dianggap oleh pembeli kemungkinan besar akan meningkatkan citra
sosialnya dan hubungan sosialnya dengan individu lain di lingkungannya. Seringkali, banyak
alasan untuk memperoleh suatu benda lebih dipengaruhi oleh nilai-nilai sosial daripada nilai
utilitarian dari benda tersebut. Misalnya, pembelian produk mewah lebih disebabkan oleh
kebutuhan pembeli untuk memahami citra diri tertentu dibandingkan dengan karakteristik
utilitarian dari penggunaan produk. Dalam hal ini, membeli dan menggunakan suatu produk
mungkin merupakan cara seseorang mengekspresikan citra dirinya secara sosial kepada orang
lain. Pembeli membelanjakan barang untuk meningkatkan citra sosialnya, karena pembelian,
penampilan, dan penggunaan barang dapat menyampaikan makna yang unik bagi setiap
individu. Dengan cara ini, produk yang dikonsumsi untuk tujuan sosial akan diubah menjadi
gambar. Barang virtual juga dapat membantu meningkatkan kehadiran dan ekspresi seseorang
di dunia online, sehingga memungkinkan pembeli untuk membeli dan menggunakan barang
virtual sebagai aset untuk meningkatkan citra sosial mereka di dunia online.

Pengaruh Nilai Emosional Pada Intensi Pembelian Produk Virtual

Nilai emosional adalah nilai kemampuan suatu produk dalam meningkatkan emosi atau
dampak konsumen. Oleh karena itu, produk yang mengklaim nilai emosional mungkin
dikaitkan dengan emosi tertentu atau upaya untuk menciptakan dan mempertahankan emosi di
antara mereka yang terlibat dalam pembelian dan penjualan produk tersebut. Nilai emosional
diukur dari profil atau emosi yang melekat pada produk. Nilai emosional juga dapat
mempengaruhi keputusan konsumen melalui kemampuan produk dalam membangkitkan
emosi konsumen.

Mediasi Kepuasan Dalam Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Intensi Pembelian Produk
Virtual.

Hubungan antara nilai yang dirasakan, kepuasan, dan niat membeli masih sangat terbatas.
Oleh karena itu, kita dapat lebih fokus pada hubungan antara nilai yang dirasakan dan niat
membeli, serta hubungan antara kepuasan dan niat membeli. Hubungan itu ditunjukkan melalui
hasil dan usaha dalam jual beli barang.

Strategi Pemasaran usaha diera digital

Pada usaha pastinya diperlukan suatu strategi yang dapat memasimalkan laba yang akan
didapat. Dengan itu dalam usaha harus ada suatu analisa yang dapat memengaruhi kondisi
usahanya berikut hal- hal yang perlu diketahui. porter five forces usaha: 1) Ancaman pendatang
baru, threat of new entrants adanya para pendatang baru terkadang membawa ancaman pada
usah, berikut penjelasaan dengan konsep sumber skala ekonomi, pendatang baru terkadang
menjual produk yang terkesan sama tetapi menaro harga yang lebih murah. Diferensiasi
produk, pendatang baru menunjual produk dengan brand- brand yang sudah dikenal
masyarakat sekitar. Kerugian biaya, pendatang baru terkadang menjual produk yang sudah jadi
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dan produk tidak menggunakan ongkos pengiriman dan penanganan sehingga pesaing dapat
memberikan harga dibawa rata- rata harga usaha. Akses terhadap saluran distribusi, pendatang
baru membuka lapak yang lebih strategis di dekat pusat pembelanjaan yang berdekatan dengan
agaish.id.

Ancaman produk atau jasa pengganti, threat of substitutes

Dalam hal ini usaha agaish.id terkenal dengan penjualan gamis karna model dibuat
sendiri oleh penjual dan menggunakan konveksi yang sudah terpilih sehingga para konsumen
mau membeli produk dengan harga berapapun, namun karena trend mudah berganti- ganti pada
akhirnya penjual memutar otak dengan menjual produk yang sedang trend sesuai masanya, jadi
mau ga mau penjual harus mengambil produk ketempat lain hal itu pastinnya membuat
harganya akan meningkat karna adanya biaya pengiriman. Mau tidak mau owner harus menjual
produk itu sesuai pasaran sekitar sehingga keuntungan usaha semakin sedikit itupun sudah
sangat berdampak pada laba yang didapat owner apalagi jika produk dijual tidak mencapiai
target hal ini sangat akan memberi ancaman besar pada usaha ini. contoh agaish.id menjualan
celana dengan harga 120.000 toko a dan toko b sama karna sudah melakukan perjanjian harga
jual namun karna toko a tidak mencapaoi targer dan kurangnya biaya untuk modal jadi toko a
menjual produk dibawah harga pasar dengan begitu toko agaish.id dan toko b akan mengalami
penurunan pembeli celana itu.

Kekuataan Tawar Menawar Pembeli, Bargaining Power of Buyers

Pada konsep ini pembeli boleh melakukan tawar menawar produk dimana kekuataan
pembeli untuk mendapatkan produk yang relatif murah, disini lah penjual akan saling bersaing
dalam strategi marketing dan peroses layanan yang baik karna terkadang ada juga owner yang
menurunkan harga yang fantasis bahkan rela tidak mendapat keuntungan karna hanya berfikir
untuk bisa Kembali modal saja terkadang hal seperti ini yang merusak harga pasaran dan
menjadi ancaman oleh pada competitor saling bersaing satu sama lain dan melanggar perjanjian
harga jual yang sudah ditetapkan diawal.

Kekuataan Tawar Menawar Pemasok, Bargaining Power of Suppliers

Pada konsep ini pemasok agaish.id bisa saja menurunkan harga jual pada industri tetapi
pemasok juga akan menurunkan kualitas produk. hal ini memang memberikan keuntungan
untuk industri namun akan membuat para konsumen agaish.id tidak puas dengan produk yang
dibeli dengan begitu usaha agaish. Id tidak mau mengambil resiko itu, jadi owner mencari
alternatif lain dengan tawar menawar pemasok mengenai biaya pengiriman dengan mencari
situs pengiriman yang lebih murah.

Persaingan Dalam Industri Sejenis, Rivalry of Competitors

Dalam usaha agaish.id menggunakan sistem resseller yang ingin menjual lagi produk
yang samaa tanpa adanya modal diawal. Oleh karena itu produk yang dijual terdapat brand
nama dari situlah mulai ada persaingan dalam industri sejenis dalam usaha Butiq Agaish.id
karena ada oknum-oknum resseller Butiq Agaish. Id yang melakukan kecurangan mengganti
brand nama dan menjual dengan harga yang relatif tinggi dari harga yang sudah dijanjikan
diawal kerjasama ini jauh bisa dikatakan persaingan yang sangat merugikan usaha Butiq
Agaish.id.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dampak manajemen pemasaran virtual
terhadap preferensi pembelian pelanggan melalui mediasi manajerial dalam hubungan
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pelanggan dan ekuitas merek melalui salah satu perusahaan pemasok utiq agaish.id. Temuan
ini dapat dijelaskan dengan mudah. Pemasaran virtual mempunyai dampak positif dan
signifikan terhadap preferensi pembelian konsumen dan mendorong pembelian produk
konsumen. Oleh karena itu, pemasaran virtual juga berdampak dalam memediasi hubungan
antara pemasaran media sosial, preferensi pembelian, dan ekuitas merek. Kelangsungan usaha
juga dapat dilihat dari berbagai aspek sekunder, karena saling bergantung satu sama lain untuk
bersaing dan terus tumbuh, bertahan, dan berkembang seiring berjalannya waktu.

Saran

Alangkah baiknya jika Butig Agaish.id dapat memanfaatkan perkembangan teknologi
seperti e-commerce, Instagram, TikTok Shope, Shope dan masih banyak lagi untuk berjualan
dengan memasarkan produknya secara virtual sehingga dapat memenuhi permintaan sesuai
kebutuhan dan penggunaan sebenarnya. Konsumen semakin mudah membeli produk yang
dijual dan memanfaatkannya untuk memperoleh peluang dan pendapatan melalui hal-hal
positif yang dapat dilakukan dengan menggunakan fitur, kemudahan dan manfaat jejaring
sosial dalam menjual produk virtual.
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