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KATA PENGANTAR

Rasa syukur yang tak terhingga, kepada Sang Pencipta
atas limpahan Rahmat dan nikmat ilmu yang diberikan
sehingga buku ini selesai disusun dan dsampai di
hadapan pembaca. Buku ini membahas mengenai
pemasaran pada era digital seperti saat ini. Digitalisasi
ditandai dengan lahirnya Revolusi Industri 4.0 yang telah
memberi dampak signifikan terhadap kehidupan, tidak
terkecuali dalam dunia pemasaran. Buku ini membahas
secara konprehensif strategi pemasaran secara digital
sehingga pemaparannya lengkap dan terbaru sesuai
dengan perubahan dan kemajuan teknologi.

Sistematika penyusunan buku dalam bentuk ini terdiri
atas sembilan belas bab, dengan judul Digital Marketing
(Strategi Pemasaran pada Era Digital). Pembahasan
diuraikan secara rinci dalam setiap bab berikut. Konsep
Dasar Digital Marketing, Strategi Digital Marketing dan
Implementasinya; Pemanfaatan Digital Marketing untuk
Pengembangan Bisnis; Tantangan Pemasaran pada Era
Revolusi Industri 4.0; Meningkatkan Kualitas Produk dan
Kualitas Layanan dalam Bisnis; Strategi Menciptakan
Loyalitas Konsumen; Segmenting, Targeting, dan
Positioning; Konsep Marketing Mix 4P dan 7P; Optimalisasi
Saluran Distribusi Modern; Model Bisnis E-Commerce;
Content Marketing dan Personal Selling; Perilaku
Konsumen dan Keputusan Pembelian; Metode Penetapan
Harga Produk; Menciptakan Nilai dan Kepuasan
Konsumen; Brand Awareness dan Brand Loyalty; Personal
Branding dalam Industri Kreatif; Strategi Promosi Digital
Melalui Content Creation; Brand Trust dan Brand Image;
dan Social Media Marketing pada Era Digital.

Berbagai pihak telah memberikan kontribusinya dalam
rangkaian penyusunan buku ini sehingga buku ini dapat
diterbitkan. Oleh karena itu, pada kesempatan ini, kami
menyampaikan terima kasih yang setinggi-tingginya
kepada pihak yang telah memberikan bantuannya. Secara
khusus, terima kasih kepada Media Sains Indonesia
sebagai inisiator penulisan buku ini. Semoga buku ini
bermanfaat.
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KONSEP MARKETING MIX
4P DAN 7P

Shofwan Azhar Solihin, S.E., M.Sc.
Universitas Koperasi Indonesia

Pendahuluan

Konsep bauran pemasaran, yang sangat penting dalam
teori dan praktik pemasaran, awalnya dirangkum oleh 4P
- Produk, Harga, Tempat, dan Promosi - dan telah
mengalami perkembangan yang signifikan sejak
diperkenalkan pada pertengahan abad ke-20. Awalnya
dirumuskan oleh Neil Borden dan kemudian ditingkatkan
oleh McCarthy, bauran pemasaran telah berfungsi sebagai
kerangka dasar untuk merancang strategi pemasaran
yang efektif melalui pertimbangan elemen-elemen kunci
interaksi bisnis dengan pasar, seperti dikemukakan oleh
Cooke (2015) dan Jefkins (1990).

Kerangka kerja ini, memungkinkan bisnis untuk
menyesuaikan penawaran mereka untuk memenuhi
kebutuhan  pelanggan dan lanskap  kompetitif,
memberikan panduan berharga untuk pengembangan
produk, strategi penetapan harga, saluran distribusi, dan
upaya promosi, menurut Goi (2009).

Perluasan 4P asli ke model 7P yang diperluas, yang
mencakup Orang, Proses, dan bukti Fisik, menyoroti
fleksibilitas model dalam beradaptasi dengan sifat
pemasaran modern yang berorientasi layanan,
menggarisbawahi pentingnya hubungan interpersonal,
mekanisme pemberian layanan, dan isyarat nyata yang
memengaruhi persepsi pelanggan demikian menurut
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(Frasquet Deltoro & Bellmunt, 2005). Model yang lebih
luas 1ini, dirancang untuk mengatasi seluk-beluk
pemasaran kontemporer, di mana kualitas keterlibatan
pelanggan dan pengalaman komprehensif memainkan
peran penting, dalam membentuk pilihan konsumen dan
mendorong loyalitas merek.

Evolusi berkelanjutan dari teori bauran pemasaran
menggambarkan pentingnya adaptasi dan
menggarisbawahi perlunya penyesuaian berkelanjutan,
untuk menyelaraskan dengan metodologi pemasaran yang
muncul dan lingkungan ekonomi yang dinamis, seperti
yang ditekankan oleh Constantinides (2006). Adaptasi
kerangka bauran pemasaran dari 4P aslinya ke 7P yang
diperluas, mencerminkan respons terhadap perubahan
tuntutan pasar dan peningkatan penekanan pada strategi
yang berpusat pada pelanggan di bidang pemasaran.

Dengan menggabungkan elemen-elemen seperti Orang,
Proses, dan Bukti Fisik, model yang diperbarui mengakui
peran  penting hubungan  pelanggan, prosedur
operasional, dan isyarat nyata dalam membentuk persepsi
dan preferensi konsumen, sehingga meningkatkan
efektivitas strategi pemasaran dan mempromosikan
kesuksesan merek jangka panjang.

Marketing Mix 4P (Bauran Pemasaran 4P)
1. Product (Produk)

Proses pengartian suatu produk melibatkan
pemahaman menyeluruh mengenai manfaat
fungsional dan emosionalnya, yang sangat penting
untuk memenuhi dan bahkan melampaui kebutuhan
serta harapan pelanggan dalam pasar yang penuh
persaingan. Pentingnya strategis suatu produk
terletak pada peran kunci yang dimainkannya dalam
bauran pemasaran, karena berperan sebagai
landasan untuk menetapkan proposisi nilai dan
membentuk semua keputusan pemasaran lainnya
sesuai dengan target pasar dan analisis lanskap
persaingan (Bloch & Richins, 1983).
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Produk memainkan peran penting dalam memenuhi
kebutuhan dan harapan pelanggan, yang merupakan
elemen mendasar yang berkontribusi pada kepuasan
pelanggan dan kesuksesan bisnis secara keseluruhan.
Pengembangan produk yang efektif membutuhkan
pemahaman yang mendalam dan pandangan ke
depan tentang kebutuhan ini, memastikan bahwa
produk yang dibuat disesuaikan untuk
memenuhinya. Proses rumit ini, biasanya dimulai
dengan riset pasar komprehensif yang bertujuan
untuk mendapatkan wawasan berharga tentang
preferensi dan perilaku pelanggan. Organisasi yang
menonjol dalam domain ini, biasanya merangkul
strategi yang berpusat pada pelanggan, menanamkan
umpan balik pelanggan di setiap tahap perjalanan
pengembangan produk (Arefi, Amini, & Fallahi, 2010).

Misalnya, munculnya produk inovatif seperti
smartphone dengan jelas menggambarkan pentingnya
menyelaraskan atribut produk dengan antisipasi
pelanggan. Pada tahap awal, ponsel terutama
menangani persyaratan komunikasi dasar; Namun,
dengan kemajuan teknologi, produsen
mengintegrasikan fitur-fitur seperti konektivitas
internet, kamera terbaik, dan sejumlah besar aplikasi
untuk memenuhi permintaan yang meningkat dari
basis konsumen. Transisi ini telah secara nyata
meningkatkan tingkat kepuasan pengguna dan
memperluas jangkauan pasar produk tersebut (Swan
& Combs, 19706).

Sebagai contoh, Apple Inc. dengan cermat
mengidentifikasi kesenjangan di pasar untuk
perangkat multimedia yang mencakup kemampuan
komunikasi, media, dan internet. Melalui komitmen
yang tak kenal lelah terhadap inovasi dan
penggabungan umpan balik pelanggan yang tak
ternilai, Apple telah Dberhasil mempertahankan
posisinya sebagai pelopor di sektor smartphone. Hal
ini telah dicapai dengan konsisten memenuhi dan
melampaui harapan pelanggan mereka, seperti yang
dikemukakan oleh Gaurav, Johnrajan, Sharmila
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Parveen, dan Kajabanthanavas dalam penelitian
mereka yang diterbitkan pada tahun 2014.

Price (Harga)

a.

Harga Berbasis Biaya

Harga berbasis biaya adalah strategi yang berkisar
pada penetapan harga berdasarkan biaya yang
terkait dengan produksi produk, termasuk biaya
tetap dan variabel, bersama dengan persentase
markup untuk laba. Strategi ini memastikan
bahwa semua biaya yang dikeluarkan dalam
proses produksi tercakup, menjamin margin
keuntungan untuk bisnis. Meskipun memberikan
pendekatan langsung untuk penetapan harga,
melindungi terhadap penjualan produk dengan
kerugian, kadang-kadang mungkin gagal dalam
mempertimbangkan nilai produk yang dirasakan
oleh konsumen atau dinamika harga yang
kompetitif di pasar (Judd, Lewis, dan Nance,
1989).

Harga Berbasis Nilai

Harga berbasis nilai, di sisi lain, berfokus pada
penyelarasan harga suatu produk atau layanan
dengan nilai yang dirasakan yang ditawarkannya
kepada pelanggan daripada hanya
mempertimbangkan biaya produksi. Pendekatan
ini melibatkan penetapan harga, berdasarkan
manfaat dan nilai yang diberikan produk kepada
konsumen, yang dapat menghasilkan
peningkatan profitabilitas, terutama ketika
produk menawarkan fitur unik yang sangat
dihargai oleh target pasar. Implementasi
penetapan harga berbasis nilai yang berhasil
menuntut pemahaman mendalam tentang
kebutuhan dan preferensi pelanggan, serta
kesediaan mereka untuk membayar nilai tambah,
seperti yang dikemukakan dalam penelitian oleh
(Kortge dan Okonkwo, 1993).
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c. Harga Berbasis Kompetisi

Sebaliknya, penetapan harga berbasis persaingan
melibatkan penetapan harga, berdasarkan
strategi dan titik harga yang diadopsi oleh pesaing
di pasar. Strategi penetapan harga ini sangat
lazim di pasar yang sangat kompetitif, di mana
bisnis harus terus berusaha untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif dan
pangsa pasar mereka. Sementara penetapan
harga berbasis persaingan, dapat membantu
perusahaan tetap kompetitif dengan
menyesuaikan harga dalam menanggapi fluktuasi
pasar seperti pemotongan harga oleh pesaing, itu
juga membawa risiko memicu perang harga yang
berpotensi mengikis profitabilitas keseluruhan
(Kopalle, Rao, dan Assuncao, 1996).

Studi  Kasus: Walmart secara  strategis
menggunakan strategi penetapan harga berbasis
persaingan untuk memantapkan dirinya sebagai
pemimpin di sektor ritel dengan secara konsisten
menawarkan produk dengan harga lebih rendah
daripada para pesaingnya. Pendekatan penetapan
harga ini, telah bergema dengan baik dengan
konsumen yang sadar anggaran, memungkinkan
Walmart untuk menarik basis pelanggan yang
besar dan mempertahankan pijakan yang kuat
dalam lanskap ritel yang kompetitif (Dudu dan
Agwu, 2014).

Place (Tempat)

Elemen “Tempat” dalam pemasaran berkaitan dengan
serangkaian kegiatan yang digunakan perusahaan,
untuk membuat produknya dapat diakses oleh
konsumen. Ini mencakup pemilihan saluran
distribusi yang sesuai dan pengawasan logistik yang
terlibat dalam pergerakan barang dari produsen ke
konsumen akhir. Manajemen saluran yang efisien
sangat penting dalam meningkatkan tingkat
kepuasan pelanggan dan mencapai keunggulan
kompetitif di pasar.
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Saluran distribusi berfungsi sebagai rute di mana
produk melakukan perjalanan dari produsen ke
konsumen. Saluran ini mencakup berbagai entitas
seperti grosir, pengecer, distributor, dan bahkan
platform online. Setiap saluran mengambil peran yang
berbeda, dalam memastikan pengiriman produk yang
lancar dan efektif kepada pengguna akhir. Misalnya,
pedagang grosir mengkonsolidasikan barang dari
berbagai sumber untuk melengkapi pengecer dengan
jumlah yang cukup, sementara pengecer membuat
produk mudah diakses di lokasi konsumen akhir
(Oktaviyanti, Masyhuri, & Mulyo, 2016).

Banyak faktor memberikan pengaruh pada pemilihan
strategi distribusi. Faktor-faktor ini terdiri dari
beberapa aspek berikut.

a. Cakupan Pasar

Perusahaan harus menentukan tingkat cakupan
pasar yang diinginkan, yang dapat berkisar dari
intensif (tersedia secara luas), selektif (dapat
diakses di outlet tertentu), hingga distribusi
eksklusif (outlet terbatas).

b. Preferensi Pelanggan

Memahami di mana audiens target lebih suka
melakukan pembelian memengaruhi pemilihan
saluran. Misalnya, demografi yang lebih muda
mungkin lebih menyukai belanja online daripada
toko fisik tradisional.

c. Karakteristik Produk

Barang yang mudah rusak memerlukan saluran
distribusi langsung dan cepat untuk menjunjung
tinggi kualitas produk, sementara barang tahan
lama dapat dipasarkan secara efektif melalui
berbagai saluran.

d. Pertimbangan Biaya

Biaya yang terkait dengan saluran distribusi yang
berbeda juga memengaruhi proses pengambilan
keputusan. Meskipun distribusi langsung dapat
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menghilangkan biaya perantara, itu dapat
menyebabkan biaya logistik dan penyimpanan
yang lebih tinggi.

e. Strategi Pesaing

Strategi distribusi yang dianut oleh pesaing juga
dapat memengaruhi pemilihan saluran
perusahaan. Jika saingan memilih distributor
eksklusif, perusahaan mungkin mengikutinya
untuk mempertahankan  posisi kompetitif
(Emami, 2018).

Studi Kasus: Industri Hilir Teh Walini

Keberhasilan penerapan perpaduan strategi distribusi
langsung dan selektif oleh “Industri Hilir Teh Walini”
memperkuat kehadiran pasarnya. Dengan terlibat
dalam penjualan langsung untuk menargetkan
segmen pasar tertentu dan memanfaatkan distribusi
selektif, melalui pengecer besar untuk menjangkau
khalayak yang lebih luas, perusahaan
memaksimalkan kinerja penjualannya dengan
memanfaatkan kekuatan distribusi yang beragam
(Oktaviyanti, Masyhuri, & Mulyo, 2016).

Studi Kasus: Kalleh Dairy Company

Dalam konteks Kalleh Dairy Company, saluran
distribusi berkontribusi signifikan untuk
menumbuhkan loyalitas dan kesadaran merek.
Manajemen  strategis saluran distribusi yang
terstruktur dengan baik meningkatkan kualitas
produk yang dirasakan di antara konsumen,
menunjukkan bagaimana manajemen saluran yang
efisien dapat berdampak positif pada ekuitas merek
(Emami, 2018).

Kesimpulannya, strategi distribusi yang diadopsi oleh
perusahaan secara langsung membentuk
kemenangan pemasarannya. Manajemen saluran
yang mahir tidak hanya menjamin ketersediaan
produk tetapi juga sangat memengaruhi persepsi
konsumen dan kesetiaan merek. Dengan
mempertimbangkan beragam faktor seperti cakupan
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pasar, preferensi pelanggan, atribut produk, biaya,
dan  strategi  kompetitif, @ perusahaan dapat
mengoptimalkan jaringan distribusi mereka untuk
meningkatkan jangkauan pasar secara keseluruhan
dan profitabilitas.

Promotion (Promosi)

Promosi dalam pemasaran merupakan elemen yang
sangat penting dari bauran pemasaran, melibatkan
berbagai strategi yang dirancang secara cermat untuk
mengomunikasikan nilai produk atau layanan kepada
konsumen. Strategi tersebut, yang mencakup
periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi,
dan hubungan masyarakat, memegang peran krusial
dalam meningkatkan keterlibatan konsumen dan
mendorong penjualan (Hamdan et al., 2019).

Salah satu bentuk promosi yang paling mencolok
adalah iklan, yang menggunakan berbagai saluran
media massa seperti televisi, radio, dan platform
online untuk menyebarkan informasi tentang
keunggulan produk secara luas, terbukti sangat
efektif dalam menjangkau audiens yang luas dan
meningkatkan kesadaran merek secara signifikan
(Rajan Arapi & Drita Kruja, 2015).

Penjualan pribadi melibatkan interaksi tatap muka,
antara perwakilan penjualan dan calon pembeli untuk
memengaruhi keputusan pembelian, terutama
berharga dalam situasi penjualan yang kompleks,
karena kemampuannya untuk menyesuaikan pesan
dengan kebutuhan dan preferensi individu (M.
Karunanithy & S. Sivesan, 2013).

Kegiatan Humas (PR) ditujukan untuk membentuk
persepsi positif tentang perusahaan atau produk di
ranah publik, melibatkan strategi seperti rilis pers,
acara publik, dan partisipasi masyarakat untuk
membangun  goodwill daripada menggalakkan
penjualan langsung (I. Sari, T. Hermina, & W.
Susilawati, 2020).
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Pemilihan bauran promosi yang tepat bergantung
pada berbagai faktor seperti sifat produk, target pasar,
dan anggaran yang tersedia, dengan tujuan akhir
mengoptimalkan efektivitas strategi pemasaran
dengan memastikan bahwa upaya promosi secara
efektif menjangkau audiens yang dituju. Misalnya,
produk dengan nilai tinggi seperti mobil mungkin
memerlukan penekanan yang lebih besar pada
penjualan pribadi dan hubungan masyarakat,
sedangkan barang konsumen yang bergerak cepat
(FMCG) dapat memperoleh lebih banyak manfaat dari
iklan agresif dan promosi penjualan (Hamdan et al.,
2019).

Memperluas ke Konsep 7P

1.

People (Orang)

Keberadaan elemen manusia dalam penyediaan
layanan memiliki signifikansi yang besar, karena
berperan krusial dalam secara langsung
memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Interaksi antara tenaga kerja dan pelanggan sangat
berpengaruh dalam membentuk persepsi dan
pengalaman, yang menjadi landasan untuk menilai
kualitas layanan yang diberikan (Skalik, 2017).
Pengaruh dari staf yang terlatih dengan baik,
karyawan yang termotivasi, dan layanan pelanggan
yang luar biasa terhadap campuran pemasaran
sangat dalam dan beragam.

Pelatihan staf yang efisien memainkan peran penting
dalam memastikan bahwa karyawan dilengkapi
dengan keterampilan dan pengetahuan yang
diperlukan untuk memberikan layanan terbaik,
sehingga memperkaya pengalaman layanan secara
keseluruhan (Limpanitgul & Jirotmontree, 2012).
Karyawan yang termotivasi, lebih cenderung terlibat
secara positif dengan pelanggan, menghasilkan hasil
layanan yang unggul. Motivasi dapat berasal dari
berbagai sumber seperti pengakuan, kepuasan kerja,
dan komitmen organisasi, yang semuanya secara
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kolektif berkontribusi pada peningkatan pemberian
layanan (Malhotra & Mukherjee, 2004).

Layanan pelanggan berdiri sebagai komponen penting
dari bauran pemasaran, karena  pengaruh
langsungnya pada persepsi dan loyalitas pelanggan.
Karyawan yang terlatih dan termotivasi cenderung
menawarkan layanan pelanggan yang ditingkatkan,
sehingga memperkuat reputasi perusahaan dan
meningkatkan tingkat retensi pelanggan (Conradie et
al., 2014). Hubungan antara pelatihan staf, motivasi,
dan praktik layanan pelanggan sangat penting untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar.

Berbagai contoh dan studi kasus memberikan bukti
empiris, tentang peran penting yang dimainkan oleh
faktor manusia dalam pemberian layanan. Misalnya,
sebuah studi yang dilakukan pada karyawan bank di
Inggris menggarisbawahi dampak signifikan dari
kepuasan kerja dan komitmen organisasi pada
kualitas layanan yang diberikan oleh karyawan yang
menghadap pelanggan, menekankan perlunya
mempertahankan tenaga kerja yang termotivasi dan
berdedikasi untuk memastikan kualitas layanan yang
tinggi (Malhotra & Mukherjee, 2004).

Di sektor penerbangan, penelitian telah menunjukkan
bahwa praktik sumber daya manusia yang efektif,
seperti pemberdayaan dan pelatihan, secara
substansif meningkatkan kepuasan kerja karyawan,
yang kemudian mengarah pada peningkatan kualitas
layanan dan peningkatan tingkat kepuasan pelanggan
(Limpanitgul & Jirotmontree, 2012). Contoh-contoh
menarik ini, berfungsi untuk menggarisbawahi
pentingnya investasi dalam elemen manusia dari
pemberian layanan melalui pelatihan komprehensif,
strategi motivasi, dan praktik layanan pelanggan yang
luar biasa untuk mencapai kualitas layanan yang
meningkat dan tingkat kepuasan pelanggan yang
tinggi.
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Process (Proses)

Proses layanan yang efisien dirancang khusus untuk
mencapai keseimbangan antara layanan yang
dipersonalisasi dan pengiriman cepat, memastikan
bahwa kebutuhan unik setiap pelanggan terpenuhi
dengan cepat dan tanpa komplikasi atau penundaan
yang tidak perlu. Penggabungan mekanisme kontrol
kualitas dalam proses 1ini, berfungsi untuk
menegakkan standar layanan yang konsisten yang
memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. Perlu
dicatat bahwa proses yang efisien dan berorientasi
pada kualitas, tidak hanya meningkatkan tingkat
kepuasan pelanggan. tetapi juga berfungsi untuk
meningkatkan daya saing penyedia layanan secara
keseluruhan (Bolton dan Drew, 1994).

Misalnya, pemeriksaan rinci proses pemberian
layanan dalam ranah perbankan ritel telah
menunjukkan bahwa peningkatan dalam desain
proses, terutama yang bertujuan mengurangi waktu
tunggu pelanggan dan merampingkan interaksi
layanan, memiliki korelasi langsung dengan tingkat
kepuasan pelanggan yang meningkat. Studi penelitian
ini, secara efektif menunjukkan bagaimana modifikasi
dalam komponen pengiriman layanan untuk
meningkatkan  efisiensi dapat secara nyata
memengaruhi persepsi pelanggan dan kepuasan
secara keseluruhan (Frei dan Harker, 1999).

Physical Evidence (Bukti Fisik)

Peran bukti fisik dalam pemberian layanan sangat
penting karena memiliki dampak signifikan pada
persepsi dan kepuasan pelanggan. Desain, suasana,
dan pengaturan keseluruhan lokasi layanan tidak
hanya elemen latar belakang tetapi secara aktif
berkontribusi pada pengalaman layanan itu sendiri,
memengaruhi bagaimana pelanggan memandang
kualitas layanan dan organisasi secara keseluruhan
(Bitner, 1992).

Memahami dampak desain dan suasana pada
persepsi konsumen sangat penting karena aspek-
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aspek ini memiliki efek psikologis yang mendalam
pada konsumen, memengaruhi suasana hati,
perilaku, dan kepuasan keseluruhan mereka dengan
layanan yang diterima. Ruang yang dirancang dengan
baik, dengan mempertimbangkan estetika,
kenyamanan, dan fungsionalitas, dapat sangat
meningkatkan pengalaman pelanggan, menghasilkan
peningkatan tingkat Lkepuasan dan loyalitas
pelanggan yang lebih tinggi (Wakefield & Blodgett,
1999).

Misalnya, studi kasus yang berfokus pada lingkungan
rumah sakit, menunjukkan bahwa pengaturan fisik
yang direncanakan dengan cermat dapat mengarah
pada peningkatan kepuasan dan hasil pasien. Studi
ini menekankan bagaimana faktor lingkungan seperti
pencahayaan, tingkat kebisingan, dan tata letak
spasial dapat secara langsung memengaruhi tingkat
pemulihan pasien dan efisiensi staf, menyoroti
pentingnya bukti fisik dalam pemberian layanan
kesehatan (Clancy, Isaacson, & Henriksen, 2007).

Di ranah perdagangan elektronik, bukti fisik
memegang posisi yang signifikan, bermanifestasi
dalam berbagai bentuk seperti desain situs web,
kualitas gambar produk, dan kemasan yang disajikan
pelanggan. Komponen-komponen ini, memainkan
peran penting dalam membangun kepercayaan dan
kredibilitas, terutama penting dalam lingkungan, di
mana pembeli tidak memiliki kesempatan untuk
memeriksa produk secara fisik sebelum melakukan
pembelian. Penelitian ekstensif telah menunjukkan
bahwa situs web yang dibuat dengan cermat dan
kemasan terbaik memiliki kapasitas, untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan dan
menumbuhkan loyalitas di antara konsumen, seperti
yang disorot dalam studi oleh Sinha, Singh, dan
Mehta (2018).
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