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ABSTRAK 

 

Penelitian ini mengkaji strategi promosi Sakola melalui media sosial Facebook dan 

Instagram dalam meningkatkan penjualan pada tahun 2018. Sakola merupakan suatu usaha yang 

bergerak dibidang fashion yang berdomisili di Kota Yogyakarta. Usaha ini didirikan pada bulan 

Agustus tahun 2008. Dalam usahanya Sakola menjual beberapa macam produk khususnya produk-

produk fashion beragam perlengkapan wanita. 

Penelitian ini mencoba mengkaji upaya yang dilakukan oleh Sakola dalam menjalankan 

strategi promosi dalam meningkatkan penjualan. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif 

dimana hasil dari penelitian ini menjelaskan atau memaparkan strategi promosi melalui sosial 

media Facebook dan Instagram yang dilakukan oleh Sakola. Sumber data yang dihasilkan dari 

penelitian ini berupa wawancara dan dokumentasi berupa arsip-arsip yang berkaitan dengan 

strategi promosi.  

Hasil penelitian ini menunjukan Sakola sebagai perusahaan yang mengandalkan internet 

marketing mampu menjadikan alat untuk menarik minat konsumen dalam membeli sebuah produk 

dengan cara konsistensinya untuk mengunggah produk-produk di sosial media Facebook dan 

Instagram Sakola. Sehingga para konsumennya tertarik datang ke Sakola untuk membeli produk 

yang ditawarkan. 

 

Kata Kunci : Strategi promosi, Media sosial Facebook, dan Instagram, Sakola. 
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PENDAHULUAN 

 

Fashion di Indonesia kini semakin berkembang mengikuti arus modernisasi. 

Perkembangan ini menjadikan masyarakat sebagai masyarakat yang selektif di dalam 

menentukan gaya hidupnya. Gaya hidup sangat erat hubungannya dengan fashion, karena 

adanya fashion akan menunjang penampilan seseorang agar lebih menarik dan menjadi 

trend center di masyarakat. Produk fashion termasuk produk yang dapat dikonsumsi dalam 

jangka panjang karena produk ini digunakan dengan pemakainan normal satu tahun. 

Produk fashion meliputi pakaian, sepatu, tas, aksesoris, dan lain sebagainya. 

Persaingan bisnis di industri fashion sangat ketat terutama pada bidang pakaian, para 

pelaku usaha fashion bersaing dalam menawarkan barang dagangan (produk yang dijual) 

dengan berbagai cara yang digunakan agar konsumen tertarik dengan barang dijual oleh 

perusahaan tersebut. Usaha fashion saat ini telah berkembang begitu pesat seiring 

perkembangan zaman dan teknologi. Hal ini ditandai dengan semakin banyak pelaku usaha 

fashion melakukan berbagai strategi guna menjalankan bisnisnya dan bersaing dengan 

pelaku usaha fashion lainnya untuk menarik perhatian pasar. Oleh karena itu dengan 

semakin ketatnya persaingan maka pelaku usaha fashion mesti teliti dalam memilih strategi 

guna mencari konsumen. Dalam menghadapi persaingan tersebut, maka pelaku usaha perlu 

melaksanakan kegiatan pemasaran dengan menggunakan promosi yang tepat, sehingga apa 

yang dituju dapat tercapai dengan meningkatnya angka penjualan, sehingga keuntungan 

yang dihasilkan semakin meningkat. 

Berkembangnya industri/bisnis fashion juga dapat dilihat dari banyaknya outlet atau 

toko yang menjual berbagai jenis pakaian. Dengan ragam yang begitu banyak tentunya 

dibutuhkan usaha yang matang dalam mempromosikan produk fashion yang dijual. 

Penggunaan media baru menjadi alternatif untuk menarik minat pembeli. Tidak dapat 

dipungkiri dunia yang semakin informatif, menarik, sekaligus mudah diakses menjadikan 

media baru sebagai sarana komunikasi, hiburan, serta berita yang dapat dinikmati dalam 

genggaman. Salah satu bentuk media baru yang digemari saat ini yaitu sosial media. 

Banyaknya pengusaha menengah yang tertolong berkat sosial media yang menjadikan 

alat promosi ini digandrungi oleh setiap pembisnis. Manisnya buah hasil perkembangan 

teknologi dirasakan pada setiap pengusaha. Tak heran banyak aplikasi jual beli online yang 

telah beredar dimasyarakat. Media sosial seperti Facebook, Twitter, dan Instagram dikenal 

dan dijadikan sarana bertukar informasi oleh masyarakat luas. Salah satu yang terkenal 

dimasyarakat adalah penggunaan media sosial Facebook dan Instagram sebagai sarana 

media promosi yang cukup efektif. 

Salah satu toko yang memanfaatkan media sosial Facebook dan Instagram untuk 

mempromosikan barangnya yaitu Sakola. Outlet Sakola berada di Jalan Kapten Tendean 

no.47 Yogyakarta. Outlet Sakola mulai berdiri pada 1 Agustus 2008, Sakola sendiri hanya 

menjual khusus produk-produk fashion beragam perlengkapan wanita saja, toko ini 

menawarkan beragam jenis barang fashionable seperti baju, celana, rok, tas, sepatu, sandal, 

kerudung, selimut, hingga handuk dan pakaian dalam wanita. 



5 
 

Ditengah ketatnya persaingan bisnis fashion yang ada di Yogyakarta, Sakola mampu 

bertahan bahkan semakin dikenal oleh konsumen. Fakta ini juga didasarkan pada strategi 

promosi yang giat dilakukan oleh Sakola. Selain promosi konvensional seperti dari mulut 

ke mulut, Sakola juga menggunakan strategi promosi online yang memang sangat dekat 

dengan target pasar yaitu kaum milineal. 

 

RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah: Bagaimana strategi promosi Sakola melalui media sosial Facebook dan Instagram 

dalam meningkatkan penjualan pada tahun 2018? 

 

KERANGKA TEORI 

1. Promosi 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 

pemasaran. Betatapapun kualitasnya suatu produk bila konsumen belum pernah 

mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu berguna untuk mereka, maka mereka 

tidak akan pernah membelinya. Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran. Yang dimaksud pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan/atau mengingatkan pasar sasaran 

atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2008:219). 

 

2. Strategi Promosi 

Strategi promosi berkaitan dengan masalah-masalah perencanaan, pelaksanaan, 

dan pengendalian komunikasi persuasif dengan pelanggan. Strategi promosi ini biasanya 

untuk menentukan proporsi personal selling, iklan, dan promosi penjualan (Tjiptono, 2008: 

233). 

 

3. Bauran Promosi di Internet 

Internet digunakan setiap orang diseluruh dunia untuk saling bertukar informasi, 

menjadi sumber informasi dan juga menjadi sarana untuk membujuk konsumen. Internet 

marketing (pemasaran internet) menuntut adanya penguasaan aspek kreatif dan aspek 

teknis internet secara bersama-sama, mencakup desain, pengembangan, periklanan, dan 

penjualan (Hermawan, 2012: 205). 

 

4. Media Baru 

Menurut Kotler dan Armstrong (2001: 24) pemasaran secara online memudahkan 

pelanggan mengajukan pertanyaan serta mendapat umpan-balik dengan cepat dan 

pemasaran online dapat mengurangi biaya serta meningkatkan efisiensi. Salah satu produk 

new media yang dimanfaatkan yaitu media sosial.  

Media sosial menurut Puntoadi (2011: 1) adalah situs berbasis website yang dapat 

membentuk jaringan serta memungkinkan orang untuk berinteraksi dalam sebuah 

komunitas. Pada sosial media kita dapat melakukan berbagai bentuk pertukaran, kolaborasi 
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dan saling berkenalan dalam bentuk tulisan visual maupun audiovisual. Contohnya seperti 

Twitter, Blog, Path, Youtube, dan lainnya. 

 

5. Sosial Media Sebagai alat Promosi 

Perkembangan media sosial berdampak pada cara berkomunikasi organisasi. 

Pemasaran melalui media sosial biasanya berpusat pada upaya membuat konten yang 

menarik perhatian dan mendorong pembaca untuk berbagi dengan jaringan sosial mereka. 

Media sosial menjadi platform yang mudah diakses oleh siapapun, maka peluang 

perusahaan untuk meningkatkan kesadaran merk mereka dan memfasilitasi percakapan 

dengan pelanggan. Sosial media adalah media yang didesain untuk memudahkan interaksi 

sosial yang bersifat interaktif atau dua arah. Media sosial berbasis pada teknologi internet 

yang mengubah pola penyebaran informasi dari yang sebelumnya bersifat satu ke banyak 

audiens, banyak audiens ke banyak audiens (Paramitha, 2011: 42). 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan peneliti adalah deskriptif kualitatif. Penelitian ini 

mementingkan makna dan tidak ditentukan oleh kuantitasnya. Data yang diperoleh berwujud 

kata-kata dalam kalimat atau gambar yang mempunyai arti lebih dari sekedar angka atau 

jumlah. Dalam penelitian ini, data yang diperoleh adalah berupa kata-kata, gambar dan bukan 

angka-angka (Moleong, 2012:11). Dalam penelitian ini tidak mencari atau menjelaskan 

hubungan, tidak mengkaji hipotesa atau membuat prediksi, karena lebih memfokuskan pada 

analisis strategi promosi online pada Sakola melalui media internet Facebook dan Istagram 

dalam meningkatkan penjualan pada tahun 2018. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Dalam penelitian ini melakukan tiga tahapan untuk mengetahui bagaimana strategi 

promosi yang dijalankan oleh Sakola melalui tahapan perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi. 

Yang pertama tahap perencanaan, ada beberapa tahapan yaitu diantaranya adalah 

mengidentifikasi target pasar yang dimana dalam Sakola sendiri tidak ada batasan umur 

produk yang dijual mencakup semua kalangan. Kemudian tahap menentukan tujuan 

komunikasi, tujuan Sakola sendiri melakukan pemasaran melalui media sosial medianya 

untuk meningkatkan penjualan dan juga memberikan informasi terkait perusahaan itu sendiri. 

Masuk ke tahap memilih saluran komunikasi, Sakola memilih media sosial Facebook dan 

Instagram sebagai alat promosi, karena selain dianggap murah dan mudah, kedua aplikasi ini 

juga sangat populer di zaman sekarang ini, dari mulai anak kecil hingga orang tua sudah 

memakai kedua aplikasi tersebut. Kemudian masuk ke tahap merancang pesan, pesan yang 

disampaikan Sakola sendiri yaitu mengenai informasi stock barang baru dan juga retail harga, 

ataupun informasi lainya mengenai perusahaan.  

 Kemudian yang kedua adalah tahap pelaksanaan. Dalam tahapan pelaksanaan Sakola 

melakukan beberapa bagian yaitu foto produk, editing, dan uploading. Untuk foto produk, 

Sakola melakukannya di tempat yang sekiranya memiliki background yang menarik, dan juga 

tidak ada waktu yang pasti tergantung cuaca, hal itu dikarenakan keterbatasan alat yang 

dimiliki oleh Sakola. Setelah melakukan foto produk, lanjut ke proses editing, Sakola 
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melakukan editing hanya coloring, dan melakukan editing lewat aplikasi smartphone tidak 

seperti halnya menggunakan adobe photoshop. Lalu masuk ke proses akhir yaitu uploading, 

untuk proses ini sakola biasa melakukannya tiga hari sekali secara konsisten, hal itu 

dikarenakan tujuan Sakola untuk membujuk para konsumennya untuk datang ke Outlet Sakola 

dengan tujuan membeli produk yang ditawarkan. 

Dan proses yang terakhir yaitu kegiatan evaluasi, pada proses evaluasi di Sakola itu sendiri 

biasanya dilakukan maksimal satu tahun sekali sehabis lebaran hari raya idul fitri dengan 

mengukur keberhasilan produk-produk yang paling laku dan bisa dikatakan banyak 

peminatnya dengan produk yang mungkin kurang laku, biasanya dilakukan peng upload-an 

kembali atau tidak melakukan penjualan produk tersebut. Sakola belum melakukan evaluasi 

secara mendalam atau mengukur hasil promosi melalui sosial media, Sakola baru mengukur 

hasil dengan pengamatan secara langsung ke lokasi, belum ada data yang spesifik untuk 

mengukur hasil promosi mereka di media sosial. 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi proses pelaksanaan kegiatan promosi yaitu faktor 

pendukung dan faktor penghambat. Untuk faktor pendukung dalam proses kegiatan promosi 

Sakola memanfaatkan beberapa pegawainya untuk dijadikan model produk-produk Sakola 

yang nantinya akan dipasarkan melalui masing-masing akun media sosial Facebook dan 

Instagram Sakola, hal ini dilakukan karena untuk penghematan biaya yang dikeluarkan, selain 

itu juga prosesnya mudah dan simple. Selain faktor pendukung terdapat pula faktor hambatan 

dalam proses kegiatan promosi yang dilakukan oleh Sakola yaitu keterbatasan alat untuk 

melakukan kegiatan foto produk, karena kegiatan sesi pemotretan kebanyakan dilakukan di 

luar ruangan membuat cuaca sebagai hambatan dalam sesi pemotretan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi promosi yang telah dilakukan oleh Sakola 

melalui sosial media Facebook dan Instagram, maka peneliti menarik kesimpulan bahwa 

kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh Sakola dapat dikatakan sudah 

efektif dalam meningkatkan penjualan. 

Efektivitas kegiatan promosi yang dilakukan oleh Sakola melalui sosial media Facebook 

dan Instagram dapat dilihat dari tindakannya mengelola fitur yang tersedia. Misalnya dalam 

menyampaikan informasi yang lengkap dan jelas seperti penyusunan informasi profil 

perusahaan atau penyampaian pada caption foto produk yang ditawarkan sehingga dapat 

dengan mudah dipahami oleh calon konsumen, serta konsisten dalam mengupload produk 

baru dan memperhatikan jadwal untuk melakukan posting foto. Selain itu juga Sakola 

memanfaatkan fitur tambahan instastory di Instagram untuk memberikan informasi yang sama 

berupa produk terbaru dan juga informasi mengenai perusahaan. 
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