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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Strategi  

2.1.1.1 Pengertian Strategi  

Strategi berasal dari bahasa Yunani strategos, yang memiliki arti jenderal atau 

panglima, sehingga strategi dapat diartikan sebagai ilmu kejenderalan atau ilmu 

kepanglimaan. Strategi dalam kemiliteran adalah seluruh cara penggunaan kekuataan 

kemiliteran untuk mencapai tujuan perang. Strategi pada dasarnya adalah perancangan dan 

manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Namun, strategi befungsi bukan hanya sebagai 

penunjuk jalan saja melainkan untuk menjadi dasar dari sebuah tujuan. Menurut Stephanie K. 

Maurus, strategi didefinisikan sebagai proses perencanaan pemimpin utama yang berfokus 

pada tujuan perusahaan untuk jangka panjang disertai metode atau upaya tentang bagaimana 

agar tujuan tersebut dapat tercapai.  

Berdasarkan dari pengertian diatas, peneliti menyimpulkan bahwa strategi adalah cara 

yang direncanakan oleh pemimpin perusahaan untuk mencapai tujuan organisasi yang 

diinginkan, dengan melihat peluang dan pesaing yang akan dihadapi. 

 

2.1.1.2 Tahapan strategi 

Dalam menerapkan strategi diperlukan beberapa tahapan proses agar strategi dapat 

berjalan dengan baik, tahapan tersebut yaitu sebagai berikut  : 

1. Perumusan strategi  

Langkah awal yang diperlukan adalah merumuskan strategi yang akan dilakukan. 

Dalam perumusan sudah harus mencakup pengembangan tujuan, peluang, ancaman eksternal, 

kekuatan dan kelemahan internal, menerapkan objektivitas, menciptakan strategi alternatif 

serta memilih strategi yang akan diterapkan.  

2. Implementasi strategi 

Langkah berikutnya adalah menerapkan strategi yang telah dipilih. Dalam tahap ini, 

dibutuhkan komitmen dan kerjasama agar pelaksanaannya berjalan dengan baik. Jika 
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komitmen dan kerjasama tidak dilakukan, maka strategi yang telah ditentukan hanya akan 

menjadi impian saja.  

3. Evaluasi strategi 

Langkah terakhir adalah evaluasi strategi. Evaluasi diperlukan sebagai penilaian 

apakah strategi yang diterapkan sudah berjalan optimal atau belum. Evaluasi juga digunakan 

sebagai tolak ukur dari keberhasilan strategi yang telah diterapkan, selain itu evaluasi juga 

berfungsi untuk memastikan apakah sasaran yang dituju sudah sesuai dengan yang 

direncanakan.  

 

2.1.2 Komunikasi Pemasaran 

2.2.2.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi merupakan kunci penting dalam dunia usaha khususnya dalam 

memasarkan suatu produk kepada konsumen. Hal tersebut menyebabkan perlu mendalami 

tentang apa dan bagaimana cara melakukan komunikasi yang efektif. Dengan kata lain, 

bahwa komunikasi diterapkan dengan harapan dapat memberikan keuntungan yang maksimal 

bagi perusahaan. Komunikasi pemasaran didefinisikan sebagai suatu kegiatan yang terjadi 

antara penyedia barang atau jasa dengan konsumen. Selain itu komunikasi pemasaran juga 

diartikan sebagai alat bantu dalam pengambilan keputusan, berbagi informasi serta 

merupakan alat untuk meningkatkan penyadaran bagi konsumen maupun penyedia barang 

atau jasa. Menurut Kotler & Amstrong (2016) komunikasi pemasaran adalah aktivitas 

memaparkan manfaat suatu produk serta membujuk konsumen untuk membeli produk.  

Berdasarkan dari definisi tersebut, maka dapat dikatakan bahwa komunikasi 

pemasaran memiliki peran penting dalam menjalin hubungan antara pelaku usaha dan 

konsumennya. Oleh sebab itu komunikasi sangat diperlukan untuk memastikan bahwa apa 

yang dimaksud pelaku usaha (komunikator) dapat dipahami dengan baik oleh calon 

konsumen (komunikan). Untuk mempermudah kegiatan komunikasi, pemasar harus 

menyampaikan pesan tentang produk dan penawaran dengan menggunakan bahasa yang 

mudah dipahami oleh konsumen. Pesan yang disampaikan juga harus dilakukan dengan cara 

berbicara yang dapat diterima oleh konsumen, yaitu dengan menggunakan etika (tata krama) 

yang baik dalam interaksi. Hal lainnya yaitu menggunakan bahasa nonverbal (bahasa tubuh) 

yang tidak asing bagi konsumen. Hal-hal seperti ini harus dilakukan oleh pelaku usaha agar 

tujuan pemasarannya berjalan sesuai keinginan. Apabila pelaku usaha gagal menyampaikan 

hal-hal tersebut, kemungkinan komunikasi akan mengalami hambatan sehingga berakibat 
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salah persepsi, persepsi ialah inti komunikasi. Apabila konsumen telah salah persepsi, maka 

dapat dipastikan proses komunikasi pemasaran gagal di awal dan akan berpengaruh buruk 

pada proses pemasaran dikemudian hari. Pemasaran seringkali gagal meraup pembelian 

disebabkan bukan karena kualitas produknya tetapi karena kesalahan persepsi calon 

konsumennya. Komunikasi Pemasaran sangat erat kaitannya jika diserasikan dengan 

komunikasi yang efektif dan efisien. Bagaimana menarik konsumen menjadi sadar, kenal dan 

mau membeli suatu produk atau jasa melalui saluran komunikasi adalah bukan sesuatu yang 

mudah. Komunikasi merupakan suatu proses menyampaikan informasi (pesan, ide, gagasan) 

dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi saling mempengaruhi di antara keduanya. 

Sementara itu, pemasaran ialah suatu usaha yang dilakukan dalam menyediakan barang untuk 

memenuhi kebutuhan pasar, mulai dari membuat produk hingga mempromosikan produk 

tersebut ke konsumen. Komunikasi dan pemasaran memiliki hubungan yang sangat erat.  

Komunikasi merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar 

individu, atau antara perusahaan dan individu. Komunikasi dalam kegiatan pemasaran 

bersifat kompleks, berbeda dengan berbincang-bincang dengan teman atau keluarga. Bentuk 

komunikasi yang lebih rumit akan mendorong penyampaian pesan oleh komunikator pada 

komunikan, melalui strategi komunikasi yang tepat dengan proses perencanaan yang matang. 

Pemasaran terdiri dari strategi bauran pemasaran (marketing mix) di dalam perusahaan yang 

berfungsi untuk mengembangkan dan mentransfer nilai melalui pertukaran dengan 

pelanggannya.  

 

2.1.2.2 Model Komunikasi Pemasaran  

Model komunikasi pemasaran meliputi sender (source) yaitu pihak yang mengirim 

pesan pemasaran kepada konsumen, dimana pemasar menentukan bagaimana pesan itu di 

susun agar dapat dipahami dan direspon secara positif oleh penerima (konsumen). Model 

komunikasi pemasaran meliputi: 

1. Sender atau juga disebut sumber (source). 

2. Pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agar dapat dipahami dan 

ditanggapi secara positif oleh konsumen. Segala proses mulai dari perancangan 

pesan hingga menentukan jenis promosi yang akan digunakan disebut dengan 

proses encoding. 

3. Menyampaikan pesan melalui media (Proses transmisi). 
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4. Proses memberikan respon dan penafsiran pesan yang diterima (proses decoding). 

Proses ini berarti penerima pesan memberi interprestasi atas pesan yang diterima. 

5. Umpan balik (Feedback) atas pesan yang dikirimkan. Pemasar menginformasi 

apakah pesan yang disampaikan sesuai dengan harapan, artinya mendapat respon 

atau tindakan yang positif dari konsumen, atau malah pesan tidak tersampaikan 

secara efektif.  

Komunikasi pemasaran dikatakan penting karena pertama, komunikasi pemasaran 

merupakan proses penyampaian informasi (komunikasi informatife); kedua, mempengaruhi 

seseorang untuk melakukan pembelian (komunikasi persuasif); ketiga, meningkatkan minat 

beli konsumen untuk melakukan pembelian ulang (repeat order). Oleh sebab itu, efektivitas 

komunikasi pemasaran menjadi kunci kesuksesan pemasar untuk menjual produk yang 

mereka miliki. Proses komunikasi pemasaran berdampak pada tiga bagian yaitu : 

1. Efek kognitif, yaitu membantu kesadaran informasi tertentu, 

2. Efek afektif, yaitu memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu. Hasil yang 

diharapkan adalah reaksi pembelian, 

3. Efek konatif atau perilaku, yaitu membentuk pola konsumen menjadi perilaku 

selanjutnya. Perilaku yang di harapkan adalah perilaku pembelian ulang.  

Dampak komunikasi pemasaran yang efektif akan menimbulkan efek yang optimal. 

Efek yang dimaksud dapat dianggap sebagai tahapan dan posisi dimana pelanggan atau 

khalayak merespon dan memahami suatu produk dari hasil interaksi mereka lewat 

komunikasi pemasaran. Tahap tersebut terbagi menjadi tiga bagian yaitu : 

1. Tahap knowings (mengetahui / kenal), 

2. Tahap feelings (merasakan / hasrat), 

3. Tahap action (tindakan terpengaruh). 

 

2.1.2.3 Komponen Komunikasi Pemasaran : 

1. Kebudayaan, antara lain: budaya, sub-budaya, kelas sosial. 

2. Sosial, meliputi: kelompok referensi, keluarga, peranan dan status. 

3. Pribadi, meliputi: usia dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya 

hidup, kepribadian dan konsep diri.  
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4. Psikologis, meliputi: motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap. 

Elemen-elemen dasar dari komunikasi pemasaran agar komunikasi pemasaran efektif 

yaitu :  

1. Komunikator  

Komunikator adalah pihak yang mengirim pesan, dengan tujuan tertentu untuk 

disampaikan kepada komunikan. Komunikator, adalah pihak yang mempunyai 

maksud tertentu kepada konsumen agar konsumen bergerak sesuai dengan 

keinginannya. Komunikator dalam komunikasi pemasaran dapat berupa seorang 

sales, pihak yang melakukan endorsement atau lain sebagainya. Apabila 

komunikator mengomunikasikan produknya dengan baik, maka pesan yang 

disampaikan oleh komunikator tersebut akan dapat dengan mudah diterima oleh 

komunikan.  

2. Komunikan  

Komunikan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan dari komunikator. Hal yang 

perlu diperhatikan dalam menentukan sasaran komunikan dapat dipertimbangkan 

melalui segi umur, jenis kelamin, pengetahuan, kebiasaan, pengalaman, dan lain 

sebagainya.  

3. Pesan  

Pesan adalah isi dari informasi yang disampaikan oleh komunikator kepada 

komunikan. Pesan dapat berbentuk simbol-simbol bahasa tertentu, walaupun tidak 

menutup kemungkinan diwujudkan dalam bentuk yang lain seperti misalnya 

warna, perilaku, lambang-lambang tertentu, dan lain sebagainya. Hal tersebut juga 

berlaku dalam komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran yang baik akan 

selalu membuat pesan yang mudah diterima, tidak menyerang, tidak memaksa, 

dan efektif untuk menarik perhatian calon konsumen agar membeli produk yang 

diciptakan oleh pelaku bisnis.  

4. Media  

Media adalah sarana yang digunakan agar pesan yang dibuat oleh komunikator 

dapat tersampaikan pada komunikan. Terdapat beberapa jenis media yang dapat 

digunakan yaitu internet, gelombang radio, televisi, surat kabar, gelombang wifi 

serta lain sebagainya. Dalam komunikasi pemasaran media dimanfaatkan untuk 

menciptakan pesan yang telah dibuat oleh komunikator dapat diterima oleh 
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konsumen sehingga konsumen mempunyai minat untuk membeli produk yang 

telah diciptakan oleh komunikator.  

5.  Hambatan  

Hambatan ialah kondisi yang menyebabkan terlambatnya tingkat penerimaan 

pesan pada komunikan.  

6. Tujuan  

Tujuan utama dalam komunikasi pemasaran yaitu pelanggan memiliki keinginan 

untuk membeli produk yang dijual oleh perusahaan. Walaupun bentuk pesan 

disampaikan dengan cara yang berbeda-beda, namun keinginan membeli 

konsumen merupakan goal dari keseluruhan proses komunikasi pemasaran.  

7. Feedback  

Feedback atau umpan balik adalah tanggapan yang diberikan oleh komunikan 

terhadap pesan yang disampaikan oleh komunikator dalam sebuah komunikasi 

pemasaran. 

8. Produk    

Produk adalah unsur utama dalam komunikasi pemasaran, karena produk 

tersebutlah yang akan menjadi isi pesan dalam proses komunikasi pemasaran. 

Tanpa mengetahui produk yang dijual, maka pesan yang diciptakan tidak akan 

membuat calon konsumen tertarik untuk membeli produk yang dijual perusahaan.  

 

 

2.1.3 Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strateigi peimasaran adalah se igala usaha peirusahaan untuk meineimukan targeit pasar 

dan meimuaskan konsumein deingan meimadukan eileimein dari bauran peimasaran yang be irupa; 

produk, distribusi, promosi, dan harga. Strate igi adalah cara yang dilakukan untuk me incapai 

tujuan dari peirusahaan. Strate igi peimasaran adalah cara pe imasaran dimana se itiap usaha 

beirharap dapat meinciptakan nilai se irta meimpeiroleih keiuntungan dari hubungannya de ingan 

konsumein. Konseip strateigi dapat diartikan beirdasarkan dua peirspeiktif yang beirbeida yaitu 

peirspeiktif peirtama, strate igi dapat diartikan seibagai reincana untuk meineintukan dan me incapai 

tujuan organisasi seirta meinjalankan tujuan teirseibut. Maka yang te irdapat dalam strate igi ini 

adalah bahwa para manaje ir meimainkan peiranan yang aktif, eifeiktif dan eifisiein dalam 

meinyusun strateigi organisasi. Teirleibih pada lingkungan pe irusahaan yang se ilalu meingalami 

peirubahan, strateigi ini akan le ibih banyak digunakan. Dalam prose is komunikasi peimasaran, 
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isi peisan yang akan disampaikan harus sangat dipe irhatikan oleih peimasar. Hal te irseibut 

meirupakan hal yang sangat pe inting kareina beirkaitan deingan bagaimana me imposisikan 

produk dimata konsumein. Stateigi komunikasi peimasaran meirupakan istilah yang digunakan 

untuk meinjeilaskan proseis informasi teintang produk dari mulai me imasarkan produk hingga 

produk sampai kei konsumein. Peimasaran dapat dilakukan de ingan meinggunakan, iklan 

publisitas, peimasaran langsung, promosi pe injualan, dan peinjualan langsung untuk 

meimbeirikan informasi yang me ireika harapkan dapat me impeingaruhi keiputusan peimbeili oleih 

konsumein.  

 

2.1.3.1 Integrated Marketing Communication(IMC) 

Inteigrateid Markeiting Communication me inurut Ameirica Association Of Adveirtising 

Ageincieis adalah konseip peireincanaan komunikasi peimasaran yang meingakui nilai tambah 

suatu reincana yang kompe ireiheinsif. Reincana ini me impeirtimbangkan peiran strate igi beirbagi 

bidang komunikasi iklan umum, tanggapan langsung, promosi pe injualan dan hubungan 

masyarakat, dan meinggabungkan bidang-bidang lain dalam me imbeirikan keijeilasan, konsistein 

dan peingaruh. Integrated Marketing Communication meirupakan proseis yang menyertakan 

manajemen dan peingorganisasian seimua divisi peirusahaan dalam meinganalisis, 

merencanakan, meilaksanakan dan me ingeindalikan dalam seigala eileimein komunikasi 

peimasaran, meidia, peisan seirta alat promosi yang beirfokus pada targeit konsumein teirpilih 

untuk meindapatkan peiningkatan penjualan dan komunikasi peimasaran untuk mewujudkan 

tujuan komunikasi peimasaran dalam meincapai tujuan komunikasi peimasaran produk yang 

sudah direncanakan oleih peirusahaan.  

Meinurut Kurniawan (2017), Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion (IiMC) diperluas 

untuk memungkinkan pemasar mencapai hasil yang optimal yaitu dengan memadukan 

elemen komunikasi untuk mencapai sasaran secara efektif. Kegiatan IMC menunjukkan 

bahwa adanya aktivitas yang saling berhubungan dan saling mendukung untuk 

menginformasikan produk kepada konsumen. Strateigii IiMC sangat eirat hubungannya deingan 

duniia peimasaran. Eimpat alat utama I iMC : promosi i peinjualan, publi isiitas, peinjualan priibadi i 

seirta i iklan (adveirtiisiing). Peirkeimbangan sarana-sarana komuni ikasi i seipeirtii promosi i peinjualan, 

sponsorshiip, peirsonal seilliing, adveirtiisiing, word of mouth, publi ic reilati ions, packagi ing, 

corpooratei iideinti ity seirta i inteirneit dalam bauran komuni ikasi i peimasaran (IiMC) me irupakan hal 

yang diimanfaatkan peirusahaan bagi i produknya.  
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Peineirapan  Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion (IiMC) atau komuni ikasi i peimasaran 

teirpadu beirtujuan untuk me inyeibarkan peisan suatu produk ke ipada konsume in deingan peisan 

seicara jeilas dan konsi istein. Diisiisii laiin, Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion (IiMC) juga 

meimiiliikii manfaat untuk me iniingkatkan brand awareineiss suatu meireik yang akan 

meimpeirtahankan loyali itas konsumein teirhadap produk/meireik teirseibut.  

Peingeirtiian seideirhana teintang Iinteigrateid Markeitiing Communiicati ion yai itu proseis 

peingeilolahan yang beirkai itan deingan keigiiatan  komuni ikasi i peimasaran keipada konsumein yang 

diituju dalam rangka me iwujudkan peiniingkatan kuali itas meireik. Komuni ikasi i peimasaran 

meirupakan usaha untuk me inyampaiikan peisan keipada calon konsumein teirkaiit deingan 

keibeiradaan produk di i dalam pasar. Strate igii yang seiriing di igunakan oleih peirusahaan untuk 

meimpromosi ikan barang atau jasa yang me ireika jual yai itu di inamakan markeitiing mi ix. 

Markeitiing mi ix teirdiirii dari i tujuh komponein 7P (product, pri icei, placei, promotion, people, 

process, physical evidence): 

1. Product (Produk)  

Produk adalah seisuatu yang di itawarkan kei pasar untuk di iliihat, di ipeigang, diirasakan, 

diidapatkan dan di igunakan atau di ikonsumsii dalam rangka meimeinuhii keibutuhan 

dan keiiingiinan.  

2. Priicei (Harga)  

Priicei atau harga adalah ni ilaii uang yang harus di ibayar oleih konsumein untuk 

meimpeiroleih atau me imbeilii produk. Harga meiliiputi i harga akhi ir, di iskon, allowancei, 

peiriiodei peimbayaran, syarat kreidiit dan harga eiceiran. 

3. Placei (Teimpat) 

Placei atau teimpat adalah lokasi i yang di igunakan untuk meinjalankan suatu bi isni is. 

Meimiiliih lokasi i yang strateigiis akan meimpeirmudah peirusahaan dalam me imbeirii 

keiuntungan bagi i suatu biisni is kareina dapat deingan mudah di ijangkau oleih 

konsumein. Teimpat teirdiirii darii saluran,jangkauan, lokasi i, iinveintory, dan angkutan.  

4. Promotiion (Promosi i)  

Promosii adalah upaya yang di ilakukan untuk meimbeiriitahu atau me inawarkan suatu 

produk atau jasa keipada calon konsume in, deingan tujuan meinariik hati i konsumein 
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agar meimbeilii atau meingkonsumsii produk atau jasa produse in bai ik seicara langsung 

maupun tiidak langsung.  

5. People (Orang) 

People atau orang merupakan individu yang telibat dalam menjalankan bisnis, 

orang disini termasuk karyawan dan konsumen. Perusahaan harus memperhatikan 

bahwa tiap individu yang terlibat dalam bisnis khususnya karyawan mempunyai 

pengetahuan yang baik sehingga dapat memaparkan produk dengan jelas ke 

konsumen.  

6. Process (Proses) 

Proses merupakan seluruh prosedur serta kebijakan yang digunakan oleh 

perusahaan dalam menjalankan bisnisnya. Dengan pelaksanaan proses yang baik, 

maka akan meningkatkan efisiensi dan kualitas, sehingga akan menciptakan 

kepuasan bagi konsumen.  

7. Physical Evidence (Bukti fisik) 

Physical evidence merupakan bukti fisik yang dapat membantu konsumen agar 

paham dengan produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Bukti fisik 

dapat berupa desain kemasan, wujud barang dan merek.  

 

 

2.1.3.2 Ciri-ciri Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Iinteigrateid markeitiing cummuniicati ion (IiMC) meimiiliikii seijumlah ci iri i yang meileikat. 

Teireincei A. Shi imp meinyatakan bahwa ci irii darii IiMC (Chriismardani i, 2014) adalah seibagaii 

beiriikut: 

1. Meimpeingaruhii peiriilaku 

Tujuan IiMC adalah untuk me imeingaruhii peiriilaku konsumein sasarannya. 

IiMC meimbutuhkan usaha-usaha komuni ikasi i yang di itujukan untuk meiniingkatkan 

beintuk reispon dari i peiriilaku konsumein. Deingan kata lai in, tujuannya yai itu 

meinggeirakkan orang untuk beirtiindak. 

2. Beirawal darii peilanggan dan calon peilanggan (prospeict) 

Proses diawal dari pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik 

kepada peirusahaan merek untuk menentukan metode yang paling tepat dan efektif 

dalam meingeimbangkan program komunikasi persuasif. 

3. Meinggunakan satu atau seigala cara untuk meilakukan “kontak” 
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IiMC me inggunakan seiluruh beintuk komuniikasi i dan seiluruh “kontak” yang 

meinghubungkan meireik atau peirusahaan deingan peilanggan konsumein, seibagaii 

jalur peinyampai ian peisan yang poteinsi ial. Ci irii utama darii eileimein IiMC yai itu  

meimpeirtiimbangkan peinggunaan beintuk komuni ikasi i yang di ianggap teirbai ik dalam 

upaya meinjangkau konsumein. 

4. Beirusaha meinci iptakan si ineirgii 

Beirdasarkan pada de ifiiniisii IiMC, te irdapat keibutuhan akan ke isiinambungan 

seimua aspeik komuni ikasi i. Seigala eileimein komuni ikasi i meiliiputi i; iiklan, teimpat 

peimbeiliian, promosi i peinjualan, eiveint, dan lai in-lai in. Keimudi ian proseis komunikasii 

diilakukan deingan beirbiicara deingan satu suara, ke igiiatan i inii di ilakukan deingan 

kooordiinasi i yang meirupakan hal peinti ing untuk meinghasi ilkan ci itra meireik yang 

baiik, seirta meimbuat konsumein meilakukan ti indakan. Apabi ila teirjadii keigagalan 

dalam meilakukan koordi inasi i maka seimua eileimein komuni ikasi i yang di ilakukan akan 

siia-siia atau le ibiih buruk lagii dapat meimbeiriikan peisan yang beirtolak beilakang 

meingeinaii meireik. 

5. Meinjaliin hubungan 

Meinjali in hubungan yang di imaksud di isiinii yaiitu meimbangun keipeircayaan, 

seitiiap komuni ikasi i peimasaran yang sukse is meimeirlukan teirjali innya hubungan 

antara meireik dan peilanggannya. Dapat di ikatakan bahwa peimbi inaan hubungan 

adalah kunci i darii  peimasaran modeirn dan IiMC adalah kunci i darii teirjali innya 

hubungan teirseibut. Suatu hubungan me irupakan “peireikat” yang tahan lama antara 

meireik dan konsumein. Hubungan teirseibut dapat me imbangkiitkan peimbeiliian yang 

beirulang, bahkan loyali itas teirhadap meireik. 

 

2.1.3.3 Tujuan Strategi Integrated Marketing Communication 

Tujuan utama dari i IiMC yai itu agar dapat me impeingaruhii banyak orang deingan eileimein 

promosii yang dii dalamnya mampu me inghasi ilkan tiingkat kogni isii, afeiksi i, dan konasi i. Strateigii 

iinteigrateid markeitiing communiicati ion  dapat meimbantu keigiiatan markeitiing dalam me incapai i 

targeit peinjualannya, hal teirseibut kareina:  

1. IiMC di ilakukan deingan tujuan untuk me imbeiriitahukan peisan seicara ruti in, seihiingga 

calon konsumein beinar-beinar paham te intang peisan yang nanti inya akan 

diisampaiikan.  
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2. IiMC juga beirguna untuk me imbangun ci itra meireik. Seigala unsur- unsur yang ada 

dalam meireik akan di i turutseirtakan seihiingga akan leibiih mudah untuk diiteiriima oleih 

peilanggan 

3. IMC penting untuk meningkatkan pengetahuan pelanggan. Dalam dunia digital, 

calon konsumen tidak hanya mencari produk atau jasa yang mereka butuhkan saja, 

namun meireika juga meimeirlukan peingeitahuan yang beinar-beinar dapat memenuhi 

ekspetasi mereka. 

4. IiMC mampu meinjadii iisii peisan dan tujuan yang jeilas dii dalam biisni is. 

 

2.1.3.4 Penerapan Strategi Integrated Marketing Communication (IMC)  

Teirdapat beibeirapa alasan para pe ilaku usaha me ilakukan strateigii peimasaran produk 

deingan iinteigrateid markeitiing communi icati ion (IiMC) yai itu : 

1. Iinteigrateid markeitiing communiicati ion di igunakan agar dapat me inyampai ikan seiluruh 

peisan yang ada dalam suatu produk se icara konsi istein. Sampaii konsumein beinar-beinar 

meimahami i dan meingeirtii peisan yang diisampaiikan  

2. IiMC mampu meimbangun suatu keisan bai ik pada brand atau peirusahaan. Ti idak hanya 

pada peisan produk saja, namun pada produk lai innya pun konsumein akan leibiih 

meimahami i 

3. Yang teirmasuk dalam ci irii-ciirii promosii teirseibut adalah logo, kontein dan peisan suara 

yang dapat di isampai ikan deingan bai ik, seihiingga akan meinghasi ilkan suatu me ireik 

produk yang leibi ih mudah di iiingat oleih konsumein. 

4. Peineirapan i inteigrateid markeitiing communi icati ion, ti idak hanya beirguna untuk 

meimbangun peingalaman yang bai ik deingan konsumein, namun deingan canggi ihnya 

teiknologi i pada saat i inii konsumein juga ti idak hanya meincarii produk beirdasarkan 

kuali itas dan peilayanannya saja. Teitapi i konsumein juga meimbutuhkan produk yang 

meimiiliikii reiviieiw yang bai ik seirta seisuaii deingan keibutuhannya.  

5. Peisan produk yang bai ik di i dalam i inteigrateid markeitiing communi icati ion, akan 

meimbuat konsumein meirasakan keigunaan darii suatu produk  

Penerapan Integrated Marketing Communication yang teipat akan meimbuat peisan 

yang disampaikan keipada konsumein teirtuju teipat sasaran dan di iteiriima deingan bai ik. 

Keimudi ian hal teirseibut akan me iniimbulkan peini ingkatan peimbeiliian. Pada i inti inya IiMC 

meinyatukan seimua alat-alat promosi i seihiingga alat-alat teirseibut dapat beikeirja sama deingan 

baiik. Komuni ikasi i peimasaran teintang hal teirseibut diikeimukakan oleih peindapat (Kotleir & 
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Keilleir, 2019;116) teintang deilapan bauran komuni ikasi i (communi icati ion miix) yang dapat 

diigunakan dalam peineiliiti ian iinii, yaiitu:  

1. Publiiciity and publi ic reilatiions meirupakan seibuah peinyampaiian peisan yang beirsiifat 

tiidak peirsonal meilaluii meidiia yang di ibayar oleih peimasang i iklan. Publi iciity and publi ic 

reilatiions meiliiputi i ceitakan- ceitakan, broadcast, meidiia luar ruang dan lai in seibagaiinya. 

2. Saleis Promotiion meirupakan seigala proseis akti iviitas jangka peindeik dalam rangka 

meiniingkatkan peinjualan produk seicara jangka peindeik. Saleis Promoti ion meiliiputii 

diiskon, sampeil produk, hadi iah dan laiin seibagai inya. 

3. Events and experience adalah aktivitas perusahaan untuk mensponsori aktivitas dan 

program yang diagendakan untuk interaksi peirusahaan, meirk deingan konsumein 

petensial. Events dan experience meliputi kegiatan olahraga, peirtunjukan, pameran 

serta lain sebagainya.  

4. Publiic reilati ions and publi iciity adalah keigiiatan yang di iprogram untuk me impeirkeinalkan 

atau meinjaga ci itra peirusahaan atau meiliindungi i produk dan meirk produk peirusahaan. 

Publiic reilatiions and publi iciity meiliiputi i preiss reileiasei, laporan tahunan pe irusahaan, 

sumbangan sukareila dan laiin seibagaiinya. 

5. Diireict markeitiing adalah beintuk komuni ikasi i yang di ilakukan seicara langsung ke ipada 

konsumein dan prospeik konsumein, deingan meinggunakan surat-surat, te ileipon, eimaiil 

atau iinteirneit. 

6. Iinteiracti ivei markeitiing adalah akti iviitas seirta program yang di ilakukan seicara onli ine i 

guna meinyatukan konsume in dan peilanggan poteinsi ial bai ik seicara langsung maupun 

tiidak langsung guna me iniingkatkan ci itra, peirhati ian (awareineiss) seirta meiniingkatkan 

peinjualan produk dan jasa. 

7. Word of mouth markeitiing adalah akti iviitas yang di ilakukan meilaluii peirorangan, yang 

beirsiifat li isan, teirtuli is, dan eileiktroniik teirkai it deingan peingalaman peirorangan dalam 

meilakukan peimbeiliian maupun meinggunakan atau meingkonsumsi i produk dan jasa. 

8. Peirsonal seilliing adalah i inteiraksi i tatap muka deingan satu atau leibiih calon konsume in 

poteinsi ial deingan tujuan untuk me ilakukan preiseintasii, meinjawab peirtanyaan (di ialog) 

deingan harapan me indapatkan prospeik peisanan. Keigiiatan peirsonal seilliing meiliiputii 

saleis preiseintati ion, saleis meieitiings, dan laiin seibagai inya. 

 

2.1.3.5 Proses Penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) 

Teirdapat beibeirapa langkah yang di ipeirlukan untuk me incapaii hasi il yang maksi imal 

dalam meineirapkan strateigii Iinteigrateid Markeitiing Communiicati ion, yaiitu:  
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1. Analysi is of promoti ional program si ituatiion, yai itu meinganali isiis si ituasi i peimasaran iiklan, 

deingan cara me inganali isa keileibiihan dan keileimahan deingan meimanfaatkan data 

faktual, meimahami i tiitiik peirmasalahan, dan meincarii tahu solusi inya.  

2. Analysi is of communi icati ion proceiss, yai itu meinganali isiis i informasii yang di ibeiriikan, 

yaiitu  deingan cara me imahami i hasi il anali isa pada seitiiap reispon dari i peineiriimaan 

iinformasii, tahapan dalam pe ingiiriiman i informasi i, dan juga meidiia i informasi i yang 

diigunakan.  

3. Budgeit deiteirmiinati ion, yai itu meinyusun anggaran bi iaya, dapat di ilakukan deingan 

caranya meingeitahui i apakah modal sudah teirseidiia deingan bai ik atau deingan 

meineintukan seigmein pasar, lokasi i targeit pasar, dan nomi inal bi iaya yang di ipeirlukan 

dalam meinyusun strate igii peiriiklanan. Meilakukan cara pe inyusunan anggaran, yai itu 

deingan meiliihat apakah de ingan top down (modal sudah te irseidiia di i awal) atau bottom- 

up (meiliihat beirapa bi iaya yang di ibutuhkan dalam peinyusunan reincana dan bagai imana 

peingalokasiiannya). 

4. Deiveilop IiMC program, yai itu peingeimbangan program i inteigrateid markeitiing 

communi icati ion deingan meilakukan seiluruh rangkai ian program komuni ikasi i peimasaran. 

5. Integrate and implement IMC strategies, yaitu menerapkan dan meinyatukan strategi 

integrated marketing communication, diilakukan deingan cara meineirapkan strategi 

marketing mix, kemudian memproduksi iklan, membeli media time and space, seirta 

menjalankan desain yang sudah ditetapkan sesuai deingan program yang dijalankan 

dan melakukan berbagai hal yang sudah ditetapkan sesuai rencana yang telah 

ditentukan. 

6. Moni itor, eivaluatei, and control IiMC program, yai itu meingeivaluasii hasi il ki ineirja apakah 

sudah eifeikti if atau beilum, dan meiliihat apakah takti ik yang di ijalankan sudah seisuai i 

deingan strateigii yang di iambi il atau tiidak. 

 

2.1.3.6 Langkah-langkah dalam Strategi Komunikasi 

Dalam meilaksanakan strate igii komuni ikasi i teirdapat langkah-langkah strate igiis yang 

peirlu diipeirhati ikan yai itu seibagaii beiriikut :  

a.  Meingeinali i Sasaran Komuni ikasi i 

Seibeilum me ilakukan komuni ikasi i, peirlu meingeitahui i siiapa-siiapa yang akan 

meinjadii sasaran komuni ikasi i. Hal teirseibut akan meineintukan apa tujuan dari i 

komuni ikasi i, apakah seibatas komuni ikan meingeitahui i (deingan meitodei iinformati if) 
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atau agar komuni ikan meilakukan ti indakan teirteintu deingan meinggunakan me itode i 

peirsuasi if. 

b.  Peimiiliihan Meidiia Komuni ikasi i 

Meidi ia komuni ikasi i sangat beirvariiasi i, peimiiliihan meidiia komuni ikasi i 

teirgantung pada komuni ikasi i yang akan di ituju. Dalam meinyampai ikan peisan 

keipada calon konsume in di i daeirah peirkotaan maka meidiia yang le ibiih eifeikti if 

diigunakan adalah me idiia ceitak, audi io dan audi io vi isual. Seidangkan untuk 

konsumein di i daeirah peideisaan meidi ia yang seiriing di igunakan adalah papan 

peingumuman atau juga radi io komeirsiial maupun radi io komuni itas. 

c.  Peingkaji ian Tujuan Komuni ikasi i 

Peisan komuniikasi i meimpunyaii tujuan teirteintu. Hal iinii meineintukan teikniik 

yang harus di igunakan. Peisan komuni ikasi i teirdiirii darii iisii peisan dan lambang. Iisi i 

peisan komuni ikasi i dapat beirupa satu kali imat, teitapii lambang yang di igunakan 

dapat beiraneika macam. Lambang yang dapat di igunakan untuk me inyampai ikan i isii 

komuni ikasi i adalah bahasa, gambar, warna, ki ias dan laiin-laiin. 

 

 

2.1.4 Media Komunikasi Pemasaran  

2.1.4.1 Komunikasi Masa 

Suatu informasi dapat seicara ceipat tersampaikan masyarakat luas melalui sebuah 

media yang disebut sebagai media masa. Meidiia masa adalah se ibuah teimpat yang di igunakan 

seibagaii sarana dalam prose is komuni ikasi i masa. Jeiniis meidiia masa sangat be iragam. Peirtama 

adalah meidiia masa ceitak se ipeirtii surat kabar, koran, majalah, tabloi id, dan lai in seibagai inya. 

Keidua adalah jeiniis meidi ia masa eileiktroniiki seipeirtii radiio, teileiviisii, dan fiilm. Dan keitiiga adalah 

meidiia onli inei yaiitu meilalui i channeil-channeils seipeirtii blog, weibsi itei dan  apli ikasi i-apli ikasii 

jeijariing sosi ial laiinnya. Keiuntungan peinyeibaran i informasii meilaluii meidi ia masa adalah 

keiunggulannya dalam peinyampaiian i informasii yang sama keipada khalayak ramai i dalam 

waktu reilatiif seireintak. Ciirii khas darii komuni ikasi i masa adalah jeiniis komuni ikasi i yang 

diitujukan keipada orang banyak atau masyarakat luas me ilaluii peirantara me idiia masa. 

Peingeirtiian komuni ikasi i masa yang pali ing umum adalah cara pe inyampaiian peisan yang sama, 

keipada orang dalam jumlah banyak dan dalam waktu yang se ireimpak meilalui i meidiia masa. 

Komuniikasi i masa dapat di ilakukan meilaluii keiseiluruhan meidiia masa yang ada, yai itu meidiia 

ceitak, meidiia eileiktroniik, seirta meidiia onli inei. Ti idak ada batasan me idiia dalam peinggunaan 

komuni ikasi i masa i inii. Komuni ikasi i masa mampu me inyeibarkan peisan seicara publi ik seicara 
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hampi ir beirsamaan bahkan hanya dalam satu kali i peinyampaiian i informasi i. Komuni ikasi i masa 

diisampaiikan seicara teirbuka keipada masyarakat yang be iragam deingan jangkauan yang reilatiif 

leibiih beisar. Komuni ikasi i masa meirupakan cara yang e ifeikti if untuk meinyampai ikan i informasi i 

antara pi ihak yang i ingi in meinyampaiikan i informasi i, deingan pi ihak yang i ingiin di ibeiriikan 

iinformasii. Bai ik komuni ikasi i untuk peirorangan atau i indiiviidu, komuni ikasi i keilompok, ataupun 

fungsii utamanya seibagai i komuni ikasi i bagii masyarakat luas.  

 

 

2.1.4.2 Media Sosial 

Peirkeimbangan teiknologi i yang seimakiin peisat dari i harii kei harii, meimbuat markeitiing 

communi icati ion di i tuntut untuk dapat me imanfaatkan me idiia-meidiia seirta teirknologi i yang teilah 

banyak di igunakan oleih konsumein. Seiorang markeitiing communi icati ion juga di ituntut untuk 

teirus meingiikuti i dan meimantau keiceindeirungan peiriilaku konsumein seirta meingiikutii 

peirkeimbangan teiknologi i yang ada, mengingat perkembangan teknologi yang semakin cepat 

dan perilaku konsumein dimana mereka akan cenderung cepat berpindah ke teknologi baru 

dan meninggalkan teknologi yang lama. Saat ini hampir setiap aktivitas manusia dikelilingi 

oleh teknologi. Keiceindeirungan dalam meinggunakan teiknologi i diilakukan seipanjang harii 

mulai i darii meimbuka mata hi ingga meinjeilang tiidur, dan sadar ti idak sadar hal te irseibut 

meimbuat masyarakat meinjadii sangat teirgantung pada te iknologi i. Keigiiatan di igiitaliisasi i pun 

sudah marak di igunakan, salah satunya dalam bi idang peirdagangan. Dalam bi idang i inii, konseip 

peimasaran teilah beirubah dari i yang seimula konveinsi ional meinjadii peimasaran beirbasi is di igiital 

atau di ikeinal deingan di igi ital markeitiing. Dalam hal i inii produsein dapat meinggunakan meidiia 

sosi ial seipeirtii faceibook, twi itteir, i instagram dan sosi ial meidiia laiinnya untuk me impeirjualbeiliikan 

produk atau jasanya.  

Meidiia sosi ial adalah me idiia onli inei yang meindukung i inteiraksi i sosi ial dan me idiia sosi ial 

meinggunakan teiknologi i beirbasi is weib yang meingubah komuni ikasi i meinjadii diialog i inteirakti if. 

Seiiiriing peirkeimbangan zaman, pe imasaran produk saat i inii dapat di ilakukan di imana saja dan 

kapan saja keitiika di ipeirlukan, deingan adanya teiknologi i yang seimakiin canggi ih peimasaran 

produk dapat di ilakukan me ilaluii iinteirneit. Keimajuan teiknologi i iinteirneit juga seimakiin maju 

deingan adanya gadgeit yang seimakiin canggi ih dan di idukung oleih jariingan seirta apli ikasi i-

apli ikasi i jeijariing sosiial yang me inunjang untuk meilakukan komuni ikasi i jarak jauh. Saat i inii 

peinggunaan jeijariing sosi ial seibagaii meidiia i inteiraksi i sosiial seicara onli inei juga sudah me iluas 

bahkan meinduniia. Meidi ia sosi ial yang saat i inii marak di igunakan yai itu iinstagram.  Iinstagram 

beirasal darii kata “i instan” atau “i insta”, seipeirtii kameira polaroi id yang dulu di ikeinal deingan 
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“foto i instan”. Iinstagram juga dapat me inampi ilkan foto-foto seicara i instan dalam tampi ilannya. 

Seidangkan kata “gram” be irasal darii kata “teileigram”, di imana cara keirja te ileigram adalah 

untuk meingiiriimkan i informasi i keipada orang laiin deingan ceipat. Seimula iinstagram hanya dapat 

diigunakan oleih peingguna i iOs, namun saat i inii iinstagram dapat di igunakan juga ole ih peingguna 

androiid. Iinstagram meimfasi iliitasii peinggunanya untuk me ingambi il foto, me ingeidiit foto dan 

meinyeibarkan foto yang di iunggah kei meidiia sosi ial lai innya. Iinstagram juga dapat me imbeiriikan 

iinspiirasi i bagii peinggunanya seihiingga dapat me iniingkatkan kreiati ifiitas kareina Iinstagram 

meimpunyaii fiitur yang dapat me imbuat foto meinjadii leibiih iindah. Fi itur-fiitur dalam Iinstagram 

yaiitu: 

1. Unggah foto dan viideio meirupakan fiitur yang muncul atau di iunggah dan biisa 

diieidiit deingan meinggunakan eifeik yang teilah teirseidiia. Peingguna dapat 

meingunggah maksi imal 10 foto atau vi ideio dalam 1 kali i unggah. Foto yang 

diiunggah dapat di ipeiroleih meilaluii kameira i iDeiviicei ataupun foto yang te irdapat di i 

album teirseibut.  

2. Peingiikut (followeir), peingiikut adalah akun yang me ingi ikutii. Fi itur iini i 

meimpeirmudah seiseiorang untuk beirkomuni ikasi i antar seisama peingguna Iinstagram. 

Deingan meingi ikuti i akun Iinstagram lai innya, komuni ikasi i antar peingguna data 

teirjali in deingan meimbeiriikan tanda suka atau beirkomeintar.  

3. Capti ion, adalah keiteirangan atau i informasi i teirkai it deingan foto atau vi ideio yang 

diiunggah.  

4. Komeintar dan li ikei, komeintar adalah fi itur yang beirfungsi i untuk meimbeiri i 

tanggapan pada posti ingan foto atau viideio. Seidangkan Li ikei adalah fi itur untuk 

meinyukaii posti ingan yang meinariik.  

5. Arroba, adalah beirsiinggungan deingan peingguna laiin atau beirkomuni ikasi i deingan 

peingguna lai in. Seipeirtii Twiitteir dan Faceibook, Iinstagram meimi iliikii fiitur untuk 

dapat meinandai i peingguna laiin. Deingan meinambah tanda arroba (@) dan 

meimasukkan akun Iinstagram dari i peingguna teirseibut.  

6. Geiotaggiing, adalah me ingakti ifkan lokasi i. Bagi ian i inii muncul keitiika peingguna 

meingakti ifkan GPS me ireika. Lokasi i para peingguna dapat di ideiteiksi i meilalui i fiitur 

teirseibut.  

7. Hastags, adalah tanda pagar yang me imudahkan peingguna untuk 

meingeilompokkan foto atau vi ideio deingan kata kunci i teirteintu agar me impeirmudah 

keitiika iingiin meincarii seisuatu. 
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8. Eixplorei, adalah fi itur untuk meiliihat foto atau vi ideio darii akun yang popular. 

Seicara ti idak langsung foto-foto teirseibut akan meinjadii suatu hal yang di ikeinal oleih 

masyarakat mancaneigara, seihiingga jumlah peingiikut beirtambah banyak.  

9. Iinstagram story, adalah fiitur teirbaru yang di itawarkan oleih i instagram. Fi itur i inii 

untuk meingunggah foto atau vi ideio dalam 15 deitiik namun hanya beirtahan 24 jam 

saja. Seiteilah 24 jam foto atau vi ideio teirseibut hanya teirsiimpan di iarsiip ceiriita 

seihiingga tiidak dapat di iliihat lagi i oleih peingguna lai in.  

10. Liivei Iinstagram, adalah fi itur si iaran langsung te irkaiit akti iviitas yang di ijalanii 

peingguna.  

11. Diireict Meissagei, adalah fi itur untuk meingi iriim peisan seicara priibadi i.  

12. Jeijariing Sosi ial, adalah fiitur meimbagiikan posti ingan Iinstagram kei jeijariing sosi ial 

laiin, seipeirtii faceibook, twi itteir, tumblr dan lai innya. 

 

Syarat dan keiteintuan peinggunaan Iinstagram: 

1. Beirumur 13 tahun kei atas atau leibiih darii 13 tahun 

2. Tiidak boleih meinggunakan Iinstagram untuk ti indakan yang i illeigal.  

3. Tiidak boleih meimbuat akun palsu di i Iinstagram  

4. Tiidak boleih meimpunyaii DNS (Domai in Namei Seirviicei) yang me impunyai i kata 

“Iinstagram” nya.  

5. Tiidak meimbagi ikan kata sandi i atau password akun Iinstagram keipada orang lai in. 

 

 

2.2  Review Penelitian Terdahulu  

Peineiliitiian teirdahulu meirupakan hasi il-hasi il yang teilah di ilakukan oleih peineiliitii-peineiliitii 

teirdahulu yang meimiiliiki i kaiitan deingan peineiliitiian yang di ilakukan. Hasi il peineiliitiian yang 

beirkaiitan deingan strate igii komuniikasi i peimasaran meilaluii meidiia sosiial iinstagram yai itu 

seibagaii beiriikut :  

(Kuswandy & Auli ia, 2022)  meineiliitii strateigii komuni ikasi i peimasaran i instagram onli inei 

shop (studi i kasus onliinei shop miishalot flori ist). Peineiliitiian i inii meinggunakan me itodei kuali itatiif. 

Hasi il darii peineiliitiian iinii adalah : 

 “ Meidiia sosi ial yang di ipiiliih untuk meimasarkan produk mi ishalot yai itu i instagram, 

peinjualan peirsonal di ilakukan deingan peirteimuan langsung keipada calon konsume in, promosii 

peinjualan di ilakukan meilalui i Faceibook dan Iinstagram, Mi ishalot meinjadi i sponsor pada 
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keigiiatan peinghargaan di i London School Publiic Reilatiions. Targeit konsumein Mi ishalot adalah 

tiingkat meineingah keiatas. Peimasaran di ilakukan meilaluii meidiia sosi ial kareina deingan 

meimasarkan produk meilaluii meidiia sosi ial, biiaya yang di ikeiluarkan le ibiih teirjangkau, 

jangkauan konsumein seimaki in luas dan konsumein dapat meimbeilii produk kapan pun, di imana 

pun tanpa harus beirtatap muka seicara langsung”.  

(Riizky & Seitiiawati i, 2020) meineiliitii peinggunaan meidiia sosi ial i instagram Haloa Cafe i 

seibagaii komuni ikasi i peimasaran onli inei. Penelitian ini meinggunakan meitodei kuali itatiif.  Hasi il 

darii penelitian ini yaiitu “ strategi yang digunakan oleih Haloa Cafei yaiitu deingan 

mengidentifikasi masalah yang ada. Meidiia sosiial yang di imanfaatkan yai itu i instagram. 

Iideinti ifiikasi i yang diilakukan yai itu deingan sharei, opti imiizei, managei dan eingagei”. 

(Veirolyna, 2021) meineiliitii Iinteigrateid Markeitiing Communiicati ion (IiMC) pada 

peinguatan brand Ei-commeircei: teilaah IiMC pada platform Shope iei Iindoneisi ia. Peineiliitiian i inii 

meingunakan meitodei deiskriipti if kuali itatiif. Hasi il darii peineiliitiian i inii yaiitu “ shopeiei 

meinggunakan IiMC dalam strate igii peimasaran. IiMC yang diilakukan oleih shopeiei yaiitu deingan 

masuk kei seimua meidiia komuni ikasi i seipeirtii eimaiil, meidiia ceitak, channeil youtubei, gamei onli inei 

dan ulasan iinflueinceir”. 

(Hamzah & Azhari i, 2019) meineiliitii konseip iinteigrateid markeitiing communi icati ion 

dalam meiniingkatkan brand i imagei Hoteil Grand Sahi id Jaya Jakarta. Pe ineiliitiian i inii 

meinggunakan meitodei kuali itatiif.  Hasi il darii peineiliiti ian iinii adalah :  

“ Strateigii Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion yang di igunakan ole ih Hoteil Grand 

Sahi id Jaya adalah program smart marke itiing, meini ingkatkan produk dan strate igii peimasaran di i 

diiviisii Food&Beverage deingan memperbaharui meinu dan memperkenalkan hidangan spesial, 

meimbuat aplikasi Triped Viser yang digunakan sebagai wadah penilaian service seirta 

meningkatkan program markeitiing deingan meinjalankan promosi i deingan eiveint-eiveint. 

Peindeikatan keirjasama yang di ilakukan oleih Diireict Of Sale is Markeitiing yai itu deingan meimbi ina 

hubungan baiik deingan beibeirapa maskapai i peineirbangan bai ik diidalam dan di iluar neigeirii”.   

(Feibriianii, 2021) meineiliitii eifeikti iviitas strateigii komuni ikasi i peimasaran ceileibriity 

eindorseimeint di i Iinstagram te irhadap geineirasi i Z. Peineiliitiian i inii meinggunakan me itodei miixeid 

meithod. Hasi il darii peineili itiian i inii yai itu “ komuni ikasi i peimasaran yang di ilakukan yai itu deingan 

meinggunakan jasa ceileibriity eindorseimeint. Namun strate igii ceileibriity eindorseimeint di iniilaii 

kurang eifeikti if di ikareinakan konseip yang ti idak jeilas, hasi il foto asal-asalan dan keitiidakjujuran 

ulasan kareina teirkeisan di ibuat-buat. Untuk meingatasi i masalah teirseibut maka peingiiklan harus 
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meineintukan konseip, me inyeisuaiikan ceileibriity yang akan di ipiiliih dan eindorseir peirlu 

meinunjukkan bahwa produk beinar-beinar sudah di icoba”.  

(Suliiano, 2020)  meineiliitii strateigii komuni ikasi i peimasaran Ei-commeircei Boogiiei.iid 

meinggunakan IiMC modeil dwii sapta. Peineiliitiian iini i meinggunakan meitodei deiskri ipti if kuali itatiif. 

Hasi il darii peineiliitiian i inii yaiitu “ keigiiatan peimasaran di ilakukan deingan meimanfaatkan me idiia 

sosi ial Faceibook dan Iinstagram, namun eingangeimeint di i meidiia sosi ial masi ih kurang opti imal 

dapat di iliihat darii liikei dan commeint yang sangat se idiikiit jiika di ibandiingkan deingan jumlah 

followeirs yang diimiiliikii”. 

(Hendratmoko & Mutiawati, 2022) meneliti the effect of marketing communication 

and religiocity on costumer loyalty (case study ini Dojo 37). Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif. Hasil dari penelitian ini yaitu “ komunikasi pemasaran berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Apabila omunikasi pemasaran terpadu 

dilakukan dengan cara yang efektif , maka akan membuat pesan tersampaikan dengan baik, 

sehingga meminimalisir salah tafsir”. 

(Salsabiila & Sampurna, 2020)  meineiliitii analysi is of thei iinflueincei of soci ial meidiia. 

Word of mouth, and i influeinceir on purchasei deiciisi ions. Peineiliitiian i inii meinggunakan meitode i 

kuanti itatiif. Hasi il dalam peineiliitiian iinii yaiitu : 

“ Meidiia sosi ial, i influeinceir dan word of mouth me imiiliikii peingaruh posi itiif dan 

siigniifiikan teirhadap keiputusan peimbeiliian. Bagi i calon konsumein seibeilum meireika 

meingunjungi i suatu teimpat umumnya me ireika akan me incarii tahu bai ik meilalui i meidiia sosi ial 

atau beirdasarkan reikomeindasi i darii teiman teirleibi ih dahulu teirkai it bagai imana ulasan dari i 

peingunjung yang teilah meingunjungi i teimpat teirseibut seibeilumnya. Seimaki in posi itiif reiviieiw 

darii peingunjung seibeilumnya, maka ke iputusan peimbeiliian calon konsume in akan seimakiin 

beisar”. 

(Wiibowo, 2021) meineiliitii strateigii peimasaran Sharp Iindoneisiia di i eira pandeimii Coviid-

19 dan keinormalan baru. Pe ineiliitiian i inii meinggunakan meitodei kuali itatiif deiskri ipti if.  Hasi il darii 

peineiliitiian iinii yaiitu : 

“ Strateigii yang di igunakan Sharp untuk me imasarkan produknya yai itu meimbuat i iklan 

pada Iinstagram, Faceibook, Googlei ads dan Youtubei. Peinjualan peirsonal diilakukan deingan 

meinawarkan produk me ilalui i liivei akun Iinstagram seirta program Shop From Home i. Promosii 

peinjualan di ilakukan deingan me imbeiriikan potongan harga, hadi iah langsung be irupa ei-voucheir, 
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meirchandiisei hiingga hadi iah utama yang akan di iundi i dii akhiir program. Hubungan masyarakat 

diibangun deingan keigiiatan corporate i sociial reisponsi iliity deingan meimbeiriikan bantuan pakeit 

makanan pokok pada masyarakat yang te irdampak Coviid-19 dan para peitugas meidiis. 

Peimasaran langsung di ilakukan deingan meinggunakan SMS dan WhatsApp, pe imasaran 

iinteirakti if diilakukan deingan peinjualan onli inei, SPG dan SPM”.  

(Rachmansyah & Supratman, 2020) meineiliitii peiran meidiia i instagram dalam 

meimasarkan produk Fashi ion Dolliieis. Peineiliitiian i i nii meinggunakan meitodei peindeikatan studii 

kasus.  Hasi il darii peineiliitiian i inii yaiitu “ meidi ia yang pali ing seiriing di igunakan dalam 

meimasarkan produk me ilalui i iinstagram adalah konte innya. Kontein beirpeiran dalam eiksi isteinsi i 

produk, eingageimeint, sale is dan trafiic. Strateigii eingageimeint yai itu deingan reipost dan te isti imoni i. 

Strateigii saleis yai itu opein reiseilleir, di iscount dan opein ordeir. Seidangkan pada strate igii traffiic 

yaiitu teirleitak pada eindorsei dan giiveiaway”.  

(Theodora, 2021) meneliti Relationship between Integrated Marketing 

Communication and brand equity. Penelitian ini menggunakan metode literature review. 

Hasil dari penelitian ini yaitu “ terdapat 7 elemen dalam IMC yang memiliki pengaruh 

terhadap terciptanya ekuitas merek, 7 elemen tersebut yaitu advertising, public relation, event 

and experience, personal selling, sales promotion, direct and interactive marketing dan WOM 

marketing” . 

(Prabantoro & Hari iyanto, 2018) meineiliiti i sociial meidiia preifeireincei as a meidiia of 

busi ineiss markeitiing communi icati ion of SME is i in Rawamangun E iast Jakarta. Pe ineiliitiian i inii 

meinggunakan meitodei kuali itatiif. Hasi il dalam peineiliitiian i inii “ beirdasarkan peirhiitungan 

meinggunakan AHP dapat di isiimpulkan bahwa dalam me imasarkan produk pe ilaku UKM dii 

Rawamangun meimiiliih meimasarkan produk meilalui i meidiia sosi ial. Meidiia sosi ial yang di ipiiliih 

yaiitu Faceibook, Twiitteir, YouTubei dan Iinstagram”.  

(Ariianthi i & Sampurna, 2020) meineiliitii analysi is of thei iinflueincei of brand i imagei, 

service quality, and electronic word of mouth on purchase decisions. Penelitian ini 

meinggunakan metode kuantitatif. Hasil dalam penelitian ini “ ciitra meireik, kualitas pelayanan 

dan electronic word of mouth meimiiliikii peingaruh teirhadap keiputusan peimbeiliian. Deingan 

meilakukan peilayanan yang bai ik, meinjaga ci itra meireik agar seinanti iasa beirni ilai i posi itiif di imata 

konsumein akan meiniimbulkan peiniilaiian yang bai ik teirhadap suatu produk se ihiingga akan 

meimbuat konsumein seimaki in yakiin untuk meilakukan peimbeiliian”.  
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(Yovita, et.al., 2022) meneliti marketing communication strategies of Pentol Kluwung 

reviewed from SOSTAC analysis : situation, objective, strategy, tactics, action, controlling. 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. Hasil dari penelitian ini “ semua informan 

menyukai Pentol Kluwung  karena rasanya enak, harganya terjangkau, senantiasa 

menciptakan inovasi, penciptaan inovasi tidak mengubah rasa dari Pentol Kluwung”. 

 

2.3 Kerangka Konseptual Penelitian 

1. Direct Selling 

Diireict selling meirupakan proses pemasaran produk yang di ilakukan kepada 

konsumen seicara langsung sehingga penjual akan mendapatkan respon secara 

langsung. Kegiatan direct selling dapat dilakukan deingan door to door, penjualan 

online dan host or party-plan sales 

Pada peineiliitiian i inii, Putra Jaya Mandi irii meilakukan keigiiatan di ireict selling 

dengan menggunakan metode penjualan online yaitu dengan memanfaatkan 

whastapp. Dengan memanfaatkan media whatsapp sebagai proses transaksi, 

kegiatan jual beli menjadi semakin cepat.  

2. Word of mouth markeitiing  

Word of mouth marke itiing meirupakan keigiiatan yang di ilakukan meilaluii 

orang-peirorang, beirsiifat liisan, teirtuli is, ataupun eileiktroniik yang te irkaiit deingan 

peingalaman dalam me ilakukan peimbeiliian maupun meinggunakan atau 

meingkonsumsi i produk dan jasa. 

Pada peineiliitiian i inii, word of mouth di ilakukan beirdasarkan pada 

reikomeindasi i darii satu orang kei orang lai in yang dilakukan secara langsung yang 

didapat dari hasil peingalaman konsumen yang teilah meilakukan peimbeiliian. 

3. Peirsonal seilliing  

Peirsonal seilliing meirupakan i inteiraksi i tatap muka deingan satu atau le ibiih 

calon konsumein deingan tujuan untuk me ilakukan preiseintasii, meinjawab peirtanyaan 

(diialog) dan juga untuk me indapatkan prospeik peisanan. Keigiiatan peirsonal seilliing 

meiliiputii saleis preiseintatiion, saleis meieitiings, dan beintuk- beintuk lai innya. 
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Pada peineiliitiian i inii, peirsonal seilliing yang di ilakukan Putra Jaya Mandi irii 

yaiitu deingan retail selling. Yang dilakukan dengan menjelaskan detail produk 

kepada konsumen yang datang langsung ke toko serta membantu mereka memilih 

dan menghitung banyaknya jumlah kebutuhan yang diperlukan dengan 

menyesuaikan budget yang mereka miliki . 

4. Saleis Promotiion 

Saleis Promoti ion meirupakan seirangkai ian keigiiatan jangka pe indeik guna 

meiniingkatkan peinjualan produk seicara jangka pe indeik. Saleis Promoti ion meiliiputii 

diiskon, sampeil produk, dan beintuk lai innya. 

Pada peineiliitiian iinii, saleis promoti ion yang diilakukan oleih Putra Jaya Mandi irii 

secara online dan offline, untuk online dapat dilihat melalui postingan atau story 

instagram dan untuk offline diberikan kepada konsumen yang datang langsung ke 

toko.  

 

2.3.1  Kerangka Fikir 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Putra Jaya Mandiri merupakan toko gypsum yang semula memasarkan produk 

hanya melalui pemasaran offline, namun saat ini pemasaran produk dilakukan melalui 

pemasaran offline dan online 

Strategi Komunikasi Pemasaran 

Integrated Marketing Communication 

Direct selling Word of mouth Personal selling Sales Promotion 

Offline & online Offline Offline Offline & online 


