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ABSTRAK

Strategi komunikasi pemasaran merupakan suatu langkah awal dalam mewujudkan
suatu tujuan perusahaan. Tujuan perusahaan membuat strategi adalah untuk meningkatkan
performa penjualan mereka. Dimasa pandemi Covid-19 ini, beberapa perusahaan memperbarui
strategi sebelumnya untuk mempertahankan perusahaan mereka. Kalis Donuts merupakan salah
satu perusahaan yang bergerak dalam bidang pangan. Kalis Donuts juga bergerak memperbarui
strategi sebelumnya di masa pandemi Covid-19 ini.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan bagaimana Kalis Donuts
mempertahankan perusahaan mereka dalam situasi pandemi Covid-19 ini.  Dalam
mempertahankan perusahaan Kalis Donuts, mereka menggunakan secara online dan offline
sebagai strategi komunikasi pemasaran produk makanan tersebut. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan studi pendekatan deskriptif kualitatif dengan mengawali dengan teknik observasi
dengan melakukan wawancara pada pihak Kalis Donuts dan para customer Kalis Donuts serta
data sekunder berupa studi dokumen. Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivisme.

Hasil penelitian menunjukan pada awal pandemi Covid-19 ini, Kalis Donuts
menemukan strategi pemasaran yang baru. Kalis Donuts menggunakan dua media yaitu secara
online dan offline. Dalam secara online strategi komunikasi pemasaran yang ditemukan yaitu
mereka mengoptimalisasi Promosi melalui Media Sosial serta juga penggunaan aplikasi online
yaitu berupa ojek online, dan secara offline strategi komunikasi yang ditemukan Kalis Donuts
yaitu Promosi Kalis Donuts melalui Personal Selling, Pemasaran melalui Public Relations,
Memberikan potongan harga dalam bentuk kupon (sales promotion). Pada penelitian ini juga
menunjukkan perbandingan penjualan melalui secara online dan offline.

Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran, Kalis Donuts, Pandemi Covid-19

Xii



ABSTRACT

Marketing communication strategy is an initial step towards the realization of a
company's goals. The main purpose of a strategy created by the company is to increase the sales
performance. During the Covid-19 pandemi, many companies are renewing their previous
strategies in order to maintain their company. Kalis Donuts is a company in the food sector,
which also renewed their strategy during the Covid-19 pandemi.

The main purpose of this research is to examine how Kalis Donuts maintain their
company operations during this Covid-19 pandemi. In order to do so, Kalis Donuts is utilizing
Online and offline media as their marketing communication strategies to their products. For
this research, researchers used the descriptive qualitative research approach which is initiated
by doing interviews with the representatives of Kalis Donuts, customers of Kalis Donuts, and
document studies as secondary data. This research uses constructivism as the paradigm.

Results of the research showed that at the beginning of the pandemi, Kalis donut found
a new way of marketing strategy. Kalis Donuts uses both Online and offline media. In the Online
marketing strategy it is found out that the company optimizes their promotion through social
media and Online transportation applications. For the offline media, Kalis Donuts used several
marketing tools such as personal selling, marketing through public relations, and giving
discounts in form of coupons (sales promotion). This research also shows the sales comparison
between Online and offline media.

Keywords : Marketing communication strategy, Kalis Donuts, Covid-19 Pandemi
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar belakang

Pada akhir tahun 2019 negara luar dan termasuk Indonesia sedang mengalami
masalah yang besar membuat semuanya menjadi berubah. Masalah itu adanya virus yang
dapat merugikan sekaligus mematikan manusia, virus tersebut adalah Covid-19. Awal mula
virus ini datang dari negeri china, yaitu kota Wuhan. Munculnya virus ini dipermukaan bumi
mengakibatkan kerugian bagi seluruh orang, mulai dari pendidikan hingga kerugian dalam
segi perekonomian. Para anak-anak terpaksa harus dirumahkan karena tidak memungkinkan
untuk melakukan aktivitas diluar rumah, sebaliknya begitu bagi pembisnis mereka terpaksa
harus menutup toko mereka agar mengurangi aktivitas masyarakat di luar rumah. Menurut
Rosmadi (2021), munculnya pandemi Covid-19 yang hampir melanda seluruh dunia
mengakibatkan sendir-sendiri kehidupan seperti pendidikan dan perekonomian mengalami
kelumpuhan yaang mengakibatkan sekolah-sekolah diututup dan perusahaan banyak
mengurangi aktivitas produksi bahkan perusahaan melakukan pemutusan hubungan kerja
(PHK).

Dengan perkembangan Covid-19 yang tidak membaik ini, pemerintah memutuskan
untuk menerapkan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) agar dapat memutuskan
mobilitas masyarakat agar berkurang diluar sana. Pastinya memang sulit bagi pemerintah
untuk memutuskan peraturan ini, karena pemerintah lebih mementingkan keselamatan
warga negaranya dibandingkan lainnya. Hal ini tidak hanya terjadi pada pelaku UMKM saja,
namun juga pada bidang berskala besar hingga bidang pariwisata seperti hotel, tempat
wisata, transportasi dll nya juga ditutup dengan tujuan untuk memutuskan rantai virus

corona pada manusia.

Melihat situasi saat ini, pastinya para pebisnis mengambil langkah agar usaha mereka
tidak terjadi suatu kebangkrutan. Menyusun suatu strategi merupakan hal yang sangat
penting dalam sebuah usaha. Berdasarkan hasil survei yang peneliti lakukan, peneliti
menemukan toko Kalis Donuts ini melakukan dua strategi dalam pemasarannya yaitu

dengan cara offline pada store dan online melalui media sosial yang tersedia. Melihat dari



strategi yang ada, pastinya banyak perbedaan yang terjadi disana untuk tetap menarik

perhatian para konsumen, apalagi dalam situasi pandemi Covid-19 ini.

Dalam hal ini, toko Kalis Donuts merupakan sebuah usaha yang bergerak dalam
bidang pangan. Produk makanan yang mereka jual berupa donuts yang saat ini sedang tren
atau booming di masyarakat donuts ini di kenal dengan sebutan donuts artis premium
https://www.kompas.com/food/read/2020/10/22/181000675/donat-kalis-jogja-donat-
artisan-premium-yang-lagi-hits-di-yogyakarta?page=all.%20\%20. = Awal mula adanya

Kalis Donuts ini terinspirasi dari sebuah bisnis kopi yang sangat tren di daerah Yogyakarta,
dimana setiap sudut kota Yogyakarta banyak sekali coffee shop. Banyak sekali coffee shop
di Yogyakarta namun mereka tidak menyediakan makanan ringan untuk pendamping minum
kopi. Kalis Donuts ini pertama kali buka di daerah kota Yogyakarta sendiri, namun sekarang
sudah memiliki cabang di berbagai daerah seperti pekanbaru, semarang, dan daerah lainnya.

Pada masa pandemi Covid-19 ini pastinya banyak sekali para pebisnis mengalihkan
strategi pemasaran yang lama untuk membuat strategi pemasaran yang baru agar dapat
mempertahankan bisnis mereka. Pada dasarnya strategi merupakan perancangan manajemen
untuk mencapai sebuah tujuan (Sarastuti, 2017). Strategi dalam pemasaran adalah langkah
awal atau trik yang dilakukan oleh pemilik usaha atau bisnis dalam mengenalkan produk
mereka ke konsumen dengan tujuan untuk menarik konsumen dalam mendapatkan sebuah

keuntungan.

Seperti yang dikatakan di atas bahwa Toko Kalis Donuts menggunakan dua strategi
yaitu secara online dan offline. Melakukan bisnis melalui online adalah hal yang sangat
praktis dan cepat dimana media digital yang digunakan adalah berupa komputer,
smartphone, dan sebagainya. Adanya penemuan online ini mempermudahkan para pebisnis
dalam mempromosikan barang melalui media sosial. Para pebisnis memilih Instagram
sebagai media utama untuk promosikan bisnis mereka. Menurut (Sarastuti, 2017) dengan
menggunakan telepon genggam dan komputer, selama dua puluh empat jam tujuh hari maka
pelayanan pasar di media sosial akan selalu ada untuk para konsumen yang mengaksesnya.
Penjualan yang dilakukan dengan secara offline adalah adanya transaksi oleh para produsen
dan konsumen secara langsung dengan bertatap muka di suatu tempat atau store. Offline ini
juga dapat menguntungkan para konsumen dalam tawar menawar, pembeli tersebut dapat

2
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membuktikan secara langsung barang yang mereka beli, dan secara langsung konsumen
dapat melihat kualitas produk yang akan dibeli. Namun dengan kecanggihan teknologi yang
dimiliki pada era saat ini, para pebisnis mengalihkan penjualan mereka pada secara online.
Melakukan penjualan dengan cara online dan offline merupakan salah satu dari strategi pada

toko Kalis Donuts.

Gambar 1.1 Pabrik Roti kawasan Pejompongan

(Sumber: https://bit.ly/3tEFIB5 )

Pada masa pandemi ini, dari berita yang ada pabrik roti di kawasan pejompongan
juga mengalami suatu masalah yang mengakibatkan penurunan omset kurang lebih 50
persen dan biasanya para pekerja dapat membuat roti dari 4.000 sampai 5.000 roti
perharinya, namun saat ini mereka hanya dapat membuat 1.500 sampai 2.000 roti saja karena

kurangnya permintaan dari konsumen. https://republika.co.id/berita/qd16vv283/imbas-

pandemi-covid19-penjualan-roti-menurun

Melihat dari berita terdahulu, adanya penurunan omset setelah datangnya masa
pandemi ini. Begitu dengan Toko Kalis Donuts, pastinya pihak kalis mengalami perubahan
penjualan sebelum terjadinya pandemi dan setelah datangnya pandemi ini. Berdasarkan
berita terdahulu dengan adanya masa pandemi sata ini, banyak hal-hal yang menjadi
permasalahan pada sebuah perusahaan. Melihat penelitian sebelumnya yang belum ada
meneliti Toko Kalis Donut ini, maka peneliti akan meneliti Toko Kalis Donuts pada situasi
pandemi tersebut. Alasan peneliti mengambil pada situasi pandemi, agar adanya perbedaan

dengan penelitian lainnya.


https://bit.ly/3tEFIB5
https://republika.co.id/berita/qd16vv283/imbas-pandemi-covid19-penjualan-roti-menurun
https://republika.co.id/berita/qd16vv283/imbas-pandemi-covid19-penjualan-roti-menurun
https://republika.co.id/berita/qd16vv283/imbas-pandemi-covid19-penjualan-roti-menurun

Untuk penelitian ini, peneliti hanya meneliti toko Kalis Donuts yang berada di daerah
Yogyakarta. Tempat toko Kalis Donuts atau officenya itu sendiri berada di JI. Candrakirana
No.23, Terban, Kec. Gondokusuman, Kota Yogyakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta. Toko
kalis yang di daerah Yogyakarta ini terletak di daerah Terban, Moses, dan Kaliurang.

Melihat latar belakang diatas, saya sebagai penulis ingin mengkaji permasalahan
mengenai Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Kalis Donuts Yogyakarta pada Masa
Pandemi Covid-19

B. Perumusan masalah
1. Fokus Masalah

Pada penelitian ini akan berfokus kepada bagaimana strategi dan hasil yang
dilakukan oleh pihak toko Kalis Donuts dalam memasarkan donuts mereka di masa
pandemi ini, sehingga banyak pelanggan yang membeli baik itu melalui online maupun

offline yang datang langsung ke beberapa store di Yogyakarta.

2. Penentuan Lokasi Penelitian dan Argumentasi

Penelitian ini berlokasi di JI. Candrakirana No.23, Terban, Kec. Gondokusuman,
Kota Yogyakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta. Adapun alasan peneliti memilih Toko

Kalis Donuts tersebut adalah sebagai berikut:

a. Lokasi penelitian ini sangat terjangkau dari tempat tinggal peneliti saat ini.
b. Dapat dengan mudah mengambil data nantinya karena peneliti kenal dengan
owner atau bagian marketing tersebut dan sangat mudah dalam mendapatkan

informasi-informasi yang nantinya dibutuhkan oleh peneliti.

3. Rumusan Masalah

Dilihat dari permasalahan diatas, penulis dapat menuruskan permasalahannya

sebagai berikut:



1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Toko Kalis Donuts dalam
memasarkan donat di masa pandemi Covid-19?”

2. Apa saja hambatan yang terjadi pada Toko Kalis Donuts di masa pandemi
Covid-19?

C. Tujuan penelitian

Melihat dari latar belakang permasalahan di atas sesuai dengan judul penelitian
“Bagaimana Pihak Toko Kalis Donuts dapat mempertahankan Strategi Komunikasi
Pemasaran di Masa Pandemi Covid-19 ini?”, maka tujuan yang akan dicapai dalam

penelitian ini sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran apa saja yang digunakan oleh
Toko Kalis Donuts Yogyakarta di masa Pandemi Covid-19

2. Untuk menganalisis hambatan apa saja yang di temui oleh TokoKalis Donuts
Yogyakarta di masa Pandemi Covid-19

3. Untuk menganalisis cara Toko Kalis Donuts Yogyakarta menghadapi hambatan

yang terjadi

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Akademik

a. Dari penelitian ini, diharapkan dapat memperoleh manfaat bagi peneliti yang ingin
melanjutkan penelitian ini khususnya pada komunikasi pemasaran.
b. Dapat sebagai bahan bagi para pembaca yang ingin meneliti dengan topik komunikasi

pemasaran

2. Manfaat Sosial

Dari penelitian ini dapat memberikan manfaat yang luar biasa, terutama pada

pihak penjual donuts maupun konsumen yang membeli donuts secara online dan offline



E. Penelitian Terdahulu

Tinjauan pustaka adalah sebuah perbandingan antara penelitian yang sedang diteliti
oleh penulis dengan peneliti-penelitian terdahulu. Tinjauan pustaka ini sangat penting
dilakukan agar peneliti yang akan diteliti tidak sama dengan penelitian lainnya. Berikut ini

beberapa penelitian yang digunakan peneliti sebagai tinjauan pustaka, yaitu

Dari penelitian Nurul Hidayah yang berjudul “Analisis Strategi Digital Marketing
Dalam Membantu Penjualan Living Space Dan Efo Store” pada tahun 2018. Pada penelitian
ini menggunakan metode studi kasus dengan pendekatan deskriptif. Pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara observasi terlebih dahulu, dilanjutkan dengan wawancara, dan
dokumentasi di lapangan. Hasil pada penelitian ini membuktikan strategi digital marketing
oleh Living Space juga dapat mewujudkan kesadaran dari konsumen dengan cara membahas
hal-hal mengenai gaya hidup.

Dari penelitian Suherman Kusniadji yang berj judul “Strategi Komunikasi Pemasaran
Dalam Kegiatan Pemasaran Produk Consumer Goods (Studi Kasus Pada PT Expand Berlian
Mulia Di Semarang)” pada tahun 2016. Metode yang ia gunakan adalah metode pendekatan
studi kasus. Paradigma yang ia gunakan paradigma konstruktivis serta juga menggunakan
pendekatan kualitatif. Dalam penelitian ini memiliki hasil bahwa strategi komunikasi
pemasaran yang digunakan PT. Expand Berlian Mulia, ada beberapa strategi yang digunakan
oleh PT. Expand Berlian Mulia yaitu, personal selling, advertising, sales promotion,
publisitas dan marketing event. Untuk kelancaran kegiatan tersebut, banyaknya perusahan
besar yang mendukung sehingga perusahaan yang memiliki merek terkenal sekalipun ikut

mendukung.

Dari penelitian Miftahul Zannah yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran
Dalam Meningkatkan Penjualan Pada Perusahaan Rokok Gagak Hitam Bondowoso” pada
tahun 2013. Pada penelitian ini menggunakan metode studi kasus dengan pendekatan
deskriptif. Dari penelitian ini memiliki hasil yaitu adanya kendala besar yang mengakibatkan
kerugian, karena strategi dengan cara pemasaran hanya dilakukan personal mengakibatkan
kurang maksimal dalam penjualan. Akibat kurang efektifnya penjualan yang dilakukan maka

mengakibatkan kerugian bagi perusahaan Rokok Gagak Hitam Bondowoso.



Dari penelitian Clarista Anjelin dan Itca Istia Wahyuni yang berjudul “Strategi
Komunikasi Pemasaran Terpadu Bandung Makuta Cake Dengan Menggunakan IMC Model
Dwi Sapta” pada tahun 2018.Paradigma yang ia gunakan paradigma post positivisme serta
juga menggunakan pendekatan kualitatif. Peneliti mendapatkan data penelitian dari hasil
wawancara Marketing Manager Bandung Makuta Cake. Dari penelitian ini memiliki hasil
analisis yang dilakukan pada discovery circle dapat menambahkan research agency akan
mendapatkan informasi yang sangat jelas lagi, dan dalam menganalisis intent circle tentang
perkembangan merek Bandung Makuta untuk mendapatkan respon positif atau negatif dalam
melihat perkembangannya tersebut di masyarakat. Kemudian dalam pembuatan strategy
circle, adanya elemen-elemen yang diaplikasikan dalam membuat strategi komunikasi

pemasaran yang dilakukan pihak Bandung Makuta.

Dari penelitian Nurul Annisa yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Online
(Studi Kasus Pada Pemasaran Online Di “Realincstore”) pada tahun 2014. Metode yang
digunakan adalah metode deskriptif kualitatif serta mengumpulkan data-data penelitian dari
hasil observasi, wawancara, dokumen-dokumen pendukung, serta mengakses internet. Dari
hasil penelitian tersebut membuktikan bahwa strategi komunikasi yang penulis gunakan
berhasil dalam program pemasaran “REAL Inc Store” yang dapat menarik keminatan
konsumen. Redundancy, informatif, persuasif dan edukatif merupakan metode komunikasi
yang digunakan peneliti. Untuk media pendukungnya, peneliti menggunakan media sosial
sebagai tempat layanan promosi. Dilihat dari strategi yang digunakan, adanya perubahan
sikap masyarakat terhadap “REAL Inc Store” sesuai dengan tujuan komunikasi pemasaran

tersebut.

Table 2.1. Penelitian Terdahulu

No Penelitian Hasil

1f Nama: Nurul Hidayah (2018)
Hasil dari penelitian ini membuktikan

Judul: “Analisis Strategi Digital bahwa strategi digital marketing oleh
Marketing Dalam Membantu Penjualan Living Space juga dapat mewujudkan
Living Space Dan Efo Store”




Metode : Metode Studi Kasus Dengan
Pendekatan Deskriptif

kesadaran dari konsumen dengan cara
membahas hal-hal mengenai gaya hidup

Nama: Suherman Kusniadji (2016)

Judul: “Strategi Komunikasi Pemasaran
Dalam Kegiatan Pemasaran Produk
Consumer Goods (Studi Kasus Pada PT
Expand Berlian Mulia Di Semarang)”

Metode : Metode Pendekatan Studi Kasus
Dengan Pendekatan Kualitatif

Dalam penelitian ini memiliki hasil
bahwa strategi komunikasi pemasaran
yang digunakan PT. Expand Berlian
Mulia, ada beberapa strategi yang
digunakan oleh PT. Expand Berlian
Mulia yaitu, personal selling, advertising,
sales promotion, publisitas dan marketing
event. Untuk kelancaran kegiatan
tersebut, banyaknya perusahan besar
yang mendukung sehingga perusahaan
yang memiliki merek terkenal sekalipun
ikut mendukung.

Nama: Miftahul Zannah (2013)

Judul:“Strategi Komunikasi Pemasaran
Dalam Meningkatkan Penjualan Pada
Perusahaan Rokok Gagak Hitam
Bondowoso”

Metode : Menggunakan Metode Studi
Kasus Dengan Pendekatan Deskriptif

Penelitian ini memiliki hasil yaitu adanya
kendala besar yang mengakibatkan
kerugian, karena strategi dengan cara
pemasaran hanya dilakukan personal
mengakibatkan kurang maksimal dalam
penjualan. Akibat kurang efektifnya
penjualan  yang dilakukan  maka
mengakibatkan kerugian bagi perusahaan
Rokok Gagak Hitam Bondowoso.




Nama: Clarista Anjelin Dan Itca Istia
Wahyuni (2018)

Judul: “Strategi Komunikasi Pemasaran
Terpadu Bandung Makuta Cake Dengan
Menggunakan IMC Model Dwi Sapta”

Metode: Menggunakan Pendekatan
Kualitatif

Penelitian ini memiliki hasil analisis yang
dilakukan pada discovery circle dapat
menambahkan research agency akan
mendapatkan informasi yang sangat jelas
lagi, dan dalam menganalisis intent circle
tentang perkembangan merek Bandung
Makuta untuk mendapatkan respon
positif atau negatif dalam melihat
perkembangannya tersebut di
masyarakat. Kemudian dalam pembuatan
strategy circle, adanya elemen-elemen
yang diaplikasikan dalam membuat
strategi komunikasi pemasaran yang
dilakukan pihak Bandung Makuta.

Nama: Nurul Annisa (2014)

Judul: “Strategi Komunikasi Pemasaran
Online (Studi Kasus Pada Pemasaran
Online Di “Realincstore™)

Metode: Metode Deskriptif Kualitatif

Hasil penelitian tersebut membuktikan
bahwa strategi komunikasi yang penulis

gunakan  berhasil dalam  program
pemasaran “REAL Inc Store” yang dapat
menarik keminatan konsumen.

Redundancy, informatif, persuasif dan
edukatif merupakan metode komunikasi
yang digunakan peneliti. Untuk media
pendukungnya, peneliti menggunakan
media sosial sebagai tempat layanan
promosi.  Dilihat dari strategi yang
digunakan, adanya perubahan sikap
masyarakat terhadap “REAL Inc Store”
sesuai  dengan tujuan  komunikasi
pemasaran tersebut.

Melihat penelitian diatas, adanya perbedaan dan persamaan dalam penelitian yang
nantinya akan dilakukan. Perbedaaan penelitian ini dengan penelitian lainnya adalah yaitu
peneliti lainnya tidak membahasa mengenai situasi dimasa pandemi Covid-19, namun untuk
persamaan penelitian sendiri yaitu sama-sama mengkaji mengenai strategi komunikasi
pemasaran dalam penjualan. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif yang nantinya

akan mendapatkan data berupa deskriptif, diawali dengan menggunakan metode observasi,



lalu dilanjutkan dengan wawancara, dan juga adanya dokumentasi. Nantinya yang menjadi

objek penelitian adalah toko Kalis Donat yang berlokasi di Yogyakarta.

F. Kerangka Teori
1. Strategi Komunikasi

Strategi merupakan salah satu seni dalam memberikan daya tarik, dengan
menggabungkan sumber yang ada yang bertujuan untuk mencapai tujuan yang memiliki
manfaat terbesar dan efektif (Marthin-Andershon (1968) dalam Cangara (2017:64).

Strategi adalah awalan atau taksi yang dilakukan sebelum mereka melakukan
kegiatan atau membuat sebuah rencana. Langkah-langkah strategi ini tidak lain untuk
melakukan tujuan yang akan dicapai oleh perusahaan. Strategi komunikasi adalah
gabungan dari beberapa elemen komunikasi yaitu, pesan, media, komunikator, hingga

pengaruh efek uang dibuat untuk mendapatkan tujuan yang sudah dirancang.

Menurut Cangara (2016:21) para kelompok sarjana komunikasi mengatakan
komunikasi itu merupakan suatu kesepakatan, dan jalannya simbolik manusia yang dapat

diatur di lingkungannya untuk membangun suatu hubungan antar manusia.

Menurut Turhamun (2015) untuk memahami konsep komunikasi, maka perlu

mengetahui lima kunci dalam komunikasi yaitu:

1. Sosial, merupakan sebuah konsep bahwa manusia juga merupakan makhluk yang
berinteraksi. Misalnya, dalam komunikasi melibatkan seseorang yang berperan
sebagai pengirim dan penerima pesan. Dengan pandangan secara sosial, sebuah
interaksi antara dua orang disebabkan oleh adanya niat dan motivasi

2. Proses, merupakan proses yang terus-menerus, yang aktif, dan tidak memiliki
ujung komunikasi.

3. Simbol, dalam komunikasi simbol adalah termasuk alat dalam penyampaian
pesan

4. Makna, suatu hal penting yang ada dalam isi pesan.
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5. Lingkungan, lingkungan biasanya terdiri atas waktu, tempat, periode sejarah dll.
Ini merupakan elemen yang harus diperhatikan saat berkomunikasi berlangsung.

Menurut Wiliam L. Gorden ada empat fungsi komunikasi yaitu:

1. Komunikasi sosial, adalah berfungsi yang menunjukan bahwa komunikasi sangat
berpengaruh untuk diri Kita sendiri, ekspresi diri kita, untuk kelangsungan hidup,
untuk mendapatkan kesenangan, dijauhkan dari masalah, hingga komunikasi ini
bersifat menghibur serta dapat menyambungkan hubungan orang lain (Mulyana,
2008:5)

2. Komunikasi ekspresif, adalah sebuah komunikasi yang sangat dekat hubungannya
dengan komunikasi sosial yang biasanya ini terjadi dengan sendirinya dalam
kelompok, namun dapat dilakukan saat komunikasi berlangsung untuk
menyampaikan perasaan seseorang. Contohnya marah, bahagia, simpati kepada
seseorang, peduli, serta menimbul dengan rasa kebencian, ini dilakukan lewat
perilaku non-verbal (Mulyana, 2008:24)

3. Komunikasi ritual, adalah salah satu komunikasi yang tidak dapat dilupakan atau
sering terjadi, namun dapat dilakukan secara kolektif. Ritual ini biasanya suatu
peristiwa yang sederhana, misalnya “bu saya pergi ke sekolah” sebelum berangkat
ia mencium tangan ibunya (Mulyana, 2008:30)

4. Komunikasi Instrumental yang merupakan fungsi secara umum, seperti
menginformasikan sesuatu, mengajar dalam memberikan ilmu pengetahuan,
mendorong seseorang, mengubah sikap hingga dapat juga menjadi penghibur
(Mulyana, 2008:33). Menurut Middlenton dalam (Cangara, 2013:64) strategi
komunikasi suatu gabungan seluruh elemen-elemen komunikasi yang berawal
dari komunikator, pesan saluran seperti media, si penerima pesan sehingga
mendapatkan suatu pengaruh yang besar dalam tujuan komunikasi yang
diinginkan. Untuk memilih sebuah strategi, apalagi dalam komunikasi

memerlukan sebuah kehati-hatian dalam perencanaannya.
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Menurut Wijaya (2015), ada beberapa langkah cara menyusun strategi komunikasi,

yaitu:

1.

Menetapkan komunikator. Pada tahapan ini, komunikator akan menjadi sumber
utama dalam mengendalikan komunikasinya. Jika komunikasinya tidak berjalan
dengan baik, maka yang bersalah adalah komunikator tersebut. Hal ini disebabkan
karena komunikator tidak dapat memahami isi pesan, memilih media yang tepat
sebagai media partnernya, dan tidak dapat mendekati khalayak sebagai target
pasar dan target sasaran. Komunikator adalah orang terpenting atau tokoh utama
dalam berkomunikasi, dimana komunikator sangat berperan penting dalam
berkomunikasi. Maka sebab itu, dapat dikatakan bahwa komunikator seperti
ujung tombaknya suatu komunikasi yang mana ia harus dapat berkomunikasi
dengan baik, kaya dengan ide, dan memiliki sifat kreativitas. Ada beberapa hal
yang harus dimiliki seorang komunikator, yaitu harus kredibilitas, memiliki daya
tarik yang lebih, dan memiliki power atau kekuatan.
Menetapkan target sasaran dan analisis kebutuhan khalayak. Dalam komunikasi,
khalayak dikatakan sebagai komunikan. Masyarakat menjadi sasaran utama
dalam program komunikasi. Karena semua aktivitas komunikasi akan diarahkan
kepada masyarakat. Dalam mentapkan target, terbagi menjadi beberapa
kelompok, yaitu:
a. Kelompok yang memberi izin, merupakan kelompok yang memiliki
peraturan dan memberi izin.
b. Kelompok pendukung, salah satu kelompok yang memberi support dalam
pelaksaan kegiatan.
c. Kelompok oposisi, yaitu kelompok yang tidak memebri izin atas ide yang
diberikan oleh kelompok lain.
d. Kelompok evaluasi, biasanya suatu kelompok yang memiliki peran dalam

mengkritis suatu permasalahan.

Dalam mengetahui kelompok-kelompok tersebut, masyarakat yang akan

merencanakan komunikasi ini dapat memprediksi serta mengantisipasi terlebih
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dahulu dan juga melakukan penyesuaian terhadap program yang akan mereka

buat akan lakukan.

3. Menyusun pesan. Pesan merupakan suatu informasi yang disampaikan oleh
seseorang dalam berbagai bentuk, dapat melalui simbol, ekspresi, agar dapat

diterima oleh komunikan. Ada beberapa cara dalam penyampaian pesan.

a. Over power em theory. Ini merupakan pesan yang dapat diulang-ulang,
isinya cukup panjang dan keras, maka isi pesannya akan berlalu dari
komunikan langsung.

b. Glamour theory. Merupakan isi pesan yang dikemas dan dibungkus dengan
indah, kemudian ditawarkan dengan daya persuasi, agar komunikan
menjadi tertarik dalam memiliki ide tersebut.

c. Don’t tell em theory. Jika pesan tersebut tidak disampaikan kepada orang

lain, maka isi pesan tersebut tidak berlaku.

2. Komunikasi Pemasaran Terpadu

Marketing atau pemasaran adalah dunia yang sangat menarik. Tak hanya sebagai
ilmu pengetahuan saja, namun melainkan sebuah seni yang menarik. Marketing memiliki
sebuah nilai keindahan, dimana hal yang paling indah dari marketing ini adalah ketika
mereka berhasil dalam mempengaruhi seseorang untuk tertarik pada barang atau layanan
mereka. Proses marketing ini dimulai dari menarik hati para pelanggan atau konsumen
hingga kita bawa mereka ke dunia pemikiran kita dengan tujuan agar mereka dapat
membeli apa yang kita tawarkan dan jika itu berhasil, maka hal itu dapat dikatakan
sebagai proses penciptaan keindahan dalam marketing tersebut.

Menurut Rachmawati & Afifi (2021), Komuniaksi pemasaran terpadu (IMC)
suatu perkembangan program komunikasi persuasif kepada konsumen dan clon
konsumen. Tujuannya adalah untuk dapat mempengaruhi para konsumen dengan cara
promosi. Promosi yang dapat dilakukan dapat berupa, periklanan, pemasaran secara

langsung, promosi penjulan, hingga promosi melalui hubungan masyarakat.
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Pemasaran adalah bisnis perencanaan, penentuan harga, iklan serta
pendistribusian produk yang dapat memenuhi kebutuhan pembeli serta sasaran pasar
sebagai target dalam pencapaian strategi perusahaan (Devvy, Novia. Djoko Santosa,
n.d.). Menurut (Anggraini, 2017) Pemasaran adalah proses aktivitas dari produsen ke
tangan konsumen. Tujuan yang ada pasti berkaitan dengan pasar dimana produsen yang
mendatangkan barang untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Kegiatan pemasaran
berlangsung di sini, termasuk strategi pemasaran perusahaan yang tepat, bagaimana

bisnis beroperasi, dan kapan kegiatan tersebut berlangsung.

Menurut Morissan (2010:55) suatu proses pemasaran harus berada dalam memilih
atau dapat menentukan pasar itulah yang dikatakan sebagai proses target pemasaran atau
biasanya disebut sebagai (target marketing process). Proses target ini mencakup 4

prosedur, yaitu:

1. Dapat mengidentifikasi jika pasar atau konsumen tidak memenuhi kebutuhannya
2. Perlunya menetapkan segmentasi pasar

3. Targetkan pasar yang akan menjadi pilihan

4. Perlu adanya penentuan posisi produk saat berlangsungnya strategi pemasaran

Setiap perusahaan atau sebuah organisasi yang ingin berhasil dalam memasarkan
jasa atau produk mereka, maka setiap perusahaan harus memiliki strategi pemasaran
(strategic marketing plan) agar dapat berguna sebagai petunjuk untuk menggunakan

sumber daya yang dimiliki perusahaan atau organisasi tersebut.

Dalam komunikasi pemasaran, adanya suatu konsep yang tidak bisa dipisahkan.
Biasanya perusahaan selalu mulai berjalan dengan konsep tersebut, yaitu menurut
(Hermawan, 2012:54). Pada proses komunikasi pemasaran harus adanya penghubungn
potensial dengan perusahaan serta merknya. Dimana bahwa pemasar harus menilai
pegaruh yang dimiliki masing-masing dalam komunikasi terhadap pada proses suatu

pembelian yang berbeda. Contoh bagan proses komunikasi pemasaran seperti berikut:
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(Sumber : Kotler dan Keller (2006:466)

Berikut definisi elemen-elemen yang diterapkan:

1. Sender: pihak yang mengirimkan pesan kepada pihak lain

2. Enconding : yang merupakan proses penyusunan gagasan menajdi bentuk
simbolik
Message: kumpulan simbol yang dikirimakn pengirim
Media: saluran komunikasi yang menyalurkan pesan dari pengirim ke
penerima pesan
Decoding: adalah mengartikan arti suatu simbol
Receiver: pihak yang menerima pesan yang dikirimkan dari pihak lain
Response: suatu reaksi penerima setelah menerima pesan yang direspon
Feedback: bagian respon penerima yang dapat dikomunikasin kembali
Noise: hal yang tidak diinginkan selama komunikasi baik itu pnerima pesan
maupun yang pihak yang memeberi pesan

W
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b. Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu

Dalam terminologi strategi pemasaran suatu hal yang selalu berujung
kepada suatu perencanaan perusahaan dalam membagikan sumber daya dengan
memberikan tempat pada produk atau jasa tujuan untuk menetapkan pelanggan
dalam mencari keuntungan. Biasanya strategi ini bertujuan dalam jangka panjang
dengan melibatkan perencanaan yang dilakukan pihak program pemasaran

perusahaan yang tidak lain untuk mewujudkan tujuan perusahaan tersebut.

Menurut Afifi & Harianti (2021), strategikomunikasi pemasaran merupakan
gabungan berbagai alat promosi yang sebelumnya sudah diambil untuk
mengoptimalkan pemasaran dalam mencapai tujuan yang sudah ditetapkan.
Menurut Putri (2020), dalam mencapai tujuan komunikasi pemasaran yang
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ditetapkan, maka ada tahapan yang harus dilakukan dalam menyusun

strategikomunikasi pemasaran, yaitu:

1.

Perencanaan, dalam perencaan para perushaaan dapat melakukan
menganalisis mansalah terlebih dahulu, lalu dilanjutkan dengan
menganalisis khalayak, dapat merumuskan tujuan komunikasi, dan hinggan
dapat memilih media dan saluran komunikasi

Pelaksaan, dalam pelaksaan perusahaan dapat mengolah sumber daya
organisasi melalui strategi yang telah dipilih. Gunanya adalah untuk
memandang bagaimana eksekusi yang sudah direncanakan.

Evaluasi, merupakan pengecekan strategi yang sudah dipilih terlebih dahulu
dan dijalankan dengan teratur, serta dapat dimanfaatkan sebagai

perencanaan strategibaru.

Menurut Hermawan (2012:40) Strategi pemasaran merupakan suatu teknik

dalam perencanaan dan penerapan keputusan perusahaan untuk melahirkan suatu

tujuan yang sudah dirancang perusahaan sesuai dengan visi dan perusahaan.

Strategi pemasaran adalah suatu hal yang utama bagi perusahaan, dimana strategi

ini termasuk kedalam tujuan yang harus dicapai oleh perusahaan. Menurut Yanti

(2020), strategi pemasaran tidakn akan bermanfaat bagi suatu perusahaan jika

strategi tersebu tidak dapat diolah dnegan sebaik mungkin. Strategipemasaran suatu

alat fundamental yang direncakan oleh perusahaan dengan memiliki keunggulan

yang digunakan untuk mecapai pasar sasarn. Menurut Abdallah (2016), delapan

model atau jenis komunikasi pemasaran, yaitu:

1)

2)

Advertising (Iklan), barang atau jasa akan ditayangkan melalui media cetak
(majalah dan koran), sebagai media penyiaran (radio dan televisi), dalam
media jaringan (telpon), dalam media elektronik (rekaman suara, rekaman
video, dan dapat melalui halaman website), dan dalam media pameran
(poster dan billboard).

Sales promotion (Promosi penjualan). Ini terjadi dalam jangka waktu yang
sangat pendek yang bertujuan dalam mendorong pembelian produk atau jasa
untuk promosi konsumen (kupon, sampel, dan permi), promosi
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

perdagangan, dan promosi tenaga penjualan (merupakan kontes untuk
reputasi penjualan). Menurut Rachmawati & Afifi (2021), bahwa teknik
yang digunakan adalah penjualan dalam jangka pendek, hal yang dapat
dilakukan adalah suatu [ertunjukan dagang, memberi sampel, dan
menampilkan pajangan di tempat pembelian.

Even and experience (acara dan pengalaman). Ini merupakan kegiatan
penunjang bagi perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi
merek perusahaan mereka, seperti adanya kegiatan olahraga, hiburan, serta
acara kegiatan kurang formal.

Public relation and publicity (Hubungan masyarakat dan publisitas), PR
merupakan bagian terpenting dalam perusahaan yang tugasnya sebagai
penyaluran pesan melalui pesan, biasanya bertugas sebagai mempromosikan
barang atau jasa serta bertugas sebagai melindungi citra perusahaan.
Menurut Maulana & Afifi (2021) , public relations memiliki lima tugas
pokok yaitu, dapat menyebar luaskan infromasi, mempertahankan citra
lembagara perusahaan, melakukan evalusasi terhadap tanggapan para
masyarakat, bersikap jujur, serta terbuka kepada publik.

Direct marketing (pemasaran langsung). Berkomunikasi secara langsung
dengan meminta respon khalayak dapat dilakukan dengan menggunakan
surat, e-mail, telepon, atau internet sebagai alat komunikasinya.

Interactive marketing (pemasaran interaktif). Ini merupakan kegiatan online
yang melibatkan pelanggan secara langsung maupun tidak, kegiatan ini
dapat meningkatkan penjualan produk atau jasa dan dapat memperbaiki citra
perusahaan

Wor of mouth marketing (Pemasaran dari mulut ke mulut). Melalui
komunikasi lisan dan elektronik antar masyarakat biasanya menceritakan
mengeinai pengalam khalayak daalam membeli produk seperti keunggulan
produk tersebut.

Penjualan personal, biasanya dilakukan interaksi antara penjual dan pembeli
tujuannya untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan konsumen,

dan pengadaan pesanan.
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Pada dasarnya strategi memiliki hubungan yang sangat erat pada
pemasaran, tanpa adanya sebuah strategi pada perusahaan, maka dapat dikatakan
pemasaran tersebut akan mudah jatuh. Contoh nya seperti memberikan diskon
kepada konsumen di tanggal tertentu, seperti tanggal merah. Ini merupakan strategi

perusahaan untuk menarik konsumen dan meningkatkan pertumbuhan pasar.

Menurut Cangara (2017:82) dalam strategi pemasaran, dapat dipergunakan

rumus AIDDA. AIDDA merupakan singkatan dari kata:

a. Awareness (kesadaran), ini dijadikan sebagai langkah pertama yang dibuat
oleh pemasar untuk khalayak yang dijadikan sebagai sasaran utama. Bahan
utama disini adalah produk yang mereka tawarkan yang dimana berfungsi
sebagai menyadari target untuk mengetahui manfaat barang yang mereka
tawarkan.

b. Interest (Perhatian), adanya muncul suatu minat khalayak terhadap barang
yang ditawarkan oleh pemilik. Perhatian yang dimiliki oleh khalayak
biasanya mereka belum sama sekali melihat barang yang dilihat. Selain
melihat manfaat barang tersebut, biasanya khalayak akan tertarik dengan
melihat kemasan barang tersebut

c. Desire (Keinginan), ini adalah proses keinginan yang timbul dari khalayak
setelah melihat barang yang mereka lihat. Dalam hal ini pemasar mencoba
untuk memberikan sentuhan psikolog kepada calon pembeli dengan cara
yang persuasif, sehingga adanya keinginan pembeli untuk memiliki barang
tersebut.

d. Decision (Keputusan), ini merupakan tindakan yang dilakukan oleh
pembeli dalam bentuk eksekusi, ia memutuskan untuk memiliki barang
tersebut setelah menimbang manfaat serta dengan melihat harga barang
tersebut. Dalam hal ini pembeli memutuskan keputusannya secara tunggal
yang dimana ini menjadi proses kesadaran akan manfaat barang tersebut.

e. Action (Tindakan), ini merupakan perlakuan yang dibuat oleh pembeli

setelah mereka mendapatkan barang tersebut. Setelah mendapatkan barang
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tersebut akan digunakan sebagai memenuhi kebutuhan untuk mendapatkan

kepuasan pada dirinya.
b. Segmentasi Pemasaran

Segmentasi pemasaran merupakan suatu komponen yang tidak dapat
dilupakan dalam pemasaran. Menurut Hermawan (2012:31) dalam segmentasi pasar
mengacu kepada cara untuk mengelompokkan pasar menjadi beberapa bagian pasar
yang lebih minim lagi menurut dengan perilaku konsumen. Tujuan dari perusahaan
tidak lain untuk mendapatkan value atau sebuah nilai bagi konsumennya selagi itu
merupakan sebuah keuntungan untuk para konsumen. Masalah segmentasi sudah
menjadi hal yang menarik, apalagi hal yang berkaitan dengan keunggulan kompetitif.
Keutamaan dari kompetitif ini juga berawal dari sumber daya yang ada, baik dalam
bentuk wujud maupun tidak sama sekali. Menurut Dolnicar, Freitag, dan Randle
(2005) semakin kompetitif bisnis yang berada di lingkungan masyarakat maka dapat

dikatakan berhasil dalam strategi segmentasi yang terkonsentrasi.

Menurut Muttagin (2011), dalam pemilihan media dikomunikasi pemasaran
ini sangat startegis dan harus menentukan keberhasilan pemasaran, sehingga

memerlukan langkah perrncanaan dan menetapkan media tersebut seperti:

Khalayak sasaran (segmentasi pasar)
Wilayah demografis (jangkauan)

Waktu yang tepat (relevansi

Efektivitas materi untuk dikomunikasikan

oo ow

c. Bauran Pemasaran

Menurut Musfar (2020) bauran pemasaran atau marketing mix merupakan
suatu perlengkapan yang komplek dalam perusahaan, dimana perusahaan tersebut
dapat mengatasi hal-hal yang mempengaruhi respon dari pasar. Menurut Sonia
(2020), ada 7 unsur bauran pemasaran, yaitu:
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1) Product

Produk merupakan barang yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
masyarakat yang memiliki nilai, harga, hingga kegunaan. Produk biasanya juga
dapat berupa barang, jasa, gagasan, dan lainnya yang dimana dapat dijual
kepada masyarakat sehingga memiliki nilai keuntungan pada perusahaan.

Yang termasuk dalam produk seperti:

a) Merek, yang merupakan suatu identitas produk tersebut.

b) Kemasan juga menjadi salah satu wadah atau tempat dari produk yang
berfungsi sebagai tempat pelindung produk tersebut.

c) Kualitas suatu produk sangat memiliki nilai, baik dari segi bentuk dan
kegunaannya.

d) Desain suatu produk merupakan suatu inovasi yang mengkombinasi dari

suatu produk.
2) Price

Harga merupakan bentuk nominal uang yang digunakan sebagai alat
pembayaran dalam membeli. Dimana besarnya uang ini dapat ditentukan
dengan cara pertimbangan atau negosiasi antara penjual dan pembeli. Menurut
Musfar (2020), harga merupakan suatu bentuk persepsi para konsumen. Jika
menurut konsumen harga rendah artinya barang inferior di mata konsumen dan
akan membandingkannya dengan yang lain, akibatnya harga yang sangat tinggi
akan membuat harga leboh besar manfaatnya dimata para konsumen. Disaat
para perusahaan menetapkan harga suatu produk, maka pemasar juga dapat

mempertimbangkan nilai yang ditawarkan.
3) Place

Tempat adalah alat pemasaran yang digunakan dalam menyediakan
produk atau jasa agar mudah dijangkau oleh para konsumen. Tempat juga
merupakan saluran distribusi produk atau jasa yang baik melalui perantara

lokasi perusahaan yang dijadikan sebagai tempat usaha mereka. Faktor yang
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mempengaruhi lokasi usaha seperti, jenis usaha, sifat usahanya, teknologi yang
digunakan perusahaan, dan serta biaya transportasi. Menurut Musfar (2020),
suatu perusahaan harus dapat memposisikan produk ditempat agar mudh
diakses oleh pembeli.

4) Promotion

Promosi merupakan suatu informasi yang terkait pada produk yang
ditawarkan kepada masyarakat. Tujuan dari promosi ini agar masyarakat
mengetahui seberapa besar nilai dan identitas pada produk tersebut. Kegiatan

promosi yang biasanya dilakukan perusahaan dapat melalui:

Advertising (iklan)

T w

Personal selling (penjual melalui orang per orang)

o

Publicity (publisitas/menyebarkan berita)

o

Sales promotion (promosi penjualan)

Menurut Musfar (2020), perusahaan dapat melakukan promosi
penjualan dalam bentuk diskon atau hadiah langsung. Tujuannya adaah untuk
meningkatkan popularitas dan citra produk perusahaan tersebut. Perusahaan
juga dapat melakukan promosi langsung terhadap para konsumen melalui

berbagai media.
5) People

Orang merupakan sumber daya manusia yang berperan penting dalam
kegiatan pemasaran produk. Elemen yang menjadi people atau orang dalam

pemasaran memiliki 2 aspek, yaitu:
a. Service people

Ini menjadikan bentuk suatu pelayanan oleh perusahaan
kepada konsumen atau customer mereka melalui kredibilitas dan

personality perusahaan yang baik.
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b. Customer

Customer menjadi pelanggan partisipasi dalam kegiatan
memasarkan produk perusahaan, berawal dari testimoni yang
diberikan perusahaan atau pendapat customer terhadap produk atau

jasa yang diberikan oleh perusahaan tersebut.
6) Physical evidence

Bukti fisik adalah sarana pelengkap dalam kegiatan memasarkan
produk dapat berupa benda-benda yang terlihat oleh konsumen hingga saat
konsumen sedang melakukan transaksi. Bukti fisik ini juga merupakan upaya
perusahaan dalam membentuk brand image mereka secara visual tidak lain
yang biasa kita lihat seperti dekorasi ruangan yang kreatif, udara yang sejuk,
hingga tempat yang nyaman untuk konsumen. Menurut Musfar (2020), dalam
pemasaran, harus ada bukti fisik industri tersebut dan bukti fisik bahwa
layanan tersebut dapat tersampaiakan kepada khalayak. Misalnya, tentang
makanan cepat saji pastinya konsumen langsung memikirkan McDonalds dan
juga seperti memikirkan olahraga, nama Nike dan Adidas langsung muncul

dipikiran seseorang.
7) Process

Proses dalam pemasaran merupakan gabungan dari setiap
pendistribusian produk atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan kepada
konsumennya. Sehingga terdapat didalamnya keefisienan dan kemudahan
sebagai upaya dalam meningkatkan kualitas pelayanan terhadap konsumen.
Menurut Musfar (2020), bahwa proses ini sangat mempengaruhi pelaksaan
pelayaan. Perusahaan harus mengetahui bahwa dalam proses disesuaikan
dengan baik untuk meminimalkan biaya. Jadi untuk keseluruhannya, pross

dan langkah untuk memastikan bisnis kerja berjalan dengan efektif.
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3. Media Online Dan Media Offline
a. Media Online

Menurut Cangara (2017:150), Secara Online atau new media merupakan
pengembangan dari ahli teknologi informasi yang telah menyatukan antara
komunikasi massa dan interpersonal. Tokoh idealis yang dapat mendorong
perkembangan internet percaya bahwa media tersebut akan sangat cepat akan
memberikan nilai baru untuk mempertahankan demokrasi di seluruh dunia, yang

pertama pastinya untuk pembentukan pemerintahan yang lebih jelas.

Pengaruh teknologi internet ini sangat berkembang dengan cepat, karena
dengan mengetahui bahwa internet sangat dibutuhkan para publik maka para tokoh
teknologi dengan cepat selalu mengembangkan internet ini. Internet ini singkatan
dari international networking atau interconnection. Networking internet yang artinya
sebuah jaringan komputer global yang dapat menjembatani jutaan komputer di dalam
seluruh dunia, sehingga setiap komputer yang terkoneksi di dalamnya dapat
berkomunikasi atau bertukar data tanpa dibatasi oleh jarak, waktu dan tempat. Dalam
hal lain, berkembangnya internet di dunia maka dapat mempermudah segala urusan

manusia yang dapat mempersingkat waktu salah satunya.

Menurut Cangara (2017:151), media internet ini banyak digunakan
dikalangan akademisi, pejabat pemerintah, dan mahasiswa/pelajar. Saat ini, internet
telah menjadi kebutuhan masyarakat baik dari usia muda hingga tua. Orang tidak
hanya menggunakan internet melalui komputer, tetapi juga dapat mengakses internet
melalui smartphone. Dalam (Muna, 2019) Pembelian secara online menggunakan
media sebagai alat untuk iklan presentasi sebuah barang dan jasa seperti (brosur,
surat berita, media radio, media tv, majalah, dll) (Hansen et al, 2004). Pembelian
barang yang dilakukan secara online ini biasanya adanya sebuah faktor yang

membuat konsumen harus melakukan pembelian secara tidak langsung.

Di era saat ini, banyak para konsumen melakukan jual beli menggunakan

secara online. Dikarenakan penjualan secara online ini sangat membantu dan
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mempermudah para konsumen dalam bertransaksi dan mereka tidak perlu datang
langsung ke store yang ada. Secara Online ini memiliki keuntungan bagi para
konsumen, salah satunya mempersingkat waktu pembelian ini juga tidak rumit,

mudah, dan lain sebagainya membuat konsumen beralih menggunakan secara online.

Menurut M. Hidayatulloh, digital marketing sebagai media online dalam
pemasaran karena dilihat dari skalanya konsumen online ini lebih luas dibandingkan
dengan offline. Bahkan yang dialihkan melalui secara online konsumennya dari
berbagai pulau, karena menggunakan secara online sangat mempermudah konsumen
dalam membeli suatu produk. Sehingga untuk mendapat keuntungan yang lebih

besar sangat mudah (dalam buku Zulaika, 2020)

Digital marketing merupakan media yang memiliki peran penting dalam
pemasar agar dapat bersaing dengan baik bersama perusahaan lainnya. Menurut
(Saputra, Didin. Dian, Utami, dkk, 2020) Digital marketing memiliki arti yaitu media
yang dapat memasarkan atau mempromosikan suatu brand, produk, maupun jasa
pada perusahaan melalui dunia digital atau internet. Digital marketing secara umum
adalah untuk pemasaran barang atau jasa yang telah ditargetkan untuk mencapai atau
mengubah suatu prospek menjadi pelanggan melalui media digital. Tujuannya tidak
lain untuk mempromosikan merek, meningkatkan penjualan perusahaan melalui

beberapa teknik dalam digital marketing.

a. Keuntungan Pemasaran Digital

- Efisiensi biaya. Dibandingkan dengan media massa tradisional, digital
marketing memiliki biaya yang lebih murah dan mengendelkan website
untuk memasarkan produk tersebut.

- Interaktivitas. Para pengguna secara online, dapat memilih kapan saja untuk
memulai media tersebut dan kapan saja waktu yang perusahaan butuhkan.

- Memberdayakan efek. Dalam keuntungan dari pemasaran online ini,
efeknya lebih pada usaha kecil karena jangkauan internetnya dapat pasar
luas dan efisiensi operasional perusahaan kecil dan menengah (UMK)

- Pemirsa tak terbatas. Dalam web jangkauannya seluruh dunia, maka tidak
ada batasan.
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Durasi. Pemasaran onlinenya secara permanen

Konten yang kaya. Dalam pemasaran, kontennya yang praktis dan tidak ada
batasan dan juga mudah diperbarui jika diperlukan.

Adaptable. Dengan mudah mengubah konten online berdasarkan umpan

balik penggunanya.

b. Kekurangan Pemasaran Digital

Hak cipta. Pada biasanya pemasaran melalui internet ini sangat mudah
disalin oleh pesaing. Misalnya seperti merek dagang dan logo dapat
digunakan untuk menipu pelanggan lainnya.

Koneksi. Bisanya kasus koneksi internet yang bermasalah atau lambat
koneksinya.

E-commerce ini tidak memungkinkan untuk pelanggan menyentuh produk
sebelum mereka membelinya.

Kekurangan lainnya, banyak sekali penipuan terkait promosi virtual. Jika
perusahaan yang jujur dapat terpengaruh dengan citra dan reputasi yang
mereka miliki untuk mengalami kerusakan produk

Pemasaran internet belum dimiliki oleh semua orang. Banyak pelanggan
yang lebih tua tidak mempercayai Secara Online ini, mereka lebih menyukai

sistem tradisional

c. Jenis Digital Marketing

Digital marketing merupakan suatu hal yang tidak mudah namun dapat

dipahami. Ada beberapa jenis digital marketing, yaitu:

1. Website

Dengan era saat ini, hampir semua perusahaan saat ini dalam
memasarkan produk atau jasa mereka sebagai sarana promosi. Sesuai dengan
kenyataannya, sebagian besar banyak masyarakat milenial mencari atau

membeli suatu barang melalui media internet.

Menggunakan website dapat memperluas penjualan suatu

perusahaan. Para konsumen juga dapat melihat hasil review barang yang
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akan mereka beli agar dapat mempercayai produk perusahaan tersebut.

Keuntungan dari website sebagai berikut:

- Menjadi media promosi setiap saat, para konsumen dapat mengakses
selama 24 jam dan tidak ada batas waktunya
- Banyak sekali menyediakan informasi yang valid kepada para
pelanggan yang menginginkan produk atau jasa
- Menghemat biaya perusahaan dalam mempromosikan produk atau
jasa mereka
2. Sosial Media Marketing

Sosial media saat ini sangat banyak digunakan oleh masyarakat.
Fungsi dari sosial media salah satunya untuk menambah relasi masyarakat
dalam menjalankan komunikasi mereka. Misalnya seperti, Instagram
Facebook, Twitter, Youtube sebagai media dalam mengenalkan produk atau
jasa suatu perusahaan. Tidak hanya sebagai tempat mengenalkan produk saja,

namun sosial media juga dapat mendekatkan pebisnis kepada konsumennya.

Menurut Rahmaputra & Afifi (2021), sosial media merupakan suatu
ruang tempat interaksi pengguna internet, tidak hanya sebagai tempat sarana
membaca saja namun sebagai tempat kumpulan informasi bahkan tempat
membagi sebuah informasi. Menurut Salmial, et al (2020), sosial media
termasuk pemasaran melalui layanan website yang dilakukan melalui pihak
ketiga. Media sosial yang banyak digunakan untuk promosi biasanya seperi,
Line, Instagram, Facebook dan Twitter. Sosial media berperan penting dalam
strategipemasaran pada bisnis kecil maupun besar. Keuntungan perusahaan
menggunakan sosial emdia adalah dapat berbagi informasi kepada

pengunjung atau para followers.
3. Email Marketing

Pada dasarnya tujuan dari email ini adalah untuk mempertahankan

para konsumennya. Tetapi tidak menutup kemungkinan untuk menarik
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konsumen baru. Para perusahaan cukup mengirimkan promo-promo dari

perusahaan tersebut melalui email.
4. Iklan secara Online

Jenis digital marketing ini hampir semua memiliki iklan dengan
menggunakan jaringan internet dengan membayar. Para perusahaan dapat
memasangkan iklan secara online melalui berbagai media seperti PPC,
Youtube atau lainnya. Keuntungan dari iklan online ini adalah pebisnis dapat
memasangkan target konsumen yang akan melihat iklan yang nantinya akan

ditayangkan melalui secara online.

Pemasaran online atau pemasaran email adalah komponen e-commerce yang
ditujukan untuk khalayak pasar. Dengan memasarkan secara online adalah termasuk
cara yang strategis untuk membuat, menyebarluaskan, mengiklankan, serta harga
dan layanan berkualitas di pasar dengan menggunakan media digital serta internet
(dalam buku Widyastuti, 2017)

Menurut Widyastuti (2017), ada lima keuntungan dalam kegiatan pemasaran

online, yaitu:

1. Targetkan calon konsumen secara khusus. Calon pelanggan bisa kita dapatkan
dengan menjual produk di media sosial (seperti Instagram, blog, Facebook,
web atau Twitter). Layanan periklanan seperti Google Adword dan Facebook
Ads dapat menyesuaikan calon pelanggan berdasarkan (seperti wilayah,
minat, usia, pekerjaan, dll), agar tidak mengeluarkan dana untuk keperluan
non-internet, seperti media tradisional seperti majalah dan koran.

2. Secara online tidak perlu banyak menghabiskan dana, karena menggunakan
secara online tidak perlu adanya spanduk, poster, baliho, dsbgnya. namun
hanya cukup mengeluarkan dana jika seperlunya saja.

3. Menghitung tingkat perubahannya sangat dengan mudah. Perubahan iklan
digunakan untuk menghitung tingkat kemajuan perusahaan. Menggunakan

secara online, kita dengan mudah dapat melihat siapa saja yang membeli
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produk kita di waktu itu juga. Saat perusahaan menggunakan koran dan poster
yang bertebaran di pinggir jalan, sulit untuk mengetahui apakah pembelinya
dari iklan koran, baliho, atau berita dari teman.

4. Bangun komunitas. Dengan cara online saat ini, dapat dengan mudah
menyatukan beberapa manusia dari kelompok. Dimanapun konsumen berada,
mereka selalu dapat mengakses informasi tentang perusahaan, seperti:
misalnya produk yang terbaru, adanya sebuah diskon, serta dapat melihat
barang apa yang akan launching nantinya. Banyak sekali fungsi yang tersedia
di Internet (misalnya halaman Instagram) dapat disediakan secara gratis.
Halaman Twitter, LinkedIn dan grup Yahoo.

5. Orang yang tidak suka pergi ke toko secara langsung. Dengan dana online,
transaksi dapat dilakukan dengan pembeli tanpa pemenuhan. Munculnya
berbagai toko online gratisan seperti tokobagus.com dan bak Bukalapak.com
semakin memudahkan dalam menjalankan bisnis tanpa ada komisi, tidak ada

tempat penyimpanan, serta dapat langsung berdiri dan berjalan.
b. Media Offline

Dalam (Muna, 2019) Pembelian langsung adalah suasana ketika bertemunya
pelanggan dengan penjual yang dimana penjual menyediakan produk mereka untuk
dijual ke konsumen (baik konsumen perorangan dan komersial) (Hansen et al, 2004).
Pembelian barang yang dilakukan secara offline, biasanya ada dorongan faktor yang
dapat mendasarinya. Yang membuat seseorang minat untuk mendapatkan barang yang

sesuai dengan keinginan mereka karen dapat melihat secara langsung barang tersebut.

Barang yang dibeli konsumen secara offline dapat dikatakan sebagai pembelian
dilakukan dengan cara lama, karena para konsumen harus datang langsung dan dapat
melihat barang yang akan mereka beli. Di sanalah konsumen dapat menentukan pilihan
mereka untuk memilih sebuah barang dan melakukan transaksi secara langsung tanpa

adanya perantara media massa.

Menurut M. Hidayatulloh, dalam kepuasan konsumen, biasanya mereka akan

langsung ke toko atau store untuk melihat barang yang akan mereka beli. Pada
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umumnya, toko offline hanya dapat melayani konsumen pada daerah tertentu saja.
Dalam menarik pelanggan, toko biasanya membagikan brosur kepada calon konsumen.
(dalam buku Zulaika, 2020)

G. Metode Penelitian

Metode penelitian adalah langkah yang dilakukan untuk menghasilkan suatu
pengetahuan atau ilmu. Jadi dapat dikatakan bahwa metode pada penelitian ini adalah studi
kasus. Pada penelitian ini khususnya melibatkan subjek penelitian dari kelompok
masyarakat. Studi kasus adalah sebuah pencarian pengetahuan atau ilmu yang empiris
untuk menyelidiki dan meneliti berbagai informasi dalam kehidupan nyata manusia.

Paradigma yang peneliti pakai nantinya menggunakan paradigma konstruktivisme.

1. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Dilihat dari jenis data pendekatannya, peneliti menggunakan pendekatan kualitatif.
Menurut (Nugrahani 2014:87) tujuan dari penelitian kualitatif untuk memahami suatu
peristiwa yang konteks dengan menuntun pada pendeskripsian secara rinci dan mendalam
mengenai potret kondisi dalam suatu konteks yang alami (natural setting), seperti sesuai
dengan faktanya.

Pada penelitian kualitatif ini berupa deskriptif. Penelitian secara deskriptif ini dapat
memecahkan sebuah masalah dengan data-data yang ada. Dalam buku (Creswell 2016:5)
Proses pada penelitian kualitatif ini ada hal-hal penting, seperti memberi sebuah prosedur
serta pertanyaan, dapat menyatukan sebuah data yang sangat spesifik dari para narasumber.
Untuk menganalisis sebuah data dapat dilakukan secara induktif yaitu dimulai dari khusus

ke umum.

2. Waktu dan Lokasi Penelitian

- Waktu Penelitian
Pada penelitian ini, waktu yang dibutuhkan peneliti nantinya kurang lebih
selama 3 bulan, dimulai pada bulan September 2021 hingga bulan Desember 2021.

- Lokasi Penelitian
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Lokasi penelitian ini dilaksanakan di toko Kalis Donuts yang berlokasi di JI.
Candrakirana No.23, Terban, Kec. Gondokusuman, Kota Yogyakarta, Daerah

Istimewa Yogyakarta.

3. Narasumber/ Informan Penelitian

Narasumber atau informan dalam penelitian ini adalah owner atau pemilik serta

marketing Kalis Donuts dan konsumen yang membeli Kalis Donuts melalui online.

4. Sumber Data

Sumber data merupakan semua bukti yang akan diambil peneliti dari narasumber
atau informan maupun berbentuk dokumen atau arsipan baik dalam bentuk gambar
maupun dalam bentuk lainnya untuk keperluan penelitian nantinya. Menurut
(Anggraini, Tria, 2017) Secara garis besar, data yang diambil nentinya didapat dari data
primer dan sekunder. Berdasarkan hal tersebut, sumber data yang diperlukan adalah
sebagai berikut:

- Data primer
Data primer adalah data yang diambil dari sumber pertama langsung
seperti individu atau perseorangan dalam hasil wawancara. Dalam penelitian
nantinya yang menjadi data primer adalah diambil langsung dari owner dan
pihak marketing Toko Kalis Donut Yogyakarta.
- Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diambil secara tidak langsung atau dapat
melalui sebuah media sebagai perantaranya seperti, catatan, buku-buku, arsip,

dokumen, foto, yang telah dipublikasi maupun tidak dipublikasi secara umum.

5. Teknik pengumpulan data

1. Observasi
Observasi adalah suatu cara untuk mendapat sebuah data yang biasanya berupa
aktivitas peneliti, tempat perusahaan, dokumen, serta rekaman. Dalam melakukan

observasi tersebut, peneliti dapat menemukan sebuah kebenaran apa yang terjadi pada
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suatu aktivitas atau peristiwa tersebut. Biasanya observasi ini dapat dilakukan secara
langsung dengan terjun kelapangan, maupun tidak langsung.

Menurut Creswell (2016:267) observasi kualitatif adalah aktivitas yang dimana
nantinya peneliti akan terjun kelapangan untuk mengamati apa saja yang terjadi terhadap
individu-individu atau pelaku dalam penelitian tersebut. Pada penelitian ini objek yang
akan diobservasi pertama adalah staf pemasaran toko kalis donat juga akan ada pihak
luar seperti masyarakat yang menjadi customer toko Kalis Donuts.

2. Wawancara/interview

Menurut Creswell (2016:267) wawancara merupakan face-to-face interview dengan
yang bersangkutan. Biasanya wawancara ini membutuhkan pertanyaan yang secara
umum bersifat tidak beraturan dan bersifat transparan tujuannya untuk mendapatkan
pandangan dan opini dari pihak yang bersangkutan tersebut.

Pada penelitian ini teknik yang sering digunakan adakah semi terstruktur, karena
peneliti ingin narasumber terbuka dalam menjawab permasalahan yang ada dan peneliti
juga akan meminta pendapat lainnya dari narasumber terkait permasalahan yang sedang
terjadi. Dalam wawancara ini dapat juga dilakukan melalui telepon genggam sebagai
alat bantu peneliti dalam mendapatkan informasi. Tidak hanya telepon genggam saja,
namun peneliti juga menggunakan guide, buku juga merupakan hal yang penting saat
wawancara sehingga memerlukan alat recorder untuk merekam hasil wawancara
tersebut.

3. Dokumentasi

Menurut Creswell (2016:267) dokumentasi dapat berupa dokumen publik seperti
laporan kantor, majalah, koran, maupun dokumen yang privat seperti buku catatan, surat,
maupun e-mail.

Untuk melengkapi kebutuhan peneliti nantinya, peneliti dapat mengumpulkan
beberapa laporan kantor atau dokumentasi. Toko Kalis Donat untuk mendapatkan

informasi yang lebih efisien.

6. Analisis Data

Pada analisis data peneliti menggunakan teknik deskriptif karena pada sebelumnya

melewati proses wawancara langsung, maka saat terjadinya wawancara peneliti dapat
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sambil lalu menganalisis terhadap data-data baru yang diperoleh hasil wawancara tersebut.
Menurut Sugiyono (2013: 247) bahwa dalam analisis harus dilakukan sangat aktif dan
berlangsung secara terus-menerus sampai selesai. Pada analisis ini terbagi menjadi tiga,

yaitu:
a. Data Reduction

Data yang akan diambil nantinya di lapangan haruslah banyak, peneliti harus
mencatat secara lengkap dan teliti. Peneliti nantinya harus dapat merangkum,
memilah hal-hal yang pokok, serta harus fokus pada tujuan yang akan dipilih.
Saat peneliti dapat memberikan gambaran yang jelas terhadap Toko Kalis
Donuts, maka dapat mempermudah peneliti dalam pengumpulan data
selanjutnya. Maka dengan demikian, data yang telah direduksi dapat
memberikan data yang jelas, hingga nanti memberikan kesimpulan yang jelas

saat tahap verifikasi.
b. Data Display

Data ini dapat berbentuk grafik, bagan, dan tabel. Saat peneliti melakukan
display, maka mempermudah dalam memahami masalah apa yang sedang terjadi
pada Toko Kalis Donuts, dan dapat merencanakan langkah apa yang akan
dilakukan oleh peneliti untuk mengatasi masalah tersebut. Namun, yang sering
digunakan oleh peneliti lainnya saat melakukan display adalah menggunakan
narasi karena sangat mudah memahami masalah apa yang sedang terjadi.

c. Conclusion Drawing/Verification

Verifikasi adalah menarik kesimpulan awal yang bersifat sementara, dapat
diubah jika nanti peneliti menemukan data-data yang lebih menguatkan untuk

penelitian ini.

Dalam kegiatan analisis data tersebut, hal yang harus diperhatikan oleh peneliti

adalah pemeriksaan data agar dapat meyakinkan data saat melakukan penelitian, bukan
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dilakukan dengan cara asumsi peneliti. Teknik yang digunakan saat analisis data ini adalah

merefleksi hasil wawancara dengan Owner Toko Kalis Donuts

7. Jadwal penelitian

No

Kegiatan

Waktu

Tahap persiapan penelitian

a. Penyusunan dan pengajuan judul

b. Pengajuan proposal

c. Perijinan penelitian

1 bulan (September-

November)

Tahap pengumpulan data
a. Pengumpulan data

b. Analisis data

2 bulan (November-

Desember

Tahap penyusunan laporan

1 bulan (Januari)
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BAB 11
GAMBARAN OBJEK UMUM PENELITIAN

A. Sejarah Kalis Donuts Yogyakarta

Kalis Donuts terbentuk pada tanggal 23 Oktober 2019 yang didirikan oleh Dimas
Vandityo Onggi. Awal kali terbentuknya Kalis Donuts ini karena hanya sekedar jalan-jalan
di kota Yogyakarta pada tahun 2017, lalu ia pergi kesalah satu coffee shop yang ada di
yogyakarta dan dimana belum ada makanan untuk sebagai menyantap coffee. Melihat
perkembangan industri coffee shop di Yogyakarta hingga tahun 2019 semakin height maka
owner atau pemilik kalis saat ini mas Dimas masih tetap survei tempat-tempat coffee shop
ternyata masih belum memiliki makanan samping dan hanya menyediakan coffee saja.
Disinilah terinspirasi usaha apa yang dapat menjadi temannya coffee dan membuat suatu
produk makanan sebagai temannya coffee. Disini juga sudah terbentuk produknya dessert,
makanan ringan, pastinya cocok buat teman saat menyantap coffee, dan dapat dimakan kapan
aja baik pagi, siang, maupun malam hari.

Sebelum mendapatkan ide tentang membuat donat ini, mas Dimas sendiri sudah
mensurvei makanan ringan yang menurut ia itu sangat rumit dan tidak bisa ia lakukan. Namun
ia selalu mencari makan yang simpel yaitu adalah donat. Tidak hanya sampai di donat aja,
tetapi banyak lagi yang harus di survei mengenai donat tersebut. Mas Dimas sendiri
mensurvei beberapa donat yang ada di kota Yogyakarta saat itu, dari harga yang Rp.1.500 -
Rp. 30.000. Dari hasil survei, sudah terbentuk konsep seperti apa yang nantinya akan di
wujudkan pada usaha tersebut dan ternyata di Yogyakarta belum ada model premium artisan
donat yang dibuat secara handmade atau olahan tangan yang sudah masuk kategori premium.
Dari konsep yang ada, baru terbentuk suatu nilai produk makanan tersebut.

Setelah terbentuknya konsep produk makanan yang di jual, mas Dimas sendiri juga
membuat suatu brandingnya seperti apa yang menyambungkan konsep makanan tersebut
yang sesuai dengan kebutuhan pasar, dimana kebutuhan pasar yang dimaksud adalah
pendamping coffee. Dari awal merancang konsep hingga brandingnya seperti apa maka
selanjutnya memberikan nama untuk sidonat tersebut yaitu Kalis. Nama kalis diambil saat
membuat donat itu sendiri, dengan sebuah adonan yang sudah lembut yang sangat kalis maka
terinspirasi lah sebuah brand Kalis Donuts.
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Untuk pertama kali, mas dimas membuat store sendiri yang sangat kecil untuk
memperkenalkan donat kepada customer sebelum produk ini dikenalkan sebagai temannya
coffee. Setelah terbentuknya store tersebut, konsep mas Dimas sendiri harus bisa dekat
dengan customer dengan menyapa secara ramah dan menganggap orang lain sudah seperti
teman dekat sendiri sehingga customer juga lebih kenal akrab dengan mas Dimas dan datang
lagi untuk membeli kalis. Sejak itu tercipta suatu moto yaitu “bahagia bikin kalis, kalis bikin
bahagia”.

Mas Dimas sendiri juga mengundang influencer yang terkenal sehingga ia dapat
mempromosikan donat tersebut melalui media sosial yang ada. Pada saat itulah kalis donat
semakin terkenal dan ada salah satu coffee shop yang melihat story influencer tersebut dan
mencari kalis donut untuk dijadikan salah satu partner di coffee shop mereka. Akhirnya Kalis
Donuts bergabung di coffee shop tersebut dan dapat menjadikan donat sebagai teman
menyantap coffee di pagi hari, siang, hingga malam hari. Tidak hanya bergabung di coffee
shop, namun sampai saat ini kalis donat sudah memiliki beberapa cabang di kota Yogyakarta
dan juga ada di berbagai daerah di Indonesia.

Tujuan terbentuknya kalis sendiri karena terinspirasi dari berkembangnya coffee shop
yang ada di Yogyakarta. Melihat perkembangan yang sangat height atau pesat namun tidak
ada teman menyantap coffee tersebut. Oleh sebab itu, owner atau pemilik Kalis Donuts
terinspirasi untuk membuat produk makanan yang cocok untuk menjadi teman coffee. Dan
tujuan selanjutnya juga dapat mengembangkan bentuk-bentuk atau varian 