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u__._;i 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
Mf .nm a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
:ed b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

unsuanay 2+ Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



AVIY VSNS NIN

é

‘nery exsng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ui sijn} eAIRY yninjes neje ueibeges yeAueqsadwaw uep ueywnwnbusw Buele)q ‘Z

2?

..’l =‘-
SRS
-h ".I

‘nery exsng NiN Jefem Buek uebunuaday ueyibnisw epn uediynbusad °q

‘yejesew njens uenefun neje 3y uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uedinbuad e

Jlaquuns ueyingaAusu uep ueywnjuesuaw edue) ul sin) eAley yninjgs neje uelbeqes diynbusw Buelejiq |

Buepun-Buepun 1Bunpuijig eydi yeH

nery wisey JireAg ue

: KEMENTERIAN AGAMA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU

= FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI

“":I JL=illl g dgeall dg=

FACULTY OF DAKWAH AND COMMUNICATION
JI. H.R. Soebrantas KM.15 No. 155 Tuah Madani Tampan - Pekanbaru 28293 PO Box. 1004 Telp. 0761-562051
Fax. 0761-562052 Web.www.uin-suska.ac.id, E-mail: iain-sq@Pekanbaru-indo.net.id

PENGESAHAN UJIAN MUNAQASYAH

Yang bertanda tangan dibawah ini adalah Penguji Pada Ujian Munagqasyah
Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sultan Syarif Kasim Riau dengan ini
menyatakan bahwa mahasiswa berikut ini:

Nama : Igo Yuliano
NIM : 12040313124
Judul : Strategi Komunikasi Pemasaran Cafe Magello Dalam

Meningkatkan Penjualan

Telah dimunagasyahkan Pada Sidang Ujian Sarjana Fakultas Dakwah dan
Komunikasi UIN Sultan Syarif Kasim Riau pada:

Hari : Rabu
Tanggal : 12 Februari 2025

Dapat diterima dan disetujui sebagai salah satu syarat memperoleh gelar
S.1.Kom pada Strata Satu (S1) Program Studi Ilmu Komunikasi di Fakultas Dakwah
dan Komunikasi UIN Sultan Syarif Kasim Riau.

FAERIAR S\
VA ik
/& N2
¥/ + :’, \

W
/; é A,
Y

Tim Penguji

Ketua/ Penguji I, /

MS/

Dr. Musfialdy, S.Sos, M.Si
NIP. 19721201 200003 1 003

Sekretaris/ Penguiji II,

Febby Anfelia Trisakti, S..Kom., M.Si
NIP} 19940243 201903 2 015

Penguji 111, * Penguji IV,

Mustafa, S.Sos., M.I.Kom Intan Kémala, S.Sos, M.Si
NIP. 19810816 202321 1 012 NIP. 19810612 200801 2 017



AVIY VSNS NIN

é

‘nery exsng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ui sijn} eAIRY yninjes neje ueibeges yeAueqsadwaw uep ueywnwnbusw Buele)q ‘Z

2?

..’l =‘-
SRS
-h "l.

‘nery exsng NiN Jefem Buek uebunuaday ueyibnisw epn uediynbusad °q

‘yejesew njens uenefun neje iUy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw | eAiey uesiinuad ‘uenipuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uednynbuad ‘e

Jlaquuns ueyingaAusu uep ueywnjuesuaw edue) ul sin) eAley yninjgs neje uelbeqes diynbusw Buelejiq |

Buepun-Buepun 1Bunpuijig eydi yeH

©)

=

&

i

=

UIN SUSKA RIAU

o

KEMENTERIAN AGAMA

- UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU
b 2= FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI
i‘:"l JL=il)l g dageall dal==

FACULTY OF DAKWAH AND COMMUNICATION

Fax. 0761-562052 Web.www.uin-suska.ac.id, E-mail: iain-sq@Pekanbaru-indo.net.id

nerny wisey JrreAg uejng jo 43

PENGESAHAN SEMINAR PROPOSAL

Kami yang bertandatangan dibawah ini adalah Dosen Penguji pada Seminar Proposal Fakultas
Dakwah dan Komunikasi UIN Sultan Syarif Kasim Riau dengan ini menyatakan bahwa
mahasiswa berikut ini:

Nama :1GO YULIANO
NIM 112040313124 )
Judul : STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN CAFE MAGELLO

HANGOUT SPACE DALAM MENINGKATKAN PENJUALAN

Telah Diseminarkan Pada:

Hari : SELASA

Tanggal : 12 NOVEMBER 2024

Dapat diterima untuk dilanjutkan menjadi skripsi sebagai salah satu syarat mencapai gelar
sarjana Strata Satu (S1) Program Studi Ilmu Komunikasi di Fakultas Dakwah dan Komunikasi
UIN Sultan Syarif kasim Riau.

Pekanbaru, 12 November 2024

Penguji Seminar Proposal,

Penguji 1,

Penguji 11,

Yaiitos, S.IP, M.Si
NIP. 19710122 200701 1

Ji. H.R. Soebrantas KM.15 No. 155 Tuah Madani Tampan - Pekanbaru 28293 PO Box. 1004 Telp. 0761-562051



AVIY VISNS NIN

‘nery exsng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ui sijn} eAIRY yninjes neje ueibeges yeAueqsadwaw uep ueywnwnbusw Buele)q ‘Z

:

)

i
it

-

‘nery exsng NiN Jefem Buek uebunuaday ueyibnisw epn uediynbusad °q

‘yejesew njens uenefun neje 3y uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uedinbuad e

=N\

Jlaquuns ueyingaAusu uep ueywnjuesuaw edue) ul sin) eAley yninjgs neje uelbeqes diynbusw Buelejiq |

o/

Buepun-Buepun 1Bunpuijig eydi yeH

©)

nery wisey j

Lampiran Surat:
Nomor  : Nomor 25/2021
Tanggal : 10 September 2021

SURAT PERNYATAAN
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Tempat/ Tgl. Lahir
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Fakultas/Pascasarjana : Dakwah dan Komunikasi
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Meningkatkan Penjualan”

Menyatakan dengan sebenar-benarnya:

L.

Penulisan  Disertasi/Thesis/Skripsi/Karya Ilmiah lainnya* dengan judul
sebagaimana disebutkan diatas adalah hasil pemikiran dan penelitian saya
sendiri.

Semua kutipan pada karya tulis saya ini disebutkan sumbernya.

Oleh karena itu Disertasi/Thesis/Skripsi/Karya [Imiah lainnya* saya ini, saya
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Apabila dikemudian hari terbukti terdapat plagiat dalam penulisan
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Demikianlah Surat Pernyataan ini saya buat dengan penuh kesadaran dan

tanpa paksaan dari pihak manapun juga.

Pekanbaru, 3 Juli 2025
Yang membuat pernyataan

SEPULUH RIBU RUPAH ¢

Igo Yuliano
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Pekanbaru, 22 Januari 2025

No. : Nota Dinas
Lampiran : 1 (satu) Eksemplar
Hal : Pengajuan Ujian Munaqasyah

Kepada yang terhormat,
Dekan Fakultas Dakwah dan Komunikasi
di-

Tempat.

Assalamua’alaikum Warohmatullahi Wabarokatuh.
Dengan Hormat,

Setelah kami melakukan bimbingan akademik sebagaimana mestinya terhadap
Saudara:

Nama : Igo Yuliano

NIM : 12040313124

Judul Skripsi : Strategi Komunikasi Pemasaran Cafe Magello Hangout Space
Dalam Meningkatkan Penjualan

Kami berpendapat bahwa skripsi tersebut sudah dapat diajukan untuk Ujian
Munaqasyah guna melengkapi tugas dan memenuhi salah satu syarat untuk mencapai gelar
Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom)

Harapan kami semoga dalam waktu dekat yang bersangkutan dapat dipanggil untuk
diuji dalam sidang Ujian Munaqasyah Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam
Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.

Demikian persetujuan ini kami sampaikan. Atas perhatian Bapak, diucapkan terima
kasih.

Wassalamua’alaikum Warohmatullahi Wabarokatuh.

Mengetahui,
Per\bimbing
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|
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B

Rafdeadi, S.Sos.I., M.A
NIP. 19821225 201101 1 011

Mengetahui
Ketua Prodi Ilmu Komunikasi

Dr. Muhammad Badri, M.Si
NIP. 19810313 201101 1 004
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Jugtisan > Ilmu Komunikasi

Jud3ul : Strategi Komunikasi Pemasaran Cafe Magello Hangout Space
Dalam Meningkatkan Penjualan

(=
Penélitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang
ditééhpkan olen Cafe Magello Hangout Space dalam meningkatkan penjualan
dengan menggunakan teori promotion mix. Pendekatan yang digunakan dalam
penglitian ini adalah kualitatif dengan metode studi kasus, yang memungkinkan
penéliti  untuk memahami secara mendalam bagaimana cafe ini
meg’gimplementasikan elemen-elemen promotion mix, Yyaitu periklanan
(advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan personal (personal
selling), hubungan masyarakat (public relations), dan pemasaran langsung (direct
marketing). Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan manajemen
dan staf pemasaran, observasi langsung terhadap aktivitas pemasaran, serta
analisis dokumentasi terkait strategi promosi yang diterapkan cafe. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Cafe Magello Hangout Space memanfaatkan
media sosial sebagai alat utama dalam periklanan digital untuk meningkatkan
kesadaran merek. Selain itu, strategi promosi penjualan seperti diskon dan
penawaran spesial diterapkan untuk menarik lebih banyak pelanggan. Penjualan
personal dilakukan melalui pelayanan yang interaktif dan ramah, yang
bergz)ntribusi dalam membangun loyalitas pelanggan. Hubungan masyarakat
dikémbangkan melalui kerja sama dengan komunitas lokal dan penyelenggaraan
acaﬁ:a untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan. Pemasaran langsung juga
dinfanfaatkan melalui pesan personal via WhatsApp dan email untuk menjaga
hulimgan dengan pelanggan serta mendorong kunjungan ulang. Hasil penelitian
inignenegaskan bahwa penerapan strategi promotion mix yang tepat dapat
membantu meningkatkan daya saing dan penjualan cafe. Temuan ini diharapkan
dagat menjadi referensi bagi pelaku bisnis kuliner dalam menyusun strategi
koéunikasi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan tren pasar saat ini.

S 3o

Kafa Kunci: Strategi, Komunikasi, Pemasaran, Promotion Mix
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Nagie - Igo Yuliano
M%or : Communication Science
=
Title : Cafe Magello Hangout Space Marketing Communication
> Strategy to Increase Sales
w

Th'f,s) research aims to analyze the marketing communication strategy implemented
by £afe Magello Hangout Space in increasing sales using promotion mix theory.
The’ approach used in this research is qualitative with a case study method, which
aIIoQ\)fvs researchers to understand in depth how this cafe implements promotion
mix: elements, namely advertising, sales promotion, personal selling, public
relations (public relations), and direct marketing (direct marketing). Data was
collected through in-depth interviews with management and marketing staff,
direct observation of marketing activities, as well as analysis of documentation
related to promotional strategies implemented by the cafe. The research results
show that Cafe Magello Hangout Space utilizes social media as the main tool in
digital advertising to increase brand awareness. In addition, sales promotion
strategies such as discounts and special offers are implemented to attract more
customers. Personal selling is carried out through interactive and friendly service,
which contributes to building customer loyalty. Community relations are
de\ggloped through collaboration with local communities and organizing events to
inckgase customer engagement. Direct marketing is also utilized through personal
me&ages via WhatsApp and email to maintain relationships with customers and
encﬁurage repeat visits. The results of this research confirm that implementing the
rigl::t_promotion mix strategy can help increase cafe competitiveness and sales. It
is hoped that these findings can become a reference for culinary business players
in @eveloping marketing communication strategies that are more effective and in
lingwith current market trends.
-t

A318

Ke

2

ords: Marketing, Communication, Strategy, Promotion Mix.
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Puji syukur penulis hanturkan atas kehadiran Allah Subhannahu wa Ta’ala
dengan rahmat, nikmat dan kesempatannya penulis bisa menyelesaikan tugas
akhr pada perkulihaan ini. Shalawat beserta salam tidak lupa pula dihadiahkan
kepgada baginda besar umat Islam yakni Nabi Muhammad Shallallahu ‘Alaihi wa
Salldm yang mana telah membawa umat Islam dari zaman jahiliyah sampai
kepgﬁja zaman yang penuh cahaya dan ilmu pengetahuan seperti yan Mg dirasakan
pad;g saat ini.

© Alhamdulillah, penulis mampu menyelesaikan skripsi ini dengan judul
“SPRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN CAFE MAGELLO
HANGOUT SPACE MELALUI DALAM MENINGKATKAN
PENJUALAN” dengan baik. Skripsi ini merupakan hasil karya ilmiah yang
disusun untuk memenuhi persyaratan guna mendapatkan gelar sarjana Strata Satu
IImu Komunikasi (S.l.Kom) di Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas
Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Selesainya skripsi ini tentunya tidak
terlepas dari bantuan, bimbingan, dukungan dan doa dari berbagai pihak. Oleh
karena itu penulis mengucapkan terima kasih kepada:

1. Bapak Prof. Dr. Hairunnas, M.Ag selaku Rektor, Dr. Helmiati, M.Ag
selaku Wakil Rektor I, Dr. Mas’ud Zein, M.Pd selaku Wakil Rektor I1, Edi
Erwan, S.Pt.,, M.Sc., Ph.D selaku Wakil Rektor Il dan seluruh civitas
akademika Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.

Bapak Dr. Imron Rosidi, S.Pd., MA selaku Dekan Fakultas Dakwah dan
Komunikasi. Wakil Dekan | Dr. Masduki, M.Ag., Wakil Dekan Il Dr.
Toni Hartono, M.Si., dan Wakil Dekan 111 Dr. H. Arwan, M.Ag.

Bapak Dr. Muhammad Badri, M. Si selaku Ketua Program Studi limu
Komunikasi dan Bapak Artis, M.l.Kom selaku Sekretaris Program Studi
lImu Komunikasi.

Febby Amelia Trisakti, S.I.Kom., M.Si selaku dosen penasehat akademik
yang memberikan motivasi dan dukungan kepada penulis selama proses
perkuliahan.

Rafdeadi, S.Sos.l., M.A selaku dosen pembimbing yang telah memberikan
arahan dan bimbingan kepada penulis dalam menyelesaikan skripsi ini.
Bapak dan Ibu dosen yang senantiasa memberikan ilmu yang bermanfaat
kepada penulis selama menuntut ilmu di Prodi llmu komunikasi Fakultas

Dakwah dan llmu Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif
Kasim Riau.
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Seluruh staf jurusan IImu Komunikasi dan staf akademik Fakultas Dakwah
dan Komunikasi yang telah membantu dalam pengurusan administrasi.

Kedua Orang tua yang paling berjasa dalam hidup penulis, Ibu Luciana
Faisal dan Bapak Dwi Haryono. Orang tua hebat yang selalu menjadi
penyemangat penulis dalam menghadapi kerasnya dunia. Yang tidak
henti-hentinya memberikan kasih sayang dengan penuh cinta dan selalu
memberikan motivasi. Yang memberikan semangat, dukungan atas segala
keputusan dan pilihan dalam hidup penulis. Terimakasih tiada hentinya
berusaha dan mendoakan penulis demi dapat menuntut ilmu setinggi-
tingginya. Terimakasih selalu berjuang untuk kehidupan anakmu ini.
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BAB |
PENDAHULUAN

.1 Latar Belakang

Strategi komunikasi merupakan rangkaian aktivitas berkelanjutan dan
koheren yang sistematis, dilakukan secara taktis, yang memungkinkan
pemahaman terhadap khalayak sasaran, mengidentifikasi saluran yang
efektif, dan mengembangkan dan mempromosikan gagasan dan opini
melalui  saluran tersebut dalam rangka mempromosikan dan
mempertahankan jenis perilaku tertentu. Definisi ini mengindikasikan
bahwa strategi komunikasi digunakan sebagai alat untuk mengubah
perilaku dan diperlukan perencanaan dalam mencapai tujuan strategi
komunikasi tersebut (Octaviani et al., 2022)

Pada masa sekarang ini, sistem informasi banyak digunakan
dalam suatu lembaga-lembaga. Misalnya dalam sebuah perusahaan,
pemerintahan dan pendidikan. Dalam lembaga pemerintahan sistem
informasi ini bertujuan untuk mempermudah atau memberikan gambaran
umum mengenai profil lembaga pemerintahan yang bersangkutan,
administrasi, dan fasilitas yang lain. Dengan pemanfaatan dan penerapan
teknologi informasi, kumpulan data yang saling berhubungan satu sama
lain dapat terorganisasikan menjadi sebuah file, dimana data data
diorganisasikan kemudian disimpan ke dalam komputer untuk
memudahkan pemakai dalam mengakses data. Dengan menggunakan
sistem dan perancangan sistem aplikasi yang terkomputerisasi, maka
semua data dapat tersimpan dengan rapih, integritas terjamin,
pengolahan data atau informasi dapat dilakukan secara cepat, tepat dan
akurat. dibandingkan cara yang belum menggunakan sistem dan aplikasi
yang belum terkomputerisasi.(Nawangsih & Budi Rahardjo, 2022)

Menurut Kotler dalam buku Marketing Communication: Taktik
& Strategi mendefinisikan pemasaran sebagai : “A socientalprocess by
which individual and groups obtains what they need and want
through creating offering, and freely exchanging product and service of
value wiith others.” (Pemasaran adalah proses yang membentuk
hubungan antara produsen dengan individu atau kelompok dalam
menyampaikan  produk, yaitu barang dan jasa, dilakukan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan guna mencapai tingkat  kepuasan
yang lebih tinggi melalui penciptaan produk yang berkualitas)
(Kennedy & Soemanagara, 2006).Komunikasi dalam kegiatan
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pemasaran bersifat kompleks, yang tidak sesederhana  seperti
berbincang-bincang dengan rekan kerja atau keluarga. Bentuk
komunikasi yang lebih rumit akan mendorong penyampaian pesan
oleh komunikator pada komunikan, melalui strategi komunikasi yang
tepat denganproses perencanaan yang matang (Kennedy & Soemanagara,
2006).Penggabungan  kajian pemasaran dan  komunikasi  akan
menghasilkan kajian ,baru™ yang disebut komunikasi pemasaran
(marketing communication).

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan yang bertujuan untuk
menyampaikan pesan pada konsumen dengan menggunakan berbagali
media, dengan harapan agar komunikai dapat menghasilkan tiga
tahap perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan
perubahan tindakan yang dikehendaki. Adapun jenis media yang dapat
digunakan adalah folder, poster, banner, flyer, televisi, radio, majalah,
surat kabar, dan media-media lainnya (Kennedy & Soemanagara,
2006).Komunikasi merupakan proses sosial yang terjadi antara paling
sedikit dua orang dimana seseorang mengirimkan sejumlah simbol
tertentu  kepada orang lain. Sedangkan menurut Kotler (2005)
pemasaran adalah pemberian proses kepuasan konsumen untuk
mendapatkan laba. Dari kedua defenisi diatas, dapat disimpulkan
bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi
yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan
pelanggan dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran
yang dapat dipergunakan dengan harapan terjadi 3 perubahan vyaitu:
perubahan pengetahuan, perubahan sikap dan perubahan tindakan yang
tidak dikehendaki (Soemanagara, 2006).

Secara teoritis dan praktis, aktivitas promosi dapat dikatakan
sebagai bagian dari komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran
adalah bagian dari aktivitas keseluruhan pemasaran. Pemasaran sendiri
banyak didefinisikan oleh para ahli. Menurut koetler and keller “marketing
is a social process by which individuals and groups obtain what they
need and want throught creating offering, and freely exchanging product
and services of value with others”. Pemasaran adalah proses sosial
dimana individu-individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran poduk dan
penilaian pelayanan dari orang lain (Kotler, 2005).

Shimp (2003: 4) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran dapat
dipahami dengan menjelaskan dua unsur utamanya: komunikasi dan
pemasaran. Komunikasi adalah proses penyampaian ide dan pemahaman
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antar individu.Pemasaran adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh
bisnis dan organisasi lain untuk mentransfer (menukarkan) nilai antara
mereka dan pelanggannya. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran
mewakili kombinasi seluruh elemen bauran pemasaran suatu merek dan
memfasilitasi pertukaran dengan menciptakan makna yang
dikomunikasikan kepada pelanggan dan klien.

Media sosial saat ini telah menjadi trend dalam komunikasi
pemasaran. Media sosial adalah sebuah media online, dengan para
penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan
isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog,
jejaring sosial, dan wiki merupakan bentuk media sosial yang paling
umum digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia. Media sosial sebagai
“sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang membangun di atas
dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan yang memungkinkan
penciptaan dan pertukaran user-generated content” (Kaplan & Haenlein,
2010). Beberapa contoh media sosial yang sedang berkembang saat ini
yaitu Instagram, Twitter, Line, Facebook, Youtube, dan lain-lain.

Seseorang pasti memiliki berbagai motivasi dalam menggunakan
media sosial. Sekedar untuk berkomunikasi dengan orang lain, untuk
mencari tahu perkembangan sesuatu, untuk berbagi informasi maupun
untuk mengikuti salah satu yang menjadi trend saat ini yaitu menggunakan
media sosial sebagai bentuk eksistensi diri. Orang-orang yang hanya ingin
menggunakan media sosial sebagai sarana menjaga silaturahmi biasanya
akan memilih media sosial yang bersifat private saja seperti Line,
Whatsapp, Path, Telegram, Blackberry Messenger atau yang lainnya.
Meskipun masuk ke media yang terbuka seperti Facebook dan Twitter
maka mereka hanya akan menjadi penonton dan pembaca yang baik dan
melihat perkembangan terbaru yang ada di media sosial. Sedangkan bagi
orang-orang yang ingin diakui eksistensinya oleh masyarakat luas melalui
media sosial biasanya akan menggunakan media sosial yang bersifat
terbuka seperti Instagram, Facebook, Line, atau Twitter. Karena disinilah
tempat Kkita bisa secara bebas dan terbuka dalam berinteraksi. Sehingga
banyaknya update status serta posting-an yang kita miliki adalah salah satu
bentuk jika kita ingin dikenal secara luas. Kita dikenal sebagai apa dan
siapa itu kita yang memutuskan, karena apa yang kita posting melalui
media sosial akan menjadi gambaran diri kita bagaimana Kkita
memposisikan diri dimata masyarakat luas Perkembangan penggunaan
media sosial di Indonesia sangat berkembang pesat. Menururt riset Nielsen
menunjukkan tingkat pertumbuhan penggunaan internet di Indonesia
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mencapai 26%. Orang Indonesia menghabiskan waktu 1,5 jam sehari
untuk berinternet. Menurut ICT Watch, saat ini pengguna ponsel di
Indonesia mencapai 180 juta orang dari sekitar 220 juta penduduk
Indonesia. Pengguna Instagram di Indonesia mencapai 22 juta pengguna
aktif menurut dari siaran pers yang diterima CNN Indonesia (Lesmana,
2012). Berdasarkan data-data tersebut, perusahaan perlu memperhatikan
penggunaan media sosial sebagai salah satu media promosi yang sangat
penting. Sebagian besar masyarakat Indonesia telah menjadikan media
sosial sebagai bagian dari gaya hidup mereka. Kemajuan ilmu
pengetahuan dan teknologi, khususnya internet telah merubah cara orang
dalam berkomunikasi dari yang awalnya one to many menjadi many to
many. Komunikasi one to many menjadi many to many berkembang pada
era new media. New media adalah istilah yang lebih luas dalam studi
media yang muncul di bagian akhir abad ke-20 yang mengacu pada
permintaan akses ke konten kapan saja dan dimana saja pada perangkat
digital, serta umpan balik dari pengguna secara interaktif, partisipasi
secara kreatif dan pembentukan komunitas sekitar konten media. Salah
satu fenomena new media adalah tumbuhnya media sosial dimana
digunakan oleh perusahaan untuk menciptakan electronic word of mouth
(eWOM). Pada kondisi komersial, WOM melibatkan sikap konsumen
dalam berbagi brand, opini, atau reaksi tentang bisnis, produk, atau jasa
orang lain. WOM yang positif merupakan media pemasaran yang powerful
bagi perusahaan untuk mempengaruhi konsumen. Seiring dengan
perkembangan teknologi, kini word of mouth berkembang juga di media
sosial yang disebut electronic word of mouth (eWOM) (Lesmana, 2012).
eWOM adalah pernyataan positif atau negatif yang diungkapkan oleh
pelanggan potensial ataupun yang sudah menggunakan mengenai produk
atau perusahaan untuk banyak orang dan lembaga melalui Internet
(Hennig-thurau et al., 2004)

Branding model dalam lingkungan online branding, secara
langsung akan mempengaruhi brand image dan brand awareness. Dua
elemen ini merupakan bagian dari brand knowledge yang menjadikan area
utama dimana eWOM media sosial dapat berpengaruh secara langsung,
ditemukan pula bahwa brand knowledge juga berpengaruh terhadap brand
relationship (brand satisfaction, brand trust, dan brand attachment) (Esch
et al., 2006) Salah satu bentuk dari eWOM (electronic Word of Mouth)
marketing adalah media sosial seperti Instagram. Instagram pertama kali
rilis pada 6 Oktober 2010. Instagram merupakan sebuah aplikasi berbagi
foto atau video yang memungkinkan pengguna dapat menerapkan filter
digital, menyertakan caption sesuai yang diinginkan, dan membagikannya
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ke berbagai layanan jejaring sosial. Saat ini, Instagram adalah media sosial
yang memiliki respon paling cepat dan aktif dibandingkan dengan media
sosial lainnya.

Cafe Magello Hangout Space mungkin memiliki strategi komunikasi
pemasaran yang menarik atau berbeda dari kafe lainnya. Peneliti mungkin
ingin menggali lebih dalam untuk memahami taktik spesifik yang
diterapkan oleh Cafe Magello, seperti penggunaan media sosial, iklan,
promosi, atau interaksi dengan pelanggan, dan bagaimana hal tersebut
berkontribusi pada peningkatan penjualan.

Berdasarkan wuraian di atas peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN
CAFE MAGELLO HANGOUT SPACE MELALUI MEDIA
SOSIAL”

1.2 Penegasan Istilah

Untuk menghindari  kesalahpahaman dalam memahami dan

mengartikan dalam penelitian ini, maka penulis sekiranya memberikan
penegasan istilah sebagai berikut:

neny wisey JiureAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWE[S] 3}e}S

1) Komunikasi Pemasaran

Secara umum komunikasi pemasaran terdiri dari dua komponen
keilmuan yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi merupakan
kegiatan menyampaikan apa yang dipikirkan, ide apa yang kita miliki
dan keinginan apa yang kita sampaikan kepada orang lain. Komunikasi
juga dikenal sebagai seni mempengaruhi orang lain untuk mendapatkan
apa yang diinginkan(Pohan & Fitria, 2021). Sedangkan pemasaran adalah
sistem aktivitas bisnis komperhensif atau menyeluruh yang berfokus pada
perencanaan, penetapan harga, mempromosikan atau periklanan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan
kepada pembeli yang ada atau calon pembeli(Sabil et al., 2021).

Komunikasi dan pemasaran mempunyai hubungan yang sangat
erat. Komunikasi adalah proses dimana pemikiran dan pemahaman
terjadi antara individu atau antara perusahaan dan individu (Puspita,
2019). Pemasaran disisi lain, terdiri dari bauran pemasaran (marketing
mix) yang merupakan kumpulan alat pemasaran terkelola yang
digabungkan perusahaan untuk memperoleh respon yang diinginkan



‘nery eysng NiN uizi edue) undede ynuaq wejep 1ul sin} eAiey yninjas neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buele|q 'z

AVIE VISNS NIN
(I

&

‘nery exsng NN Jefem BueAk uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbusad “q

"yejesew nens uenelun neje YUy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uediynbuad ‘e

b)

g

nidl

h

:Jaquuns ueyingaAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ui sin) eA1ey yninjes neje ueibeqes dynbusw Buelejq °|

Buepun-Buepun 1Bunpuljig e3di yeH

N~y e)sng NINM!iw ejdido yeHq @

neny wisey JrieAg uej[nc jo AJISIdAIU) dTWE[S] 3}e)S

dipasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari empat elemen yang
disebut “4P” yaitu Product (Produk), barang atau jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan kepada pasar sasarannya. Price (Harga), jumlah uang
yang harus dibayar pelanggan untuk menerima produk. Place (Tempat),
kegiatan perusahaan yang menyediakan produk kepada pelanggan
sasaran. Promotion (Promosi), kegiatan menyampaikan manfaat produk
dan membujuk pelanggan untuk membelinya(Purbohastuti, 2021).

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran, seperti
penyebaran informasi untuk mempengaruhi atau membujuk konsumen
atau calon konsumen agar menerima, membeli dan bersikap loyal
terhadap produk atau jasa perusahaan yang ditawarkan (Tene et al.,
2023).

2) Strategi komunikasi

Strategi komunikasi pada hakikatnya adalah perencanaan
(planning) dan manajemen (management) untuk mencapai tujuan.
Perencanaan rencana yang meliputi metode, teknik, dan tata hubungan
fungsional antara unsur-unsur dan faktor-faktor dari proses komunikasi
guna kegiatan operasional dalam rangka mencapai tujuan dan sasaran.
Sehingga, tahapan konkret dalam rangkaian aktifitas komunikasi yang
berbasis pada satuan teknik bagi pengimplemintasian tujuan komuniasi,
adapun teknik adalah satu pilihan tindakan komunikasi tertentu
berdasarkan strategi yang telah ditetapkan sebelumnya. Strategi
komunikasi adalah penyatuan antara perencanaan komunikasi
(communication planning) dan manajemen (management
communication) untuk mencapai sebuah tujuannya. Tujuan yang
dimaksud adalah strategi komunikasi harus menunjukan operasionalnya
secara taktis, dalam arti pendekatan bisa berubah sewaktu waktu
bergantung pada situasi dan kondisi. Dalam strategi komunikasi ketika
kita telah memahami sifat komunikan, dan memahami efek yang
ditimbulkan darinya, maka sangatlah perlu untuk memilih cara apa yang
tepat untuk berkomunikasi.(Kurniawanti & Hendrawan, 2019)

3) Magello Hangout Space

Magello Hangout Space adalah sebuah unit usaha yang bergerak
pada bidang makanan dan minuman dengan mengutamakan tempat yang
nyaman dan Intagramable, baik untuk pekerja maupun pelanggan.
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©
T  Dengan mengusung konsep Simply Hangout Space/Tempat Nongkrong,
o yang memiliki 3 Lantai Indoor, Outdoor, dan Rooftop
(@)
=
o
1.33Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis uraikan diatas, sehingga
apat diambil rumusan masalah yaitu “Bagaimana Strategi Komunikasi
Pemasaran Magello Hangout Space Dalam Meningkatkan Penjualan?”.

NLN Y

c
1.4ZTujuan Penelitian
QO
Py
Q Berdasarkan rumusan penelitian diatas, bagaimana strategi komunikasi
c

pemasaran Magello Hangout Space dalam meningkatkan penjualan adalah :
Untuk menganalisis dan mengetahui strategi komunikasi pemasaran Magello
Hangout Space melalui media sosial

1.5 Kegunaan Penelitian

Adapun kegunaan yang diperoleh dari hasil penelitian ini adalah, sebagai
berikut:

1. Kegunaan Teoritis

a. Sebagai pembelajaran dan pengetahuan bagi penulis mengenai
Strategi Komunikasi Pemasaran yang telah didapatkan selama masa
perkuliahan.

b. Sebagai bahan referensi atau menambah kajian ilmu komunikasi
sehingga menjadi bacaan yang berguna dan menambah wawasan serta
pengetahuan yang luas mengenai Strategi Komunikasi peningkatan
pemasaran di Masyarakat.

Kegunaan Praktis

a. Bagi Peneliti

Penelitian ini bermanfaat untuk mengembangkan kemampuan
peneliti dalam hal belajar tentang strategi komunikasi pemasaran,
terutama selama mengikuti program belajar 1lmu Komunikasi.

nery wisey JiredAg uejng JRAJISISATUN dIWE[S] 3)e)§



Penelitian ini berguna sebagai bahan evaluasi bagi Magello

Hangout Space dalam pemasaran untuk meningkatkan penjualan
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© Hak cipta milik UIN Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau
/\ Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
u__._,.l 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
Mf \.ﬂ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
L/en b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

unsusearay 2+ Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

ajian Terdahulu

Sebagai bahan pertimbangan dalam melakukan penelitian penulis

mencantumkan beberapa jurnal penelitian yang telah dilakukan oleh para
eneliti sebelumnya. Kajian terdahulu mempermudah penulis dalam

~melakukan penelitian. Maka dalam kajian terdahulu peneliti mencantukan
?asil dari penelitian terdahulu sebagai berikut:

neiy eysng
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1. Penelitian dari jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran

Pariwisata di Masa Pandemi Covid-19”. Yang disusun oleh Hesti Dwi
Saraswati dan Subhan Afifi. Metode penelitian ini menggunakan
deskriptif kualitatif, Lokasi penelitian dilakukan di Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Majalengka yang terletak di JI. K.H. Abdul
Halim No. 311 Majalengka, Jawa Barat. Keseluruhan waktu proses
penelitian berlangsung pada bulan November sampai Februari 2021.
berdasarkan hasil penelitian, Penggunaan media sosial untuk promosi
pariwisata dilakukan melalui berbagai platform yang dimiliki, seperti
Instagram, Facebook, Twitter, Tiktok, dan Youtube. Strategi
pengembangan konten promosi media sosial yang bersifat edukatif yang
bersifat terjadwal dan kreatif dikembangkan secara berkelanjutan.
Berbagai strategi komunikasi pemasaran tersebut ikut berkontribusi pada
peningkatan brandawareness dan mengembalikan minat masyarakat
terhadap pariwisata Majalengka yang ikut terdampak Pandemi Covid-
19.(Saraswatil & Afifi, 2022)

. Penelitian dari jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran

Bengkel Kulit melalui Instagram” yang disusun oleh Bima Rizky
Ramadhan dan Wulan Tri Gartanti. Pada penelitian ini, metode yang
digunakan yaitu metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Hasil
proses strategi komunikasi pemasaran bengkel kulit pada media
instagram dapat memberikan gambaran mengenai bagaimana bengkel
kulit membangun bisnisnya dibantu dengan media instagram, yang
pertama adalah membuat akun bisnis, membuat akun instagram bengkel
kulit, merancang konten menarik dan mudah dimengerti, merancang
konten perseason yang dibagi dalam 4 season dengan menggunakan
strategi waktu yang sudah ditetapkan, dengan konsistensi bengkel kulit
yang dibantu dengan fitur instagram yang berupa, iklan berbayar, igtv,
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instastrory. Sehingga penelitian ini dapat diketahui bagaimana
merancang pemasaran yang baik pada media instagram yang sangat
membantu kita dalam memasarkan produk agar lebih diketahui oleh para
calon konsumennya.(Ramadhan & Gartanti, 2022)

. Penelitian dari jurnal yang berjudul “ManajemenStrategi Komunikasi

Pemasaran WaroengBaper Pekanbaru” yang disusun oleh Rizky
Abdillah & Alsukri. metode penelitian pada penelitian ini adalah
menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif, maka dapat
diambil ~ kesimpulan = Waroeng  Baper Pekanbaru melakukan
strategi  komunikasi pemasaran seperti faktor kerangka referensi,
faktor situasi dan kondisi, pemilihan media komunikasi, pengkajian
tujuan pesan komunikasi, daya tarik sumber dan kredibilitas sumber.
hal ini dilakukan dengan tujuan untuk menarik minat pengunjung.
Sasaran komunikasi pada Waroeng Baper Pekanbaru ini adalah adanya
brand yang menjadi sarana promosi melalui live music seperti U-
Mild, Sampoerna, dan brand yang lainnya sebagai acara event organisasi
di Café tersebut. (Ramadhan & Gartanti, 2022).

. Penelitian dari jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran

Asuransi Syariah” yang disusun oleh Aida Malan Sari dan Nuri Aslami.
Pada penelitian ini, penulis menggunakan jenis penelitian studi
literatur. simpulkan bahwa Komunikasi pemasaran (bahasa Inggris:
advertising and marketingcommunication / marcomm) adalah sarana
di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk,dan
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang
produk dan merek yang dijual. Komunikasi pemasaran
mempresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya serta merupakan
sarana dimana perusahaan dapat membuat conversation dan membangun
hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran bagi konsumen,
dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang
bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh orang macam apa,
serta di mana dan kapan. Komunikasi Pemasaran bisa akan begitu
effective jika dipadukan dengan komunikasi yang efektif dan efisien.
Bagaimana menarik konsumen atau khalayak menjadi sadar, kenal dan
mau membeli suatu produk atau jasa melalui saluran komunikasi
adalah bukan sesuatu yang mudah. Komunikasi adalah sebuah usaha
untuk menyampaikan pesan positif atau negatif dengan maksud tertentu
yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain melalui media yang
digunakan. Definisi singkat ini mungkin dapat menggambarkan dengan
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lebih jelas mengenai apa itu komunikasi. Sementara itu, pemasaran
adalah segala usaha yang dilakukan dalam menyediakan barang untuk
pasar, mulai dari merumuskan produk hingga mempromosikan produk
tersebut ke masyarakat. Dua hal ini walaupun berbeda, akan tetapi sangat
berkaitan (Sari & Aslami, 2022).

. Penelitian dari jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran

Melalui Media Sosial Instagram (Studi Deskriptif Pada Akun
@Osingdeles)” yang disusun oleh Amalina Mubarokah, Sri Wahyuni
dan Mukhamad Zulianto. Jenis penelitian ini merupakan penelitian
deskriptif dengan pendekatan kualitatif yang bertujuan untuk
mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial
instagram yang dilakukan oleh Osing Deles Banyuwangi. Komunikasi
pemasaran merupakan salah satu usaha yang dilakukan Osing
deles untuk menyampaikan, mengenalkan dan menginformasikan
keunggulan produknya untuk menarik minat beli konsumen. Hal ini
sesuai dengan yang disampaikan Kotler dan Keller (2012: 498)
bahwa komunikasipemasaran  merupakan aktivitas pemasaran
yang dimana  perusahaan berusaha menginformasikan dan
membujuk calon konsumen mengenai produk yang ditawarkan.
Keberadaan suatu produk dan perusahaan tidak akan diketahui oleh
calon konsumen atau masyarakat apabila perusahaan tidak berusaha
menginformasikan atau mengkomunikasikan produknya. Oleh karena
itu, perusahaan perlu mengkomunikasikan produknya kepada
khalayak agar produk yang ditawarkan dapat diketahui oleh calon
konsumen dan menumbuhkan rasa ingin tahu serta minat konsumen
untuk melakukan pembelian. Strategi komunikasi pemasaran terpadu
yang dilakukan oleh Osing deles diantaranya yaitu periklanan
(advertising), pemasaran langsung (direct marketing), promosi
penjualan  (sales promotion), pemasaran interaktif  (interactive
marketing), dan  hubungan  masyarakat (public relations).Hal
tersebut sesuai dengan pendapat Shimp (2014: 4) vyang
mengemukakan bahwa komunikasi pemasaran terpadu merupakan
proses komunikasi yang dilakukan secara berkelanjutan untuk
mempengaruhi konsumen dengan menggabungkan beberapa perencanaan
dan mengimplementasikan berbagai bentuk komunikasi pemasaran
meliputi iklan, promosi penjualan, publisitas dan lain sebagainya
(Mubarokah et al., 2022).
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Penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Kedai Kopi
Kamandalammeningkatkan Loyalitas Konsumen” yang disusun oleh
Radja Erland Hamzah, Rialdo Rezeky Manogari, dan Riska Putri
Shabrina. Perkembangan bisnis kopi saat ini merupakan salah satu
bisnis yang banyak diminati. Banyaknya bisnis kedai kopi
menimbulkan persaingan pasar. Persaingan pasar tersebut dialami juga
olen Kedai Kopi Kaman yang hampir menyerupai menu pada kedai
kopi lainnya di Depok dan sasaran konsumen yang sama. Adapun
metodologi  penelitian ini menggunakan  pendekatan  kualitatif
dengan jenis penelitian deskriptif kualitatif dan menggunakan
paradigma konstruktivisme. Penelitian ini  menggunakan teknik
pengumpulan data melalui wawancara, observasi, dan studi
kepustakaan. Teknik analisis data dengan reduksi data, data display, dan
penarikan kesimpulan. Teknik keabsahan data dengan triangulasi data.
Penelitian ini menggunakan konsep PENCILS dan Four Step. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Kedai
Kopi Kaman dianggap efektif dan didukung oleh media sosial,
melalui observasi dan data dukung yang menyatakan bahwa kenaikan
jumlah konsumen cukup signifikan, dengan menggunakanword of mouth
dan sosial media Instagram (Hamzah et al., 2020).

. Penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital

@right.store Melalui Pemanfaatan Instagram Sebagai Media
Komunikasi Pemasaran” yang disusun oleh Eunike Jayanti Widiastuti ,
Yudiana Indriastuti. Peralihan dari pemasaran konvensional menjadi
digital bukanlah hal yang mudah, dibutuhkan strategi komunikasi
pemasaran yang tepat hingga mencapai peningkatan, baik dalam
pengenalan produk dan penjualan. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui strategi komunikasi pemasaran digital pada @right.store
melalui pemanfaatan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran.
Teknik pengumpulan data yang akan dilakukan dalam penelitian ini
adalah in-depth interview, studi literatur, dokumentasi dan observasi.
Objek dalam penelitian ini adalah Instagram dari online shop
@rightstore. Subjek dari penelitian ini yaitu Owner @right.store, admin,
dan pengelola konten Instagram @right.store. Jenis penelitian yang
penulis gunakan yaitu kualitatif dengan metode pendekatan deskriptif.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi
pemasaran digital yang dilakukan oleh Righstore yaitu dengan
memaksimalkan pemanfaatan fitur Instagram, melakukan sale promotion,
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melakukan competitor review dan konsisten berinteraksi dengan para
followers.(Mubarokah et al., 2022)

andasan Teori

Penelitian ini menerapkan beberapa landasan teori yang nantinya akan

Cdijadikan sebagai pembahan dan tolak ukur pada penelitian ini. Strategi
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2.2.1 Strategi

a) Pengertian Strategi

Strategi adalah penentuan tujuan dan sasaran jangka panjang

organisasi serta pelaksanaan tindakan dan aplikasi sumber daya yang
diperlukan untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Strategi berasal
dari kata strategos atau strategis dalam bahasa Yunani (Nurcahyanti &
Faizah, n.d.) yang merupakan gabungan dari kata “strazos” atau tentara
dan “Ego” atau pemimpin. Strategi pada konteks awal diartikan sebagai
generalship atau sesuatu yang dikerjakan oleh para jendral dalam
membuat rencana untuk menaklukkan musuh dan memenangkan perang.
Terdapat beberapa pengertian mengenai strategi yaitu:

1. Menurut Imam Mulyana, strategi adalah ilmu dan seni yang

menggunakan kemampuan bersama sumber daya dan lingkungan
secara efektif yang terbaik. Di dalam pengertian strategi terdapat
empat unsur penting yaitu: kemampuan, sumber daya, lingkungan dan
tujuan. Empat unsur tersebut di satukan secara rasional sehingga
muncul beberapa pilihan yang kemudian dipertimbangkan dan
diambil yang terbaik, hasilnya akan diumumkan secara tersurat
sebagai pedoman taktik yang selanjutnya turun pada lingkungan
operasional(Mandagi et al., n.d.).

Menurut Marrus, strategi adalah sebuah proses penentuan rencana
para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang
organisasi, disertai dengan penyusunan dan upaya agar tujuan tersebut
tercapai. Jadi pada dasarnya strategi merupakan sebuah alat untuk
mencapai suatu tujuan(Faradillah et al., 2022).

Menurut Pearch dan Robison, strategi adalah rencana yang berskala
besar dan berorientasi kepada masa depan untuk berinteraksi dengan
lingkungan persaingan untuk mencapai tujuan dari perusahaan atau
organisasi (Yuli Amelia, 2022).
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1.

Tahapan demi terwujudnya suatu strategi adalah sebagai berikut (Langi
tal., 2019):
a. Tahap Perumusan
Tahap perumusan merupakan tahap pertama yang diartikan sebagai
serangkaian keputusan bersyarat yang menentukan tindakan yang
akan diambil untuk menghadapi situasi yang mungkin timbul di masa
depan.
b. Tahap Pemutusan
Tahap pemutusan merupakan tahap yang mencakup dalam
pengambilan keputusan yang terkait dengan semua kekuatan dimiliki.
c. Tahap Pelaksana
Tahap pelaksana merupakan tahap yang mencakup pelaksanaan

sebuah strategi yang ada dengan menggunakan semua kemampuan
yang dimiliki untuk mencapai sebuah tujuan.

Tahap Penilaian.

Tahap penilian dilakukan penelitian diatas apa yang sudah dilakukan
pada tahap-tahap selanjutnya.

b) Unsur-Unsur Strategi

Apabila suatu organisasi mempunyai strategi maka “strategi’” harus
memupunyai bagian yang mencakup unsur-unsur strategi. Menurut
Rahcmat suatu “strategi” mempunyai 5 unsur, yaitu(Arifudin, 2021):

Gelanggang aktivitas atau arena, merupakan wilayah dimana suatu
organisasi bekerja (produk, jasa atau layanan, saluran distribusi, pasar
geografis, dan lain-lain). Unsur arena tidak perlu terlalu luas atau
terlalu umum, tetapi unsur arena harus lebih spesifik seperti kategori
produk, segmen pasar, wilayah geografis, dan teknologi utama yang
sedang dikembangkan, yang merupakan tahap penambahan nilai atau
value dari skema rantai nilai meliputi perancangan produk,
manufaktur, jasa pelayanan, distribusi dan penjualan.

Sarana kendaraan atau vehicles, merupakan kendaraan yang
digunakan untuk mencapai arena sasaran. Saat menggunakan unsur
ini, harus mempertimbangkan risiko kegagalan akibat dari
penggunaannya. Risiko tersebut dapat berupa keterlambatan masuk
pasar, biaya besar yang sebenarnya tidak diperlukan atau penting, dan
risiko kegagalan total.
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Pembeda yang dibuat atau different, merupakan unsur yang spesifik
yang telah ditetapkan, seperti bagaimana suatu organisasi dapat
memenangkan atau menonjol di pasar, yaitu bagaimana suatu
organisasi dapat menarik banyak pelanggan. Dalam dunia persaingan,
kemenangan merupakan hasil diferensiasi atau pembeda yang timbul
dari ciri dan atribut suatu organisasi berupa citra, personalisasi,
keunggulan secara teknologi, harga, kualitas dan lain-lain yang dapat
membantu dalam persaingan.

Tahap rencana yang dilalui atau staging, merupakan fase dimana
suatu rencana disahkan atau dilaksanakan menentukan waktu dan
langkah-langkah dari strategi. Keputusan mengenai tahapan atau
staging bergantung pada beberapa faktor, yaitu sumber daya, tingkat
kepentingan atau urgensi, kredibilitas pencapaian dan faktor mengejar
kemenangan awal.

Pemikiran ekonomic atau economic logic, merupakan gambaran yang
jelas tentang bagaimana memanfaatkan keuntungan yang akan
dihasilkan atau dicapai. Strategi yang sukses tentu saja memiliki
alasan ekonomi untuk menghasilkan keuntungan.

Komunikasi Pemasaran

a) Pengertian Komunikasi Pemasaran

Secara umum komunikasi pemasaran terdiri dari dua
komponen keilmuan yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi
merupakan kegiatan menyampaikan apa yang dipikirkan, ide apa
yang kita miliki dan keinginan apa yang kita sampaikan kepada
orang lain. Komunikasi juga dikenal sebagai seni mempengaruhi
orang lain untuk mendapatkan apa yang diinginkan(Pohan & Fitria,
2021). Sedangkan pemasaran adalah sistem aktivitas bisnis
komperhensif atau menyeluruh yang berfokus pada perencanaan,
penetapan harga, mempromosikan atau periklanan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan
kepada pembeli yang ada atau calon pembeli(Sabil et al., 2021).

Komunikasi dan pemasaran mempunyai hubungan yang
sangat erat. Komunikasi adalah proses dimana pemikiran dan
pemahaman terjadi antara individu atau antara perusahaan dan
individu (Puspita, 2019). Pemasaran disisi lain, terdiri dari bauran
pemasaran (marketing mix) yang merupakan kumpulan alat
pemasaran terkelola yang digabungkan perusahaan untuk
memperoleh respon yang diinginkan dipasar sasaran. Bauran
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pemasaran terdiri dari empat elemen yang disebut “4P” yaitu
Product (Produk), barang atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan kepada pasar sasarannya. Price (Harga), jumlah uang
yang harus dibayar pelanggan untuk menerima produk. Place
(Tempat), kegiatan perusahaan yang menyediakan produk kepada
pelanggan sasaran. Promotion (Promosi), kegiatan menyampaikan
manfaat  produk  dan membujuk  pelanggan untuk
membelinya(Purbohastuti, 2021).

Komunikasi pemasaran adalah Kkegiatan pemasaran, seperti
penyebaran informasi untuk mempengaruhi atau membujuk konsumen
atau calon konsumen agar menerima, membeli dan bersikap loyal
terhadap produk atau jasa perusahaan yang ditawarkan (Tene et al.,
2023). Adapun beberapa pengertian komunikasi pemasaran yaitu:

1. Menurut Sutisna, komunikasi pemasaran memegang peranan
penting bagi pemasar. Tanpa adanya komunikasi, konsumen dan
masyarakat luas tidak akan menyadari bahwa suatu produk ada di
pasaran. Rancangan komunikasi pemasaran harus tepat. Dalam
artian dapat mengkoordinasikan seluruh elemen promosi yang
digunakan dan seluruh kegiatan pemasaran lainnya, sehingga
seluruh aktivitas dan elemen pemasaran yang digunakan dapat
menyampaikan pesan yang sama kepada pelanggan(Rohim, n.d.).

2. Menurut Tjiptono, komunikasi pemasaran merupakan aktivitas
pemasaran, dalam upaya memberikan, mengiformasikan,
mempengaruhi, membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran
perusahaan dan jasa bahwa mereka bersedia untuk bertanya,
membeli, dan setia kepada perusahaan (Saifuddin, 2022).

3. Menurut Anang Firmansyah, marketing communication atau
komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang
bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran, guna meraih
segmen pasar yang lebih luas. Perusahaan menggunakan berbagai
bentuk komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa yang
mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial (Zahrahast et al.,
2022).

Komunikasi pemasaran merupakan sebuah usaha untuk
menyampaikan sebuah pesan kepada masyarakat luas terutama kepada
konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. Komunikasi
pemasaran berkaitan dengan branding atau merek dari produk yang
dijual serta citra dari perusahaan. Kegiatan ini merupakan upaya dari
perusahaan untuk membangun hubungan dengan pelanggan potensial
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dan pelanggan tetap. Di sisi konsumen, komunikasi pemasaran dapat
memberikan sebuah informasi kepada konsumen mengenai produk
yang dijual dan cara menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan.
Metode komunikasi pemasaran dapat digunakan untuk membujuk
konsumen agar membeli produk dan jasa yang ditawarkan (Yuwarti &
Samsoro, 2019).

b) Tujuan Komunikasi Pemasaran

Menurut Malau, tujuan utama dalam komunikasi pemasaran adalah
untuk mempengaruhi dengan cara memberikan informasi, mendidik,
menciptakan kesadaran minat terhadap kebutuhan dan mendorong
hasrat untuk membeli produk atau jasa (Salim et al., 2022).
Komunikasi pemasaran memiliki tujuan untuk mencapai tiga tahap
yang ditujukan kepada konsumen. Menurut Soemanegara, tahap-tahap
tersebut yaitu (Farahdiba, 2020):

1) Tahap perubahan pengetahuan (knowladge change), pada tahap
perubahan pengetahuan ini, pesan yang disampaikan harus relevan
dengan produk karena konsumen mengetahui keberadaan produk
tersebut, mulai dari merek atau brand, fitur dan kegunaan produk,
serta kemasan produk. Melalui tahap ini, konsumen mampu
memahami dan mengetahui keberadaan suatu produk atau jasa,
siapa yang menyediakan produk tersebut, dan apa manfaat yang
diberikannya.

2) Tahap perubahan sikap (attitude change), pada tahap perubahan
sikap perilaku konsumen ditentukan oleh apa yang disebutkan
Schiffman dan Kanuk sebagai tiga komponen perubahan sikap
yaitu, pengetahuan, sikap, dan perilaku. Perubahan sikap yang
diinginkan tentu saja merupakan perubahan sikap ke arah yang
positif. Perubahan sikap positif ini membuat konsumen semakin
berminat untuk mencoba produk tersebut, sehingga produk
semakin disukai dan semakin besar kemungkinan konsumen untuk
menggunakannya atau membelinya kembali.

3) Tahap perubahan perilaku (behavior change) bertujuan untuk
mencegah konsumen beralih ke produk lain dan mengembangkan
kebiasaan untuk terus menggunakannya. Pada behavior change
atau tahap perubahan perilaku, pesan ditujukan untuk

17



b)

g

nidl

‘nery exsng NN Jefem BueAk uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbusad “q

‘nery eysng NiN uizi edue) undede ynuaq wejep 1ul sin} eAiey yninjas neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buele|q 'z
‘yejesew njens uenefun neje iUy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw | eAiey uesiinuad ‘uenipuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uednynbuad ‘e

h

AVIE VISNS NIN
o/0:
II’ U

ﬂ?

:Jaquuns ueyingaAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ui sin) eA1ey yninjes neje ueibeqes dynbusw Buelejq °|

Buepun-Buepun 1Bunpuljig e3di yeH

nery ejxsng NiNY!iw ejdido yeq @

neny wisey JiureAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWE[S] 3}e}S

menunjukkan alasan-alasan kenapa produk ini masih menjadi
produk yang terbaik dibanding produk lainnya.

Tujuan dari utama dari komunikasi pemasaran adalah untuk
menciptakan kesadaran, mempengaruhi persepsi, dan mendorong
konsumen untuk melakukan tindakan tertentu, seperti membeli produk
atau jasa dari suatu perusahaan. Perusahaan menggunakan berbagai
bentuk komunikasi pemasaran untuk mempromosikan produk mereka
dan apa yang mereka tawarkan untuk mencapai tujuan finansial.
Kegiatan pemasaran mencakup aktivitas komunikasi seperti
periklanan, tenaga penjual, papan nama toko, tampilan ritel, kemasan
produk, direct mail, sampel produk gratis, kupon promosi, dan metode
komunikasi lainnya (Fauzi, 2021).

c) Elemen Komunikasi Pemasaran

Ada beberapa elemen penting dalam komunikasi pemasaran yang
harus dipertimbangkan dan digunakan secara efektif agar tujuan
komunikasi pemasaran tercapai, yaitu:
1) Komunikator (Pengirim)
Merupakan pihak atau perusahaan yang mengawali proses
komunikasi dengan cara mengirimkan pesan kepada khalayak
atau calon pelanggan yang menghasilkan interpretasi atau
penafsiran yang benar dan tanggapan yang diinginkan. Cara
seorang komunikator menyampaikan pesan mempunyai
pengaruh yang sangat besar terhadap berhasil atau tidaknya
sebuah komunikasi (Natsir et al., 2022).
2) Komunikan
Komunikan adalah khalayak atau calon konsumen yang
menerima pesan yang dikirimkan oleh seorang pengirim.
Penerima harus dapat memahami pesan yang dikirimkan
sesuai keinginan pengirim. Seorang komunikan yang baik
tidak hanya mengerti terhadap akan makna pesan, tetapi
secara emosional terdorong untuk melakukan dan menuruti
pesan yang diterima (Harahap et al., 2021).
3) Pesan
Pesan dalam komunikasi pemasaran merupakan kumpulan
simbol-simbol yang dikirimkan oleh seorang komunikator.
Pesan yang baik terdiri dari kata-kata dan simbol-simbol
yang didapat dipahami atau dikenali oleh penerima. Pesan
berisi informasi yang jelas, relevan, dan menarik bagi audiens
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4)

5)

6)

7)

8)

agar efektif dalam mencapai tujuan komunikasi pemasaran
(Sanjulya et al., 2020)

Saluran Komunikasi

Saluran komunikasi adalah alat atau media yang digunakan
oleh individu-individu atau kelompok serta organisasi yang
berkomunikasi untuk menyampaikan pesan-pesan (Kurniasari
& Arkansyah, 2018.). Saluran komunikasi dapat berupa iklan
cetak, iklan televisi, radio, media sosial, situs web, email,
surat langsung, dan saluran komunikasi lainnya.

Noise

Noise merupakan hambatan atau gangguan yang dapat
mengganggu proses komunikasi antara pengirim dan
penerima. Noise dapat berupa gangguan fisik, gangguan
psikologis, atau gangguan pada saluran komunikasi itu
sendiri. Penting untuk mengenali dan mengurangi gangguan
atau hambatan tersebut agar pesan dapat tersampaikan
dengan jelas dan efektif.

Tujuan

Tujuan komunikasi pemasaran adalah hasil yang ingin
dicapai melalui komunikasi pemasaran. Tujuan utama dari
komunikasi pemasaran yaitu menyebarkan informasi,
mempengaruhi  konsumen atau calon konsumen untuk
melakukan pembelian, menarik konsumen, dan mengingatkan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang

Feedback

Feedback atau umpan balik adalah informasi yang diberikan
oleh seseorang mengenai Kinerjanya yang membantu
individu, kelompok, atau organisasi dalam memahami
efektivitas pesan yang disampaikan kepada audiensnya dan
dapat digunakan untuk mengoptimalkan strategi komunikasi
pemasaran di masa yang akan datang. Umpan balik mengarah
pada kinerja positif, karena membantu meningkatkan kinerja
dengan mengidentifikasi kesenjangan kinerja dan mengambil
langkah-langkah untuk mengatasi masalah (Mahyadi &
Anshori, 2023).

Produk

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
diperhatikan, dikonsumsi, dipakai, dimiliki sehingga dapat
memuaskan keinginan atau kebutuhan (Salim et al., 2022).
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d) Jenis Komunikasi Pemasaran

1)

2)

3)

Ada beberapa jenis komunikasi pemasaran yang umum digunakan

perusahaan dalam upaya mempromosikan produk dan jasa mereka
kepada konsumen, yaitu:

Periklanan (Advertising)

Periklanan  adalah  aktivitas yang dirancang untuk
menampilkan dan mempromosikan informasi, barang atau jasa
secara non personal tentang suatu produk, merek, perusahaan atau
toko yang dijalankan dengan imbalan kompensasi tertentu.
Periklanan biasanya menggunakan media cetak, media elektronik,
dan media digital untuk menyampaikan pesan iklan kepada
khalayak sasaran. lklan sering kali berupa gambar, suara, atau
video yang dimaksud untuk menarik dan mempengaruhi perhatian
konsumen (Purnama & Ariyati, 2018.). Indikator iklan meliputi:
menarik, menimbulkan keinginan, menimbulkan perhatian, dan
menghasilkan tindakan (Ali & Widodo, 2022)

Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Personal selling merupakan suatu interaksi antara orang-orang
yang bertemu secara tatap muka dan dimaksudkan untuk menjalin,
meningkatkan, mengendalikan atau memelihara hubungan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.
Personal selling merupakan salah satu upaya untuk
mempromosikan suatu produk kepada masyarakat yang lebih luas
(Julitawaty & Willy, 2020). Adapun indikator-indikator dari
personal selling yaitu mencari informasi, pengetahuan produk,
melakukan kunjungan pribadi, identifikasi pelanggan, menanggapi
keluhan, memberikan solusi, kemampuan untuk menutup
penjualan, dan memberikan penawaran khusus (Ali & Aan
Widodo, 2022).

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang
pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah yang
akan dibeli pelanggan. Melalui promosi penjualan, perusahaan
dapat menarik pelanggan baru, mendorong pelanggan untuk
mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih
banyak, meningkatkan pembelian implusif (pembelian tanpa
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rencana sebelumnya, dan mengupayakan kerja sama yang lebih
erat dengan pengecer (Yoebrilianti, 2018).

Dimensi-dimensi dari promosi penjualan menurut Kotler dan
Armstrong, terdiri dari (Anggriani, 2020):

1. Alat Promosi Konsumen, mencakup sample atau contoh
produk, kupon, pengembalian uang tunai, bingkisan premium,
penghargaan pelanggan, pameran dan demonstrasi, undian
berhadiah, dan sebagainya.

2. Alat Promosi Perdagangan, terdiri dari diskon langsung atas
daftar harga setiap bungkus yang dibeli, penawaran tunjangan
berupa potongan harga yang besar per bungkus sebagai
imbalan atas kesepakatan pengecer karena menampilkan
produk dengan cara tertentu, pemberian produk gratis kepada
pengecer sebagai imbalan promosi.

3. Alat Promosi Bisnis, yang digunakan untuk menghasilkan
pelopor bisnis, mendorong pembelian, memberi penghargaan
kepada pelanggan, dan memberikan motivasi terhadap tenaga
penjualan.

Menurut Kotler dan Armstrong, promosi penjualan memiliki 3
manfaat utama yaitu (Khoirigadafi & Purnamasari, 2023):

a) Berkomunikasi
Merupakan bentuk untuk menarik perhatian konsumen
terhadap produk tertentu dan memberikan informasi yang
membantu konsumen dalam mengenali produk tersebut.

b) Insentif
Suatu tindakan dimana perusahaan memberikan dorongan atau
nilai tambah kepada konsumen dengan tujuan memberikan
penghematan atau meningkatkan nilai bagi konsumen.

¢) Undangan
Tindakan mendorong konsumen untuk segera mencoba suatu
produk melalui bujukan yang kuat. Dalam hal ini, perusahaan
perlu menjelaskan dengan jelas keunggulan produknya agar
konsumen mau segara membelinya.

4) Hubungan Masyarakat (Public Relation)
Public relation bertujuan untuk menyelenggarakan
komunikasi timbal balik atau komunikasi dua arah antara
perusahaan dengan masyarakat umum, serta menumbuhkan sikap

21



‘nery eysng NiN uizi edue) undede ynuaq wejep 1ul sin} eAiey yninjas neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buele|q 'z

b)

g

nidl

>

‘nery exsng NN Jefem BueAk uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbusad “q

"yejesew nens uenelun neje YUy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uediynbuad ‘e

h

AVIE VISNS NIN
pf0:
S

:Jaquuns ueyingaAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ui sin) eA1ey yninjes neje ueibeqes dynbusw Buelejq °|

Buepun-Buepun 1Bunpuljig e3di yeH

nery ejxsng NiNY!iw ejdido yeq @

neny wisey JiureAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWE[S] 3}e}S

5)

saling memahami dan mendukung dalam mencapai tujuan,
kebijakan, dan kegiatan produksi tertentu. Kegiatan humas erat
kaitannya dengan pembentukan opini publik dan perubahan sikap
masyarakat. Publlic relations mempunyai objek dan subjek yaitu
kelompok masyarakat yang penting bagi perusahaan atau
organisasi. Oleh karena itu, komunikasi tidak hanya terjadi
dengan karyawan atau pegawai di dalam perusahaan saja, tetapi
juga terjadi komunikasi dengan masyarakat eksternal perusahaan.
(Tasruddin & Sari, 2019).

Secara  keseluruhan, hubungan masyarakat dalam
komunikasi pemasaran membantu perusahaan dalam membangun
citra positif, mempengaruhi persepsi publik, dan membangun
hubungan yang kuat dengan konsumen dan masyarakat luas.

Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran langsung adalah hubungan langsung dengan
konsumen, dengan tujuan mendapatkan respon atau tanggapan
langsung dan membangun hubungan dengan pelanggan dalam
jangka panjang. Pemasaran langsung adalah sebuah sistem
pemasaran dimana organisasi berkomunikasi secara langsung
dengan pelanggan sasaran untuk memperoleh sebuah respon atau
transaksi (Candra Fatihah & Rani Desmawati, 2019).

Kegiatan pemasaran langsung dirancang untuk mencapai
beberapa tujuan, yaitu: (Oktavania, 2019)

1. Dapat dimanfaatkan untuk memperluas lingkup pelanggan
suatu perusahaan dengan cara menarik para calon konsumen
yang belum menggunakan suatu produk tertentu kepada
konsumen yang sudah menggunakan suatu produk tertentu.

2. Meningkatkan hubungan dengan pelanggan memungkinkan
perusahaan memilih segmen pasar dengan lebih akurat,
mendorong pembelian berulang, dan memperoleh gambaran
yang lebih jelas mengenai jumlah dan jenis bisnis tambahan
yang dapat mereka kembangkan dari setiap konsumen.

3. Membuat berbagai program loyalitas pelanggan, seperti
penawaran kupon, poin untuk setiap pembelian, hadiah atau
reward untuk mempertahakan pelanggan.

4. Membuat program baru untuk membujuk kembali
pelanggan yang hilang karena tidak memiliki jenis produk
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yang merka inginkan atau memiliki pengalaman buruk
dengan pembelian sebelumnya.

Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran terdiri seperangkat alat yang digunakan
pemasaran untuk membentuk karakteristik layanan dan produk yang
ditawarkan kepada pelanggan. Alat-alat ini digunakan tidak hanya
untuk menyusun strategi jangka panjang, namun juga untuk
merancang program jangka pendek. Bauran pemasaran (marketing
mix) terdiri dari 4P (product, price, place, promotion) kemudian
ditambahkan dengan layanan 3P jasa yaitu (people, physical advice,
process) (Supriyanto & Taali, 2022).

Menurut Stanston, bauran pemasaran adalah istilah yang digunakan
untuk menggambarkan kombinasi dari empat input yang menjadi inti
dari sistem pemasaran suatu organisasi. Keempat unsur tersebut
adalah penawaran produk, struktur organisasi, kegiatan promosi, dan
sistem distribusi (Miati & Tresna, 2020).

Menurut Kotler dan Armstorng, bauran pemasaran (marketing mix)
mencakup 4 elemen utama yang dapat dikendalikan oleh perusahaan
yaitu produk (product), harga (proce), tempat (place), dan promosi
(promotion). Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan alat yang
dapat dikontrol dan digunakan oleh para pelaku usaha untuk
mempengaruhi tanggapan konsumen di pasar sasarannya (Mamonto,
2021).

Menurut Alma, bauran pemasaran adalah suatu strategi yang
megabungkan kegiatan-kegiatan pemasaran sedemikian rupa sehingga
diupayakan menjadi kombinasi yang maksimal untuk mencapai hasil
yang memuaskan (Abdillah & Herawati, 2019). Konsep bauran
pemasaran terdiri dari 4P yaitu Produk (Product), Harga (Price),
Tempat (Place), dan Promosi (Promotion). Menurut Boom dan Bitner
menambahkan bauran pemasaran dalam bisnis jasa dengan 3P yaitu
Orang (People), Bukti Fisik (Physical Evidence), dan Proses
(Process). Dapat disimpulkan bahwa konsep bauran pemasaran
(marketing mix) untuk produk jasa dapat dirangkum dalam 7P (Tenda
et al., 2022).

1. Product (Produk)

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan untuk
memenuhi kebutuhan pasar dan saling melengkapi dalam
kualitas, fungsi, merek, kemasan, layanan, garansi, dan lain-
lain. Produk merupakan poin penting dalam strategi
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komunikasi pemasaran yang harus diperhatikan perusahaan
ketika memasarkan barang dan jasanya. Karena perusahaan
dapat menarik konsumen dengan menyediakan produk yang
sesuai dengan kebutuhannya, memiliki kualitas terbaik,
memiliki kinerja yang unggul, dan inovatif (Ningsih & Maika,
2020).

Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller, terdapat lima
tingkatan produk yang mencerminkan produk yang ditawarkan
kepada produsen, yaitu:

a) Produk Inti (Core Product)
Produk inti atau dasar dari semua produk, yaitu
keinginan mendasar dari suatu produk atau jasa. Ini
adalah solusi atau kepuasan yang dicari oleh konsumen
ketika mereka membeli sebuah produk (Ci & Raymond,
2021).

b) Produk Sebenarnya (Actual Product)
Produk sebenarnya mencakup karakteristik fisik dengan
produk seperti kualitas, merek, kemasan yang
digabungkan secara cermat untuk menyampaikan. Ini
mencakup elemen yang dapat dilihat, dirasakan, diukur
oleh konsumen (Ci, & Raymond, 2021).

¢) Produk Yang Diharapkan (Expected Product)
Produk yang diharapkan adalah atribut atau kualitas
produk yang diharapkan secara umum oleh konsumen
dalam kategori produk tertentu. Produk yang ditawarkan
mempunyai berbagai karakteristik dan kondisi yang
wajar, oleh karena itu diharapkan dan disepakati produk
tersebut akan dibeli (Hananto, 2021).

d) Produk Tambahan ( Augmented Product)
Produk tambahan adalah berbagai atribut produk yang
memberiksn atau menambahkan berbagai manfaat dan
layanan berbeda untuk memberikan kepuasan tambahan
dan membedakan produk dari pesaing. Produk tambahan
adalah barang dan jasa yang diberikan kepada konsumen
baik selama penjualan atau setelah penjualan, produk
tambahan dapat berupa barang nyata atau jasa agar dapat
lebih memuaskan konsumen (Robustin, 2021).

e) Produk Potensial (Potential Product)
Produk potensial adalah mencakup semua perbaikan dan
perubahan yang terjadi pada produk dimasa depan. Hal
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ini mencakup kemampuan perusahaan untuk terus
berinovasi, mengembangkan fitur-fitur baru,
meningkatkan kualitas, dan memperluas jangkauan
produknya (Robustin, 2021).

2. Price (Harga)

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh
konsumen untuk menerima suatu produk. Harga merupakan
satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan atau keuntungan bagi suatu
perusahaan, namun tiga elemen lainnya seperti produk,
promosi, dan distribusi menghasilkan biaya (Sustiyatik &
Setiono, 2020).

Menurut Kotler, indikator-indikator mencirikan harga
yaitu (Romadon et al., 2023):

a) Keterjangkauan Harga
Harga yang dapat dijangkau oleh semua kalangan dengan
target segmen pasar yang dipilih.

b) Kesesuaian Harga dengan Kualitas Jasa
Penilaian  konsumen terhadap tingkat pengorbanan
finansial yang diberikan dalam kaitannya dengan
spesifikasi yang berupa kualitas jasa. Harga yang
ditawarkan pada konsumen sesuai dengan kualitas jasa.
Harga yang ditawarkan pada konsumen sesuai dengan
kualitas jasa yang ditawarkan.

c) Daya Saing Harga
Harga yang ditawarkan apakah lebih tinggi atau dibawah
rata-rata.

d) Kesesuaian Harga dengan Manfaat
Konsumen akan merasakan puas ketika mereka
mendapatkan manfaat setelah mengkonsumsi apa yang
ditawarkan sesuai dengan nilai yang mereka keluarkan.

Menurut Kotler dan Gary, harga dapat diukur dengan
beberapa dimensi, yaitu (Agustina et al., 2019):

a) Keterjangkauan Harga
Keterjangkauan harga dinyatakan pada produk dan
merupakan nilai sebenarnya dari produk yang harus
dibayar pelanggan. Artinya pelanggan cenderung fokus
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pada harga akhir dan menyimpulkan bahwa mereka
mendapatkan nilai baik yang mereka harapkan

b) Diskon
Diskon adalah potongan harga yang ditawarkan penjual
kepada pembeli sebagai pengakuan atas aktivitas
pembelian tertentu yang menyenangkan penjual.

c) Cara Pembayaran
Cara pembayaran adalah tata cara dan mekanisme
pembayaran suatu produk atau jasa sesuai dengan
ketentuan yang berlaku. Kemudahan pembayaran
pelanggan harus dipertimbangkan ketika mengambil
keputusan pembelian. Jika pilihan pembayaran masih
kurang atau tidak memberikan keringanan kepada
pelanggan, maka dapat menimbulkan masalah baru bagi
pelanggan.

1. Place (Tempat)

Pemilihan lokasi yang tepat akan meningkatkan
penjualan dan pada akhirnya mempengaruhi keuntungan
perusahaan secara keseluruhan. Lokasi berkaitan dengan akses
menuju lokasi dan pendistribusian barang (Purnamasari &
Suryaningsih, 2022). Tempat yang strategi dan mudah
dijangkau tentunya juga menjadi faktor pendukung terhadap
keputusan membeli barang atau jasa.

Promotion (Promosi)

Promosi merupakan salah satu bentuk upaya perusahaan
untuk mempengaruhi calon pembeli melalui komunikasi
persuasif dengan menggunakan seluruh kriteria untuk
mencapai maksud dan tujuan. Promosi digunakan sebagai alat
komunikasi kepada konsumen agar konsumen membeli atau
menggunakan produk yang ditawarkan (Nur & Lusia, 2023).

Tujuan utama dari promosi adalah untuk
menginformasikan, membujuk pelanggan sasaran, dan
mengingatkan pelanggan sasaran. Adapun kegiatan yang
termasuk kedalam promosi untuk meningkatkan penjualan,
yaitu (Rahmawati et al., 2019) :

a) Advertising atau iklan, berita mengenai produk barang dan
jasa, atau presentasi atau promosi ide, barang atau jasa
yang dilakukan sponsor tertentu. Dalam kegiatan
periklanan, bentuk iklan terbagi menjadi media cetak,
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media elektronik, poster, papan reklame atau baliho,
spanduk, dan lain-lain.

b) Personal selling, penyajian melalui percakapan yang
terdiri dari satu atau dua orang penjual dengan tujuan yaitu
melakukan penjualan. Personal selling dapat dilakukan di
toko atau lokasi perusahaan yang dikunjungi oleh agen-
agen penjual.

¢) Promosi penjualan, dorongan kepada pembeli yang hanya
akan membeli suatu produk dengan imbalan akan
memperoleh hadiah atau bonus tertentu. Tujuan promosi
penjualan  yaitu untuk  menarik  pembeli  baru,
meningkatkan daya beli, memberikan penghargaan kepada
pelanggan, meningkatkan jumlah penjualan jangka
pendek, dan mencegah konsumen beralih ke merek lain.

d) Publikasi, bertujuan agar suatu perusahaan mempunyai
citra yang baik di mata masyarakat. Melalui publikasi, bisa
membentuk pandangan yang baik dan membuang berita-
berita negatif terhadap perusahaan.

3. People (Orang)

People atau Sumber Daya Manusia merupakan pihak yang
berperan dalam penyajian jasa. People juga menjalankan bisnis
dan memberikan pelayanan yang terbaik kepada konsumen.
Pelayanan konsumen yang baik akan mendorong konsumen
untuk membeli kembali produk yang ditawarkan. Selain itu,
karyawan memiliki memainkan peran penting dalam mencapai
keberhasilan suatu pemasaran. Poeple merupakan semua faktor
yang berperan penting dalam penyediaan layanan yang dapat
mempengaruhi persepsi pembeli. Adapun unsur-unsur people
yaitu pegawai perusahaan, konsumen, dan lain-lain. (Khotimah
& Jalari, 2021).

Process (Proses)

Setiap kegiatan kerja merupakan suatu proses, Yyang
meliputi langkah-langkah, tugas, jadwal, mekanisme, kegiatan
dan rutinitas yang digunakan untuk mendistribusikan suatu
produk atau jasa kepada pelanggan (Supriyanto & Taali, 2022).

5. Physical Evidence (Lingkungan Fisik)
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BAB Il
METODE PENELITIAN

.1 Desain Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan
metode penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian kualitatif bersifat
deskriptif dan analisis. Dalam penelitian kualitatif, deskriptif adalah
gambaran dan penjelasan mengenai peristiwa, fenomena, atau situasi
sosial yang diteliti. Penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang
menggunakan narasi atau kata-kata dalam menjelaskan dan menjabarkan
makna dari setiap fenomena, gejala, dan situasi sosial tertentu. Dalam
penelitian kualitatif, instrumen penelitiannya adalah peneliti sendiri.
Instrumen utama dalam penelitian kualitatif adalah manusia, karena semua
penemuan baru sangat bergantung pada peneliti itu sendiri. Data penelitian
akan terus berkembang sesuai situasi di lapangan, maka data yang
terkumpul hanya bersifat sementara (Waruwu, 2023).

Tujuan penelitian kualitatif dapat dilihat dari beberapa hal yaitu,
gambaran objek penelitian. Obyek penelitian harus digambarkan melalui
foto, video, ilustrasi, dan menafsirkan. Penggambaran ini dilakukan
terhadap obyek seperti peristiwa, interaksi sosial, aktivitas sosial.
Selanjutnya, mengungkapkan makna dibalik fenomena, makna dibalik
fenomena atau fakta yang dapat diungkap dengan memperlihatkan dan
mengungkapkan melalui wawancara mendalam, dan observasi. Yang
terakhir, menjelaskan fenomena yang terjadi, fenomena yang terlihat di
lapangan terkadang tidak samas dengan tujuan inti dari masalah. Oleh
karena itu, penjelasan harus diberikan secara detail, rinci dan sistematis
(Adlini et al., 2022).

Adapun data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini terdiri
dari data primer dan data sekunder yang diperoleh melalui wawancara,
observasi, dan dokumentasi dalam mengumpulkan data-data yang
dibutuhkan peneliti yang sedang diteliti.

.2 Lokasi Dan Waktu Penelitian

Adapun penelitian ini dilakukan sesuai dengan judul yaitu di
Magello Hangout Space yang beralamat di JI. Manyar Sakti, Simpang
Baru, Kec. Tampan, Kota Pekanbaru, Riau 28295
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.3 Sumber Data Penelitian

3.1 Data Primer

Data primer adalah data informasi yang dikumpulkan secara
langsung dari sumbernya. Data primer merupakan data asli yang
dikumpulkan secara langsung melalui teknik observasi, wawancara,
penyebaran kuesioner, dan sebagian (Tambunan & Simanjuntak, 2022).
Sumber data yang digunakan peneliti adalah melalui observasi,
dokumentasi, dan wawancara mengenai strategi komunikasi pemasaran
yang dilakukan Strategi Komunikasi Pemasaran Magello Hangout Space
Melalui Media Sosial

3.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak
langsung dari objek penelitian. Data sekunder merupakan sumber data
yang tidak langsung memberikan data kepada peneliti. Data sekunder
diperoleh melalui buku referensi, jurnal penelitian, internet, dan lain-lain
(Nurjanah  2021). Peneliti menggunakan data sekunder untuk
menyempurnakan dan melengkapi informasi yang telah dikumpulkan
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi.

3.3.3 Informan Penelitian

neny wisey JiureAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTWE[S] 3}e}S

Informan penelitian adalah orang-orang yang diwawancarai, yang
dimintai informasi atau keterangannya oleh pewawancara, dan dianggap
mengenal dan memahami data, informasi, atau fakta yang diteliti. Dalam
mengidentifikasi informan, peneliti menggunakan teknik purposive
sampling, vyaitu teknik pengambilan sampel sumber data yang
memperhatikan pertimbangan tertentu. Pertimbangan tertentu seperti,
siapa yang paling tahu dan memahami tentang apa yang kita inginkan,
sehingga akan membantu peneliti dalam memahami objek dan keadaan
sosial yang akan diteliti (Nurdiansyah & Rugoyah, 2021).
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©
NoI Nama Jabatan Keterangan
Q
1= Rika Yolanda Owner Magello Informan Kunci
g- Hangout Space
255 Devara Amelia Fadjri Manager Magello Informan Kunci
= Hangout Space
3 i M Fakhrel Haqqi Content Creator Informan Kunci
= Magello Hangout
= Space
4 Igbal Ardana Head Waiters Magello Informan Kunci
5, Hangout Space
ol
5; Mira Wahyuningsih Pelanggan Informan
= Pendukung
6c Ibnu Habib M Nur Pelanggan Informan
Pendukung
7 Rezki Antasari Pelanggan Informan
Pendukung

Adapun informan yang dipilih dalam penelitian ini adalah informan
yang terlibat dalam Strategi Komunikasi Pemasaran Magello Hangout
Space Melalui Media Sosial Peneliti mengambil beberapa narasumber
diantaranya:

3.4 Teknik Pengumpulan Data

9}elS

3.4.1 Observasi

Observasi merupakan suatu teknik yang meneliti secara langsung
atau tidak langsung terhadap objek permasalahan yang diteliti guna
memperoleh data penelitian. Observasi adalah tujuan peneliti untuk
mengamati subjek dan objek penelitian, sehingga peneliti dapat
memahami kondisi yang sebenarnya, pengamatan bersifat non-
partisipan, yaitu peneliti berada diluar sistem yang diamati (Marbun et
al., 2021)

4.2 Wawancara
Wawancara adalah proses memperoleh keterangan untuk tujuan
penelitian dengan cara tanya jawab dan bertatap muka antara
pewawancara dan informan yang diwawancarai. Teknik wawancara
yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara mendalam (in-
depth interview), dengan wawancara bisa menggali informasi secara
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mendalam, terbuka dan bebas dengan masalah dan fokus penelitian.
Metode wawancara mendalam dilakukan dengan mempersiapkan daftar
pertanyaan sesuai dengan topik atau masalah yang akan diselesaikan
(Mazaya & Suliswaningsih, 2023)

4.3 Dokumentasi

Teknik dokumentasi digunakan untuk melengkapi hasil data yang
diperoleh melalui teknik wawancara dan observasi yang telah dilakukan
sebelumnya. Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data dengan
cara mengambil gambar atau dokumen-dokumen untuk memperoleh
data. Dokumentasi dalam dilakukan pada penelitian ini dengan cara
menyimpan berbagai kegiatan dalam penelitian yang berisi proses dan
hasil penelitiannya melalui pengambilan gambar, serta dokumentasi
(Apriyanti et al., 2019)

3.5 Validitas Data

neny wisey JrreAg uej[ng jo AJISIdAIU) dTQR[S] d3e1S

Validitas adalah alat untuk mengukur kebenaran dalam penelitian.
Validitas data pada penelitian kualitatif merupakan ketepatan antara data
yang terjadi pada objek penelitian dengan data yang di dapatkan oleh
peneliti. Untuk mendapatkan validitas data, penelitian ini menggunakan
triangulasi. Tujuan triangulasi adalah untuk menguji data yang ada secara
cepat guna meningkatkan interpretasi dan menyempurnakan penelitian
berdasarkan bukti yang ada. Validitas dalam penelitian ini menggunakan
triangulasi sumber, yaitu menguji data yang diperoleh selama perisetan
melalui sumber atau informan apakah data tersebut sesuai atau tidak
(Susanto et al., 2023).

.6 Teknik Analisis Data

Menurut Noeng Muhadjir, analisis data adalah upaya mencari dan
menata secara sistematis catatan-catatan hasil observasi, wawancara, dan
lainnya guna memperdalam pemahaman peneliti terhadap kasus yang
diteliti dan menyajikan hasilnya kepada orang lain (Rijali, 2019a).

Menurut Uber Silalahi kegiatan analisis data terdiri dari tiga
kegiatan yang terjadi secara bersamaan, yaitu reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan. Reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan merupakan sesuatu yang saling menjalin merupakan proses
siklus dan interaksi pada saat sebelum, selama, dan sesudah pengumpulan
data dalam bentuk sejajar yang membangun wawasan umum yang disebut
analisis (Nurdewi, 2022).
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1. Reduksi data, adalah proses pemilihan atau seleksi, pemfokusan dan

penyederhanaan dari semua jenis informasi yang mendukung data
penelitian yang diperoleh dan dicatat selama proses penelitian di
lapangan. Adapun tujuan dari reduksi data yaitu untuk menajamkan,
menggolongkan, mengarahkan, memperjelas, dan membuat suatu
fokus dengan membuat hal-hal yang kurang penting (Zulfirman, 2022).
Penyajian data, adalah fungsi penyusunan laporan penelitian,
dilakukan sedemikian rupa dan memungkinkan untuk dianalisis dan
dipahami sesuai dengan tujuan yang diinginkan. Tugas dari penyajian
informasi data yaitu mengatur kumpulan data dengan cara yang
sistematis dan mudah dipahami, sehingga dapat ditarik kesimpulan
darinya. Informasi yang disajikan harus sederhana, jelas dan mudah
dibaca. Tujuan penyajian data adalah agar pengamat dapat memahami
dengan mudah memahami apa yang peneliti sajikan untuk analisis dan
perbandingan lebih lanjut (Millah et al., 2023).

Penarikan kesimpulan, upaya berkelanjutan para peneliti untuk
menarik kesimpulan di lapangan. Dengan mengumpulkan data, peneliti
mulai mencari alur sebab akibat, dan proposisi pada objek yang diteliti.
Kesimpulan ini bersifat terbuka dan skeptis, tetapi kesimpulan sudah
disediakan. Mula-mula belum jelas, namun sudah meningkatkan
menjadi lebih terperinci dan mengakar dengan kokoh (Rijali, 2019).
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©
e BAB IV
= GAMBARAN UMUM
o
toGambaran Umum Cafe Magello Hangout Space
QO
3 Kafe merupakan produk yang dibawa oleh modernitas yang

;:dijadikan pilihan sebagai bagian dari gaya hidup aktivitas milenial
dﬂasyarakat. Pada awal munculnya budaya kafe dianggap sebagai gaya
gﬁidup aktivitas milenial merupakan budaya elite dimana hanya masyarakat
¢dari golongan orang kaya yang menjadikan kegiatan ke kafe sebagai gaya
ghidup aktivitas milenial. Sedangkan orang-orang dari golongan bawah hanya
=menikmati waktu luangnya di warung-warung kopi yang memang dari segi
Q;erga jauh lebih terjangkau. Akan tetapi, kini budaya kafe menjadi budaya
-, Massa yang diadopsi oleh semua golongan masyarakat dalam kehidupan
csehari-hari. Budaya massa adalah budaya yang dinikmati oleh sebagian
masyarakat (Kusasi, 2020).Coffee Shop atau Coffee House(dalam arti kedai
kopi) berasal dari bahasa perancis, yaitu kafe, yang artinya kopi. Coffee shop
adalah suatu usaha di bidang minuman dan makanan yang dikelola secara
komersial yang menawarkan para tamu berbagai variasi menu kopi juga
makanan ringan dengan pelayanan dalam suasana tidak formal tanpa diikuti
suatu aturan yang berlaku. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI),
istilah“/ka.fe* yang berarti tempat minum yang pengunjungnya dapat
memesan minuman seperti kopi, teh, bir, kue-kue, dan sebagainya (Herlyana,
2021).

elg

Magello Hangout Space merupakan perusahaan yang berdiri dibidang
@kuliner. Nama Cafe tersebut di ambil dari bahasa bugis yaitu Magello yang
Ememiliki arti bagus. Karena memiliki keinginan yang kuat untuk membuka
Sbisnis di bidang kuliner,owner dari Magello Hangout Space memulai
iusahanya dengan membuka cafe yang bernama Magello Hangout Space, cafe
Cyang memiliki tema mewah dan nyaman tetapi memiliki harga yang cocok
=dikantong adalah tujuan awal membangun Magello Hangout Space ini.

L Cafe Magello Hangout Space mulai membuka Magello Hangout Space
?,yang beralamat di Jl. Manyar Sakti, Simpang Baru, Kec. Tampan, Kota
EPekanbaru pada tahun 2024 di bulan Juni. Dan pertma kali melakukan Soft
;.)“Opening 12 Juni dan Grand Opening 1 Juli. Cafe ini buka dari jam 09.00
Ssampai 23.00 di hari senin — jumat, dan buka dari jam 09.00 sampai 24.00 di
ghari sabtu dan minggu.

W Seiring dengan berjalannya waktu, popularitas dan keberhasilan
EMageIIo Hangout Space membawa cafe ini menjadi salah satu cafe andalan

Eyang dikenal banyak khalayak. Para pelanggan secara tidak langsung
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©
Magello Hangout Space beralamat di JI. Manyar Sakti, Simpang Baru, Kec.

Ta&pan, Kota Pekanbaru

o
.4 Media Sosial Magello Hangout Space

D

?_ Gambar 4.3 Logo Magello Hangout Space
=

= & magello.hangout..

Z

n 46 2.273 12

g postingan pengikut mengikuti

=

o)) Magello Hangout Space

- Kedai Kopi

5 #temanmagello

(V) Open daily

=

09.00 WIB - 23.00 WIB

Menu & Reservasi [[J

2 linktr.ee/Magellohangoutspace
JI. Manyar Sakti, Pekanbaru 28295

Sumber : Dokumentasi Peneliti

Media sosial yang digunakan Magello Hangout Space hanya Instagram
dengan username @magello.hangoutspace. Akun Instagram Magello memiliki
2.2730 pengikut dan 46 postingan. Magello Hangout Space bergabung pada bulan
Mei 2024, akun Instagram Magello Hangout Space menampilkan feeds, reels,
higlight dan story Instagram yang berisikan postingan mengenai produk yang
ditagyarkan dan tentang hiburan di Magello Hangout Space. Magello Hangout
Spdte membagikan foto dan video pengenalan produk serta hiburan kepada
pe@ikutnya di Instagram Story, higlight, dan feedsnya.

37

nery wisey JireAg uej[ng jo AJISIdAIU) drure



‘nery eysng NiN uizi edue) undede ynuaq wejep 1ul sin} eAiey yninjas neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buele|q 'z

AVIE VISNS NIN
(I

&

‘nery exsng NN Jefem BueAk uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbusad “q

"yejesew nens uenelun neje YUy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uediynbuad ‘e

b)

g

nidl

h

:Jaquuns ueyingaAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ui sin) eA1ey yninjes neje ueibeqes dynbusw Buelejq °|

Buepun-Buepun 1Bunpuljig e3di yeH

BAB VI
KESIMPULAN

.1 Kesimpulan

Allw gld1o yeH @

Berdasarkan data dan informasi yang telah dikumpulkan, dianalisis,
C diinterpretasi oleh peneliti, peneliti sampai pada beberapa poin kesimpulan
Z terkait komunikasi pemasaran Cafe Magello Hangout Space dalam
fé) meningkatkan penjualan yaitu sebagai berikut:

)]

4 Magello hangout Space melakukan komunikasi pemasaran dengan
20 memanfaatkan new media salah satunya menggunakan media sosial
© Instagram. Penggunaan new media merupakan strategi Magello Hangout
= space untuk dapat menyesuaikan dengan perubahan konsumen akibat
perkembangan teknologi informasi dan komunikasi.

Proses Periklanan (Advertising) di Instagram dilatar belakangi oleh
berkembanganya tools pemasaran seperti media sosial Instagram dengan
penggunaan media sosial terbanyak dan target sasaran Magello Hangout
Space merupakan kalangan remaja yang selalu mencari informasi di media
sosial. Dari proses periklanan ini Magello Hangout Space berhasil
mempersuasi, mengajak followers atau calon pelanggan untuk datang dan
membeli produk Magello Hangout Space dengan memposting foto atau
video, dan merepost foto atau video terkait Magello Hangout Space.

Proses Penjualan Tatap muka (Personal Selling) dilakukan dengan
memberikan informasi lengkap kepada para pelanggan yang bertujuan agar
- para pelanggan mendapatkan pengetahuan terkait produk yang Magello
Hangout Space sediakan

dIwe[s] 3jels

Proses Promosi Penjualan (Sales Promotion) yang Magello Hangout
- Space mengadakan promo promo yang sangat menarik sehingga para
pelanggan tertarik untuk membeli promo yang disediakan oleh Magello
Hangout Space

Proses Hubungan Masyarakat (Publlic Relations)yang dilakukan Magello
Hangout Space melakukan pemberian pelayanan yang cepat,sigap,dan peka
terhadap pelanggan.Serta membelikan kualitas makanan dan minuman yang
sangat baik dan nikmat. Penyediaan fasilitas yang cukup untuk para
- pelanggan

JISIDATUN)
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©
T Tahap Pemasaran Langsung (Direct Marketing) yang dilakukan Magello

2 Hangout Space memberikan pelayanan yang ramah serta peka terhadap
O kebutuhan pelanggan dengan tujuan terciptanya hubungan jangka panjang.

eyd

#$.2 Saran
= Hasil penelitian yang telah dijabarkan oleh peneliti pada bab V terdapat
pe@)ahasan yang penting akan disampaikan yaitu berhubungan dengan Strategi
Komunikasi Pemasaran Magello Hangout Space Dalam Meningkatkan Penjualan,
yal%i sebagai berikut:
1U¢.:) Tim Magello Hangout Space sebaiknya berupaya untuk terus berinovasi dan
= memperbaharui dalam unggahan konten media sosial agar terlihat lebih
® menarik lagi sehingga makin banyak khalayak yang tertarik pada Magello
= Hangout Space.
2= Tim Magello Hangout Space sebaiknya meningkatkan lagi pelayanan dan
produk yang disediakan untuk menjangkau khalayak dan membangun
hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan Magello Hangout Space, hal
ini akan memberikan feedback yang baik bagi pelanggan Magello Hangout
Space.
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OMAN WAWANCARA

Judwul Penelitian : Strategi Komunikasi Pemasaran Cafe Magello Hangout

Space Dalam Meningkatkan Penjualan

: Rika Yolanda,Devara Amelia Fadjri,M Fakhrel

QO
Na@sumber Haqqi,lgbal Ardana.

QO
Jalfatan : Owner dan staff Magello Hangout Space

Tanggal : 8 Agustus 2024

Tahap Periklanan (Advertising)

1. Media apa yang Magello Hangout Space gunakan untuk menarik perhatian
calon konsumen?

Menurut Anda seberapa efektif periklanan yang digunakan Magello
Hangout Space?

Adakah cara lain Magello Hangout Space dalam mengiklankan Magello
Hangout Space?

N

B12e1s

Talap Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Bagaimana tindakan Magello Hangout Space meningkatkan hubungan
dengan konsumen?

Menurut anda,apakah personal selling di Magello Hangout Space sudah
berjalan?

A%‘jtsxa/\}yn dpue

—

p Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Bagaimana tindakan Magello Hangout Space dalam promosi?
Bagaimana bentuk Magello Hangout Space dalam promosi?

BPIRE 4O

TaRap Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Apa tindakan Magello Hangout Space dalam membentuk opini baik di
khalayak ramai?

nery wisey| jrekg



1. Apa tindakan Magello Hangout Space agar mendapatkan respond baik
dan membuat konsumen menjadi sering datang?

Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

o
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LAMPIRAN
QO
PE?OMAN WAWANCARA
Naésumber : Mira Wahyuningsih,Ibnu Habib M nur,Rezki Antasari
QO
Jabatan : Pelanggan Magello Hangout Space
Tar;—ggal : 15 Agustus 2024
(=
i
Tabap Periklanan (Advertising)
=
2 1. Menurut Anda seberapa menarik iklan yang Magello Hangout Space
- tampilkan?
Py

TaRap Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)
c

1. Seberapa baik tindakan Magello Hangout Space dalam meningkatkan
hubungan dengan konsumen?

Tahap Promosi Penjualan (Sales Promotion)

1. Menurut Anda,seberapa menarik promosi dari Magello Hangout
Space?

Tahap Hubungan Masyarakat (Public Relation)
1. Bagaimana pandangan anda tentang Magello Hangout Space?
Tagép Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

1. Apakah Anda ingin sering datang ke Magello Hangout Space?
2. Apakah anda akan merekomendasikan Magello Hangout Space ke
teman maupun keluarga Anda?
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ancara bersama manager Magello Hangout Space,Devara Amelia

Wawancara bersama Owner Magello Hangout Space, Rika Yolanda
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