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ABSTRAK 

Nama: Bella Syaputra 

Prodi : Ilmu Komunikasi 

Judul : Komunikasi Pemasaran Bouquet Bibulss Florist Dalam Meningkatkan 

Minat  Pelanggan 

 

Penelitian ini membahas strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 

Bibulss Florist dalam meningkatkan minat pelanggan. Fokus penelitian ini adalah 

bagaimana bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion) digunakan 

dalam menjalankan bisnis florist, khususnya dalam menciptakan produk yang 

memiliki nilai jual tinggi serta menarik perhatian konsumen. Metode penelitian 

yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan teknik pengumpulan data 

melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa menggunakan konsep full & lush yang memberikan kesan elegan dan 

mewah. Selain itu, layanan custom bouquet memungkinkan pelanggan untuk 

mendapatkan produk sesuai dengan preferensi mereka, yang secara signifikan 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Strategi penyesuaian harga dengan 

mempertimbangkan modal bahan baku dan tren pasar. Promosi melalui media 

sosial, khususnya Instagram dan TikTok, terbukti berhasil dalam menjangkau lebih 

banyak pelanggan. Bibulss Florist juga memanfaatkan testimoni pelanggan sebagai 

bentuk promosi yang meningkatkan kepercayaan konsumen.  

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Bauran Pemasaran 4P, Florist, Media Sosial, 

Minat Pelanggan 

  



ii 
 

ABSTRACT 

Name           : Bella Syaputra 

Department: Communication Studies 

Title       : Marketing Communication Of Bouquet Bibulss Florist In Increasing 

Customer Interest 

 

This study discusses the marketing communication strategies implemented by 

Bibulss Florist to enhance customer interest. The focus of this research is how the 

marketing mix 4P (Product, Price, Place, Promotion) is utilized in running the 

florist business, particularly in creating products with high market value and 

attracting consumer attention. The research employs a qualitative approach with 

data collection techniques including interviews, observations, and documentation. 

The findings reveal that  offering by using the full & lush concept, which creates an 

elegant and luxurious impression. Additionally, the custom bouquet service allows 

customers to receive products tailored to their preferences, significantly increasing 

customer satisfaction. In terms of pricing, Strategy by considering the cost of raw 

materials and market trends. Promotion through social media, particularly 

Instagram and TikTok, has proven effective in reaching a larger number of 

customers.. Furthermore, Bibulss Florist leverages customer testimonials as a 

promotional strategy to enhance consumer trust.  

Keywords: Marketing Communication, 4P Marketing Mix, Florist, Social Media, 

Customer Interest 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era saat ini perkembangan usaha sangat pesat sehingga 

meninmbulkan persaingan didalam yang sangat ketat. Hal ini membuat 

produsen untuk semangkin peka terhadap persaingan yang ada baik di 

bidang politik, sosial budaya dan ekonomi. berkembangnya usaha umkm 

dapat meningkatkan pemasukan dan mengurangi masalah pengangguran. 

Namun mengembangkan bisnis umkm tidak semudah membalikkan telak 

tangan, membangun usaha perlu adanya strategi yang akan dilakukan dalam 

mengambangkan produk ataupun jasa mereka. Tetapi di dalam 

menggunakan strategi untuk meningkatkan penjualan yaitu penjual harus 

mampu mempersuasi calon konsumen sehingga calon konsumen mau 

membeli produk atau pun jasa yang di tawarkan. Tentu saja jika melakukan 

cara untuk meningkatkan penjulan strategi yang harus di lakukan yaitu 

menggunakan komunikasi pemasaran. Dalam dunia pemasaran komunikasi 

sangat penting  untuk dapat mempengaruhi Masyarakat.Dalam dunia 

ekonomi manusia harus kreatif apalagi usaha UMKM yang memiliki 

banyak saingan,  

Menurut Kotler dan Keller Komunikasi pemasaran sebagai 

informasi ataupun mengajak konsumen secara lansung ataupun secara tidak 

langsung dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan (Santosa & 

Luthfiyyah, 2020). Komunikasi pemasaran umumnya hanya menggunakan 

komunikasi tatap muka, namun setelah perkembangan zaman komunikasi 

pemasaran mengalami perkembangan yaitu saat ini komunikasi pemasaran 

dapat di lakukan di media sosia. di era digital saat ini manusia harus dapat 

lebih kreatif, karena pada era digital saat ini banyak sekali cara untuk 

mempromosikan penjulan mereka contohnya instagram, fecebook,tik tok 

dll. Media sosial kini  bukan hanya sebagai media hiburan saja namun media 

sosial kini dapat di gunakan sebagai alat promosi yang  sangat  bagus, karena 

hampir seluruh masyakarakat memiliki media sosial(Hamzah, 2020). 

Dengan adanya media sosisal tersebu dapat memudahkan pemiliki usaha 

dalam mempromosikan produk mereka. Media sosial meberikan ruang 

kepada penjual untuk dapat mengenalkan produk dan menciptakan 

brandawarness dan akhirnya dapat meningkatkan(Wayan Umbara 

Commentary et al., 2021). 
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Komunkasi pemasaran di ibaratkan ujung  tombaknya suatu bisnis 

atau usaha, karena jika suatu bisnis atau usaha tidak memiliki tombak yang 

akurat maka penjualan suatu bisnis atau usaha kurang maksimal(Ahmadi & 

Gunarti, 2022, p. 83). Alasan komunikasi pemasaran dianggap sebagai 

ujung tombak yaitu diangap bahwa keberhasilan suatu perusahaan dalam 

bisni tergantung dengan komunikasi pemasaran karena dengan 

menggunakan komunikasi pemasaran para perusahaan dapat 

memperkenalkan dan mempengaruhi calon pelanggan sehingga calon 

pelanggam mau membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Komunikasi pemasaran adalah hal yang penting didalam dunia bisnis 

sehingga para pebisnis sekarang berlomba lomba untuk memperkenalkan 

produk mereka dengan berbagai cara terutama di media Para pebisnis kini 

menggunakan media sosial untuk memperkenalkan produk mereka dengan 

cara yang berbeda berbeda sehingga mampu menarik konsumen untuk 

tertarik kepada produk yang ditawarkan. 

Dengan maraknya komunikasi pemasaran bouquet tidak lepas dari 

komunikasi pemasaran yaitu untuk menghadapi pesaing bisnis bouquet 

tersebut. Bouquet atau rangkaian bungga kini semngkin marak di pasaran 

karena banyaknya penggunaan bouquet di pasaran membuat bisnis ini 

semangkin di minati oleh Masyarakat. Alasan maraknya penggunaan 

bouquet yaitu sebgai ucapan kepada penerimana sehingga dengan 

memberikan bouquet seseorang secara tidak langsung telah mengungkatkan 

ucapan selamat kepadapenerima. Alasan lain maraknya penggunaan 

bouquet ini yaitu hiasan yang indah memunculkan rasa elegan kepada orang 

yang memberikan dan bouquet memiliki nilai tersendiri. Bouquet bisa 

menjadi ucapakan rasa senang dan ucapan kesedihan, bungga yang 

menggunakan warna umumnya digunakan sebagai ucapakan kebahagian 

karena dengan mengkombinasikan beberapa warna memunculkan warna 

yang cerah yang artinya adalah warna kebahagiaan. Namun bouquet sebagai 

ucapakan kesediahan biasanya menggunkan warna yang gelap seperti warna 

hitam sebagai ungkapan belasungka kepada seseorang yang berduka. 

Dengan demikian bisnis bouquet sangat menguntungkan karena 

perkembangan zaman yang semangkin meningkat sehingga pola piker 

Masyarakat tentang kebutuhan non pangan semangkin meningkat. Namun 

bisnis ini tidak selamanya ramai pengunjung karena bisnis ini adalah bisnis 

momen yaitu yang penjualannya meningkat berdasarkan momentum 

momentum tertentu tetapi disaat momentum terlah data biasanya bisnis 

bouquet ini akan kebanjiran pelangan. Apalagi disaat perayaan valentine, 

wisuda, perpisahan dll(Butarbutar et al., 2023, p. 1939).bisnis ini sangat 

menguntungkan apalagi dengan perkembangan teknologi semangkin 
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cangking para pebisnis menggunakan media sebagai komunikasii 

pemasaran bisnis mereka. 

Dengan semangkin menjamurnya bisnis UMKM di Mahato tentu 

saja menjadi persaingan jasa dan produk semangkin meningkat. Seperti 

penjualan produk Bouquet ada fenomena persaingan di mahato seperti AB 

Bouquet, Oneayubouquet, Buket Hana Mahato, Almira Buket Kumu, 

Mahato Florist dan Arunika Florist Mahato. Sehingga masing masing usaha 

bouquet tersebut di tuntut untk memperkenalkan produk dan 

mempromosikan produk mereka kepada Masyarakat mahato atau pun 

Masyarakat di luar mahato. Dengan banyaknya penjual boquet di mahato 

sehingga memunculkanpersaingan yang sangat ketat, sehingga para 

pengusaha bouquet harus berfikir lebih kritis bagaimana caranya menarik 

lebih banyak pelanggan. Para owner bukan hanya memperkenalkan produk 

mereka namum para owner harus bisa harus bisa membuat perbedaan cara 

promosi yang di lakukan dengan tujuan untuk menarik minat pelanggan. 

Hal ini memerlukan komunikasi pemsaran agar usaha ini, namun dalam 

kesenjangan ini menurut riset bahwa Bouquet bibulss florist belum perna 

diteliti. Kebanyakan peneliti melakukan prariset tentang pelatihan 

pembuatan Bouquet bunga (Fadli et al., 2023). 

Bouquet salah satu elemen yang tidak dapat di pisahkan dalam 

perayaan suatu acara seperti, pernikahan, wisuda, ulang tahun dll. Bisnis 

buket kini telah hampir menyebar keseluruh daerah, buket ini adalah 

karangan bungga yang di susun dan di hias sehingga memiliki nilai ke seni 

yang cukup membuat para konsumennya membeli untuk merayakan sesuatu 

seperti ulang tahun, wisuda pernikahan dan lain sebagainya.  bouquet 

menjadi tanda ucapan selamat kepada yang menerimanya, dengan itu 

bouquet kini sangat popular sekali bahkan dalam acara perpisahan sekolah 

bouquet ini menjadi kan sesuatu yang harus ada di dalam suatu perpisahan 

sekolah. Bouquet  semangkin populer karena banyaknya media sosial yang 

menunjukan bouquet yang dianggap indah oleh Masyarakat dan di anggap 

bahwa jika memberikan bouquet bungga kepada pasangan maka akan 

dianggap romantic oleh pasangan mereka sehingga bouquet ini menjadi 

popular pada saat ini. Dengan populernya bouquet menculah kompetitor 

yaitu bibuls florist yang menjual dan menyediakan jasa pembuatan bouquet. 

Bibulss florist menjadi salah satu competitor yang ada di sebuah desa yang 

ada di kabupaten rokan hulu yaitu desa mahato.  

Bouquet Bibulss Florist adalah usaha yang di miliki Nabila Aulia 

yang biasa dikenal sebagai bibulss yang beralamat di Desa Mahato KM 23 

Kecamatan Tambusai Utara Kabupaten Rokan Hulu Riau. Bibulss Florist 

berdiri sejak 22 november 2022  yang dulu hanya berfokus sebagai jasa 
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pembuatan Bouquet. Bibulss Florist ini memiliki banyak jenis bouquet yang 

tersedia, terdapat berbagai macam jenis bouquet yang tersedia contohnya 

bouquet bungga yang paling di gemari konsumen dan berbagai macam 

bouquet lainnya seperti bouquet makanan ringgan, bouqut uang dll. bukan 

hanya itu Bibulss Florist juga bisa menjadi jasa pembuatan Bouquet 

sehingga para konsumen membawa  bungga sendiri.  

Berdasarkan hasil pra riset yang peneliti lakukan, penjualan bibulss 

florist dari tahun 2024 mulai bulan januari -mei mengalami peningkatan.  

Peningkatan terjadi  pada bulan januari, Namun pada bulan februari 

penjualan Bibulss Florist mengalami penuruanpenjulan di sebabkan akibat 

berkurangnya pembeli. Pada bulan maret mengalami kenaikan yang cukup 

signifikat karena banyaknya pengujung Bibulss Florist. Tetapi penjualan 

puncak dari  januari – mei yaitu pada bulan April karena banyaknya 

pengunjung Bibulss Florist di akibatkan kelulusan sekolah menengah atas. 

Selain itu ramainya pembeli bibulss florist ini terjadi di hari-hari tertentu, 

seperti valentine, saat momen wisuda atau perpisahan sekolah maupun 

kuliah. Setelah kenaikan yang cukup signifikat di bulan selanjutkan 

mengalami sidikit penuruan penjulan akibat berkurangnya pengunjung 

Bibulss Florist.   

Bibulss florist saat ini sedang membangun konsumen sehingga 

Bibulss Florist mencari cara bagaimana cara agar produk yang di jual oleh 

Bibulss Florist dapat terjual dan mengasilkan kepuasan kepada konsumen. 

Bibulss Florist sangat memperhatikan kualitas dari produk mereka sehingga 

mereka memastikan produk yang di terima oleh konsumen memilikikualitas 

yang bagus. Bibulss florist menggunakan bahan bahan yang cukup premium 

dikelasnya sehingga pelanggan tertarik kepada bouquet yang dipasarkan 

namun bukan hanya itu saja yang dapat membangun pelanggan. Bibulss 

florist harus memperhatikan komunikasipemasaran yang di lakukan 

sehingga konsumen betah saat menggunkan produk bibulss Florist.  

Berdasarkan pra riset yang dilakukan penulis Bibulss Floirst 

menggunakan komunikasi pemasaran secara langsung dan secara media. 

Bibulss Florist memiliki berbagai media sosial untuk melakukan pemasaran 

produk mereka sehingga jangkauan Bibulss Florist akan semangkin luas. 

Bibulss Floris mengunakan media sosial facebook, Instagram dan Tik Tok. 

Dengan menggunakan media sosial Bibulss florist memperkenalkan produk 

mereka dengan postingan tentang produk Bouquet secara terus menerus 

untuk selalu mengingatkan dan memperkenalkan produk mereka kepada 

konsumen. Adapaun media sosial Bibulss Florist yaitu facebook @Bibulss 

Florist, Instagram Bibulss Florist yaitu @bibulss.florist, akun tiktok Bibulss 

Florist yaitu @bibulss.florist dan menggunakan Bibulss Florist 
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menggunkan whatshap untuk memasarkan produk mereka dengan nomor 

082268539801(Nabila Aulia). Namun komunikasi pemasaran Bibulss 

florist bukan hanya itu saja saja, Bibulss florist jga melakukan komunikasi 

pemasaran secara langsung dan berhubung Nabila Aulia sebagai owners 

Bibulss Florist memiliki relasi pertemanan yang cukup luas di desa mahato. 

Bisnis UMKM memiliki berbagai tantangan persaingan yang sangat 

ketat (Ardiyansyah et al., 2022).Tantangan utama yang dihadapi oleh 

Bibulss Florist adalah persaingan yang semakin ketat di industri bouquet 

florist. Faktor dan trend menjadi salah satu kenaikan dan penurunan 

Bouquet bisnis ini bergantung dengan trand dan waktu.  Dengan semakin 

banyaknya florist yang bermunculan dan menawarkan berbagai macam 

produk dan layanan yang menarik, Bouquet Bibulss Florist perlu mencari 

cara untuk tetap relevan dan menarik minat pelanggan. Salah satu cara yang 

dapat dilakukan adalah melalui komunikasi pemasaran yang efektif. 

penelitian ini akan fokus pada bagaimana komunikasi pemasaran Bouquet 

Bibulss Florist dapat membangun pelanggan. Dengan memahami 

bagaimana komunikasi pemasaran dapat memengaruhi minat pelanggan, 

Bouquet Bibulss Florist dapat mengembangkan strategi pemasaran yang 

lebih efektif dan efisien. Namun, dalam menghadapi persaingan yang 

semakin ketat dan perubahan perilaku konsumen yang dinamis, Bouquet 

Bibulss Florist dihadapkan pada berbagai tantangan dalam mengembangkan 

strategi komunikasi pemasaran yang tepat. penelitian ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi bagaimana komunikasi pemasaran Bouquet Bibulss 

Florist dapat meningkatkan minat pelanggan. Dengan memahami faktor-

faktor yang membangun pelanggan dalam membeli produk bunga, 

perusahaan dapat mengembangkan komunikasi pemasaran yang lebih 

efektif dan efisien. 

Berdasarkan latar belakang di atas penulis tertarik mengambil 

penelitian Bouquet untuk menemukan komunikasi pemasaran yang tepat 

untuk membangun pelanggan yang di lakukan Bibulss Florist dalam 

memasarkan produk ataupun jasa dalam menarik konsumen di desa mahato, 

sehingga penulis menuangkanya didalam proposal skripsi yang berjudul; 

“Komunikasi Pemasaran Bouquet Bibulss Florist Dalam Meningkatkan 

Minat pelanggan” 

 

1.2 Penegasan istilah  

Untuk menghindari salahnya penafsiran atau kesalapahaman dalam 

memahami  judul penelitian ini, maka penulis memberi penjelasan tentang 

istilah istilah berikut : 

1.2.1 Komunikasi Pemasaran 
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 Komunikasi pemasaran adalah aktivas yangdi lakukan untuk 

memberikan informasi dan membujuk ataupun mengingatkan sasaran atas 

produk yang di promosikan agar bisa menerima dan memberik produk 

tersebut(Abdillah Rizky, 2022). Komunikasi  pemasaran adalah marketing 

komunikasi Dimana Perusahaan dapat menginformasikan,mengajak serta 

membujuk konsumen dengan cra langsung menginformasikan produk 

secara langsung oleh konsumen (Firmansyah, 2020). Komunikasi 

pemasaran berfungsi sebagai penyampaian informasi tentang suatu barang 

atau produk sehingga masyakarat tau akan keberadaan produk tersebut, 

komunikasi pemasaran berusaha untuk mengajak dan mempengaruhi 

pelanggan agar mereka mau memiliki produk atau pun barang yang 

dipasarkan. Dengan adanya komunikasi pemasaran sehingga banyak 

penjualan meningkat karena konsumen tau apa apa saja yang telah penjual 

pasarkan serta dengan adanya komunikasi pemasaran mempermudah 

konsumen untuk mendapatkan suatu barang yang dicari. 

1.2.2 Bouquet 

 Bouquet adalah kerangaka bungga yang disusun dan dihias sehingga 

memiliki seni yang cukup  indah sehingga bentuk dan tampilannya 

menarik(Pramesti et al., 2022, p. 180). Bouquet atau kerangka bungga 

adalah ide kreatif menggambungkan mungga dengan kertas yang disusun 

sedemikian rupa sehingga membuat tampilan yang indah dan menarik. 

Bouquet menjadi salah satu jenis keestetikan kerangka bungga yang di 

susun karena memiliki nilai seni yang cukup indah.  

 Bouquet sering kali diwarnai dengan warna-warna cerah dan 

mencolok. Sebagai contoh, bouquet pernikahan biasanya dihiasi dengan 

bunga berwarna merah, yang melambangkan cinta dan romantisme. 

Warna-warna lain seperti merah muda, putih, dan kuning juga sering 

digunakan untuk bouquet pernikahan, masing-masing melambangkan 

kebahagiaan, kemurnian, dan kegembiraan. Selain itu, bouquet juga sering 

digunakan sebagai ucapan ulang tahun, dimana warna-warna cerah dan 

segar seperti biru, ungu, dan oranye dominan digunakan untuk 

mencerminkan keceriaan dan semangat.  

1.2.3 Pelanggan 

Menurut Kolter dalam jurnal (Wijaya et al., 2020, p. 17) 

menjelaskan Pelanggan adalah setiap individu, unit, atau pihak yang 

berinteraksi dengan kita, baik secara langsung maupun tidak langsung, 

dalam penyediaan produk. Pelanggan ialah orang yang bertransaksi 

kepada penjual untukmendapatkan suatu barang yang di inginkan. 

Seseorang bisa dikatakan pelanggan ialah orang yang perna bertransaksi 

kepada perusahaan. Pelanggan memiliki peranan yang sangat penting 
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karena pelanggan adalah tujuan utama dalam komunikasi pemasaran. 

Pelanggan jugaharus mendapatkan pelayanan yang baik agar mereka mau 

membeli produk ataupun jasa yang di tawarkan oleh perusahaan. 

 

1.3  Rumusan Masalah  

Berdasarkan latarbelakng di atas, rumusan masalah dalam 

penelitian ini yakni bagaimana Komunikasi pemasaran bouquet bibulss 

florist dalam meningkatkan minat pelanggan? 

 

1.4  Tujuan penelitian  

Adapaun tujuan penelitian yang di lakukan oleh peneliti adalah 

untuk mengatahui komunikasi pemasaran bouquet bibulss florist dalam 

mengambangkan minat pelanggan. 

 

1.5   Manfaat Penelitian  

   Adapun kegunaan penelitian ini adalah, 

   Manfaat Akademis: 

1)  Penelitian ini sebagai bahan informasi bagi peneliti untuk 

mengetahui komunikasi pemasaran bouquet bibulss florist dalam 

mengembangkan minat pelanggan. 

2) Untuk memaksimalkan kemampuan penulis sebagai calon 

akademisi dibidang ilmu komunikasi 

        Manfaat Praktis: 

1) hasil penelitian ini semoga bisa membantu bibulss florist dalam 

meningkatkan minat pelanggan. 

2) penelitian ini  sebagai syarat memperoleh gelar sarjana 

ilmukomunikasi (S.I.Kom) di Fakultas Dakwah dan Komunikasi 

Universitas Islam Negri Sultan Syarif Kasim Riau. 

 

1.6       Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan proposal skripsi yang diajukan untuk 

memberikan gambaran dari permasalahan utama yang meliputi uraian 

ringkas pada masing-masing bab. Berikut sistematika penulisan ini sebagai 

berikut. 

 

BAB I  : PENDAHULUAN 
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Bab ini menguraikan latar belakang, perumusan masalah, tujuan 

peneliti, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisikan landasan teori yang mendasari pembahasan 

secara detail dan digunakan untuk menganalisis sebagai dasarnya, 

hasil dari kajian terdahulu, dan informasi yang lain dengan 

membentuk kerangka teori dalam penyusunan penelitian ini. 

BAB III  : METODE PENELITIAN 

Bab ini berisikan metode yang dipilih untuk memperoleh jawaban 

atas permasalahan data, Teknik pengumpulan data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 

Menjelaskan gambaran umum lokasi penelitian. 

BAB V  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menjelaskan tentang hasil penelitian dan pembahasan 

penelitian. 

BAB VI  : PENUTUP 

Bab ini merupakan bagian akhir dari penelitian yang berisikan 

simpulan dan saran dari  keterbatasan penelitian ini. 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

1.1 Kajian Terdahulu  

Dalam kajian penulis mengambil beberapa refensi sebagai yang 

berkaitan dengan proposal penulis angkat , baik itu refensi jurnal,buku  dan 

penulis juga menggunakan karya skripsi yang mendukung dengan penulisan 

proposal ini. 

1) Penelitian terdahalu yang di lakukan sebuah jurnal oleh (Dian 

Rahmanita dkk., 2023) yang berjudul “Komunikasi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Penjualan Di Penerbit Media Ilmu Sidoarjo”. 

Permasalahan dalam jurnal ini yaitu bagaimana  ilmu sindorjo dapat 

meningkatkan penjualan mereka. Metode penelitian yang digunakan 

yaitu penelitian kualitatif deskriptif, untuk menggambarkan suatu 

maslah atau gejala gejala sosialPersamaan penelitian ini yaitu untuk 

mengataui bagaiamana komunikasi pemasaran dapat meningkatkan 

produk, permasamaan lainnya yaitu sama menggunakan teori 4P. teori 

tersebut terdiri dari produk(Product), Harga (price), promosi 

(promotion), dan tempat (place).persamaan lainnya sama sama 

menggunakan metode kualitatif. Sedangkan perbedaannya yaitu dalam 

tempat penelitian penelitian terdahulu di media ilmu sidoarjo 

sedangkan tempat penelitian penulis di desa Ma perbedaan lainnya 

yaitu produk yang di tawarkan penelitian terdahalu produknya yaitu 

buku sedangkan penelitian penulis yaitu bouquet(Dian Rahmanita et al., 

2023). 

2) Penelitian terdahalu yang di lakukan sebuah jurnal oleh (Kusumasari & 

Afrilia, 2020)Universitas ARS, yang berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu J&C Cookies Bandung Dalam Meningkatkan 

Penjualan ”. Permasalahan yang terdapat di dalam jurnal ini 

bagaiamana cara J&C cookies bandung dalam meningkatkan 

penjualannya. Metode penelitian dalamjurnal ini menggunakan metode 

penelitian kualitatif dengan menggunakan studi deskriptif. Permasaan  

penelitiannya yaitu dalam penelitian ini memiliki tujuan yang sama 

yaitu untuk meningkatkan penjulan produknya. Persamaan lainnya 

yaitu menggunkan metode penelitian kualitatif dengan menggunakan 

studin deskriptif. serta sama menggunakan metode penggummpulan 

data yang sama yaitu wawancara,observasi dan 

dokumentasi.Sedangkan perbedaannya adalah penelitian ini 

menggunakan teori IMC Intergrated Marketing Communication, 

sedangkan penelitian penulis penggunakan teori 4P yaitu dari 
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produk(Product), Harga (price), promosi (promotion), dan tempat 

(place). Perbedan lainnya yaitu dalam bentuk produk peneitian 

terdahulu produknya Cookies sedngkan penelitian penulis produknya 

bouquet(Kusumasari & Afrilia, 2020). 

3) Penelitian terdahalu yang di lakukan sebuah jurnal oleh (Ridho Irawan, 

2022) Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Yang berjudul “ 

Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Meedia E-Commerce Dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk Bangbrew”. Permasalahan yang 

terdapat dalam penelitiaan terdahulu ini adalahuntuk mengatasi 

hambatan terhadap media e commerce dalam meningkatkan penjualan 

produk bangbrew. Metode yang di gunakan adalah metode penelitian 

kualitatif dengan menggunakan studin deskriptif.Persamaannya adalah 

sama sama menggunkan metode penggumpulan data wawancara, 

observasi dan dokumentasi. Permasaan lainnya yaitu sama sama untuk 

mengingkatkan penjualan produk. Sama sama menggunkan media 

Instagram.Sedangkan perbedaannya adalah penelitian terdahulu 

menggunkan teori IMC (Intergrated Marketing Communication) 

namun menggukan teori 4P sebagai rujukan saja sedangkan teori yang 

di gunakan penulis adalah teori 4P produk(Product), Harga (price), 

promosi (promotion), dan tempat (place). Perbedaan lainya yaitu 

penelitian terdahalu menggunkan produk bangbrew sedangkan 

penelitian penulis adalah bibulss florist(Ridho Irawan, 2022). 

4) Penelitian terdahalu yang di lakukan sebuah skripsi oleh (Riyadh, 2023) 

Fakultas Dakwah  dan  Komunikasi Universitas  Islam  Negri Sultan  

Syarif  Kasim Riau,Yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Ampictures Photography Dalam Meningkatkan Segmen Penjualan Di 

Masa Covid 19”. Permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran ampictures photography dalam 

meningkatkan segmen penjualan. Metode yang digunakan 

dalampenelitian ini adalah metode penelitian  kualitatif dengan 

menggunakan studin deskriptif.Persamaan penelitian adalah sama sama 

untuk meningkatkan penjualan mereka. Persamaan lainnya sama sama 

menggunakan media istagram sebagai tempat pemasaran dan 

persamaan lainnya adalah menggunkan teori 4P produk(Product), 

Harga (price), promosi (promotion), dan tempat (place).Perbedaan 

penelitiannya yatu  objek penelitiannya penelitian terdahulu 

menggunakan objek photography sedangkan penelitian penulis 

menggunkan objek penelitian bouquet. Perbedaan lainnya adlaah 

penelitian terdahulu di masa covid 19 sedangkan penelitian penulis di 

masa normal tanpa adanya covid 19.(Riyadh, 2023)  
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5) Penelitian terdahulu yang  di lakukan oleh (Daeli Justianus, 2023)  yang 

berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Pt Finaccel Finance 

Indonesia Dalam Meningkatkan Penggunaan Aplikasi Kredivo Tahun 

2022”. Permasalahan yang terdapat dalam penelitian terdahulu ini 

yaitu.bagaimana Strategi  Komunikasi Pemasaran PT Finaccel Finance 

Indonesia Dalam Meningkatkan Penggunaan Aplikasi Kredivo Tahun 

2022. metode yang di gunakan dalam penelitian ini yaitu metode 

penelitian kualitatif yang menggunkan studi deskriptif.`Persamaan 

penelitian terdahulu dengan penelitian penulis adalah menggunkan 

terori 4P produk(Product), Harga (price), promosi (promotion), dan 

tempat (place). Mengunakan Teknik pengumpulan data 

observasi,wawancara dan dokumentasi. Sedangkan perbedaannya 

adalah dalam penelitian terdahulu ingin meningkatkan penggunaan 

sedangkan dalam penelitian penulis yaitu meningkatkan penjualan. 

Perbedaan lain yaitu penelitian terdahalu menggunakan objek kredivo 

pinjaman online sedangkan penulis menggunakan bibulss florist dalam 

objek penelitiannya(Daeli Justianus, 2023). 

6) Penelitian terdahulu yang di lakukan oleh Kurnia Sandi (2023) yang 

berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Wedding Organizer Lavanya 

Stories Dalam Menarik Minat Konsumen Di Pekanbaru”. Permasalahan 

yang terdapat pada kajian terdahulu ini adalah Bagaimana Strategi 

Komunikasi Pemasaran Wedding Organizer Lavanya Stories dalam 

Menarik Minat Konsumen Di Pekanbaru. metode yang di gunakan 

dalam penelitian ini yaitu metode penelitian kualitatif yang 

menggunkan studi deskriptif. Persamaan dengan penelitian terdahulu 

yaitu menggunakan komunikasi pemasaran sebagai tujuan untuk 

menarik konsumen, permasalahan lain yaitu menggunakan metode 

baruan marketing mix 4P produk(Product), Harga (price), promosi 

(promotion), dan tempat (place). Sedangkan perbedaan penelitian 

terdahulu yaitu di objek penelitian penelitian terdahulu menggunakan 

Lavanya Stories sebagai objek penelitian sedangkan penelitian penulis 

menggunkan Bibulss Floristnn sebagai objek penelitian. Perbedaan lain 

dengan penelitian terdahulu lainnya yaitu tempat penelitian penelitian 

terdahulu menngunakan Pekanbaru sebagai lokassi penelitian, 

sedangkan penulis menggunakan Mahato sebagai tempat 

penelitian(Kurnia Sandy, 2023). 

7) Penelitian terdahalu yang dilakukan oleh Aulia Chandra Widya 

Nurmala*, H.M. Thamrin (2023) yang berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Jasa Ekspedisi PT Putra Kalistail Banyuwangi Dalam 

Mengingkatkan Pelayanan Pada Pelanggan” Permasalahan yang 
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terdapat pada penelitian terdahulu adalah bagaiamana Strategi 

Komunikasi Pemasaran Jasa Ekspedisi PT Putra Kalistail Banyuwangi 

dalam Meningkatkan Pelayanan ada Pelanggan. Metode yang di 

gunakan dalam penelitian ini yaitu metode penelitian kualitatif yang 

menggunkan studi deskriptif. Persamaan dengan penelitian terdahulu 

ini adalah menggunaan komunikasi pemasaran sebagai meningkatkan 

pelanggan dan  persamaan lainnya yaitu menggunakan metodologi 

kualitatif dengan metode deskriptif. Sedangkan perbedaan dengan 

penelitian terdahulu  yaitu penelitian terdahulu menggunakan teori IMC 

(Intergrated Marketing Communication) sedangakan penelitia penulis 

menggunakan teori baruan pemasaran Marketing Mix 4P 

produk(Product), Harga (price), promosi (promotion), dan tempat 

(place). Perbedaan lainnya yaitu terletak di objek penelitian, penelitian 

terdahulu menggunakan PT Putra Kalistail sedangakan penelitian 

penulis menggunakan Bibulss Florist sebagai objek penelitian dan 

perbedaan lainnya yaitu tempat penelitia, penelitian terdahulu 

bertempat di Banyuwangi sedangkan penelitian penulis di 

Mahato(Nurmala & Thamrin, 2023). 

8) Penelitian terdahlu yang di lakukan oleh Amalia M Gappar dkk (2023) 

yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital PT. PT. 

Pelnicabang Makassar Dalam Meningkatkan Penjualan Tiket Melalui 

Situs Website PT. Pelni”. Permasalah yang terdapaat dalam penelitian 

terdahulu yaitu Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran PT. 

Pelnicabangn Makassar dalam meningkatkan Penjualan Tiket Melalui 

Situs Website PT.Pelni. Metode yang di gunakan dalam penelitian ini 

yaitu metode penelitian kualitatif yang menggunkan studi deskriptif. 

Persamaan dengan penelitian terdahulu yaitu untukmeningkatkan 

penjualan serta mendapatkan target yang telah di tentukan. Persamaan 

lain yaitu menggunakan metode kualitatif deskriptif. Persamaan lain 

yaitu menggunakan Teknik pengumpulan data yang sama yaitu 

observasi, wawancara dan dokumentasi. Sedangkan perbedaan dengan 

penelitian terdahulu yaitu lokasi penelitian dan objek penelitian, 

penelitian terdahulu bertempat di makassar dan objek penelitiannya PT. 

Pelincabang. Perbedaan lainnya yaitu yaitu penelitian terdahulu 

menggunakan kombinasi teori sedangkan penelitian penulis hanya 

menggunakan satu teori saja, penelitian terdahulu menggunakan teori 

4P dan IMC, sedangkan teori yang di gunakan penulis teori 4P produk 

(Product), Harga (price), promosi (promotion), dan tempat (place) (M 

Gappar et al., 2023). 
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9) Penelitian terdahulu yang di lakukan oleh Haya Khazimah Mega 

Saniyyah  dan Ahmad Nasher (2023) yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Jacob Koffie Huis Dalam Meningkatkan Brand 

Awareness”. Permasalah yang terdapat dalampenelitian ini adalah 

Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Jacob Koffie Huis Dalam 

Meningkatkan Brand Awareness. Metode yang di gunakan dalam 

penelitian ini yaitu metode penelitian kualitatif yang menggunkan studi 

deskriptif. Persamaan yang terdapat pada penelitian terdahalu yaitu 

menggunakan komunikasi  pemasaran untuk meningkatkan barand 

mereka selain itu pesamaan lain yaitu menggunkan metode kualitatif 

deskriptif dan persamaan lainnya yaitu menggunakan media sebagai 

media pemasaran. Sedangkan perbedaan dengan penelitian terdahulu 

yaitu penelitian terdahulu menggunakan teori IMC (Intergrated 

Marketing Communication) sedangkan penellitian penulis 

menggunakan teori Baruan Pemasaran Marketing Mix 4P produk 

(Product), Harga (price), promosi (promotion), dan tempat (place). 

Perbedaan lainnya yaitu obejekpenelitian dan tempat penelitian, 

penelitian  terdahulu menggunakan depok sebai tempat penelitian 

sedangkan penulis mengunkan mahato sebagai tempat penelitian dan 

perbedaanlainnya yaitu objek penelitian terdahulu yaitu Jacob Koffie 

Huis sedangkan  penelitian penulis menggukan objek penelitian 

terdahulu Bibulss Florist(Saniyyah & Nasher, 2023). 

10) Penelitian terdahalu yang dilakukan oleh Elvira LeonitaTaka, Lukas 

Lebi Daga, Muhammad Aslam (2023) yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Pada Online Shop Di Instagram(Studi 

Deskriptif Akun @Blessshopkupang)”. Permasalahan yang terdapat 

dalam penelitian terdahulu yaitu bagaimana Strategi Komunikasi 

Pemasaran Pada Online Shop Di Instagram(studi deskriptif akun 

@Blessshopkupang). Metode yang di gunakan dalam penelitian ini 

yaitu metode penelitian kualitatif yang menggunkan studi deskriptif. 

Persamaan dengan penelitian terdahulu adalah menggunkan 

komunikasi pemasaran untuk meningatkan penjulan, persamaanlainya 

menggunakan metode kualitatif deskriptif serta menggunkan media 

sosial untuk melakukan komunikasi pemasaran. Sedangkan perbedaan 

yang tedapat dalam penelitian terdahulu ini yatu penelitian terdahulu 

menggunakan teori AIDDA ttention (perhatian), Interest (minat), 

Desire (hasrat), Decision (keputusan), Action (tindakan/kegiatan)  

sedangkan penelitian penulis menggunakan Teori Baruan Pemasaran 

Marketing Mix 4P produk (Product), Harga (price), promosi 
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(promotion), dan tempat (place) danperbedaan lainnya terdapat pada 

lokasi penelitian dan objek penelitian(Leonitataka et al., 2023). 

 

2.2 Landasan Teori 

Penelitian ini menerapkan beberapa landasan teori yang nantinya 

akan dijadikan sebagai pembahan dan tolak ukur pada penelitian 

“Komunikasi Pemasaran Bouquet Bibulss Florist Dalam Membangun 

Pelanggan” 

 

1.2.1 Komunikasi Pemasaran  

a. Defenisi komunikasi pemasaran 

Komunikasi pemasaran atau Marketing Communication adalah 

sarana yang di lakukan perusahaanuntuk memberi informasi, mengajak 

dan membujuk konsumen sehingga para konsumen mengingat produk 

yang telah di pasarkan. Komunikasi pemasaran adalah dialog 

berkelanjutan antar penjual dan pembeli di suatun tempat pemasaran 

secara langsung ataupun secara tidak langsung(Arianto, 2021, bk. 22). 

Komunikasi pemasran ialah suatu  komunikasi yang berfungsi untuk 

menginformasikan kepada khalayak ramai menganai produk ataupun jasa 

yang di tawarkan. Lalu komunikasi pemasaran juga harus bisa 

mempengaruhi serta membujuk calon konsumen untuk dapat 

menggunakan produk yang pasarkan. 

Komunikasi memiliki makna untuk mengajak konsumen dan 

memperkenalkan produk ataupun jasa yang di tawarkan. Komunikasi  

pemasaran memiliki dua makna yaitu: 

1. Komunikasi adalah proses penyampaian pesan dan informasi dua 

orang atau lebih yang saling berinteraksi kepada penerima informasi 

sehingga penerima pesan dapat memahami apa yang di sampaikan oleh 

pengirim informasi. 

2. Pemasaran adalah penawaran dan memperkenalkan suatu produk 

atau jasa kepada konsumen sehingga calon konsumen dapat mengingat 

produk tersebut.pemasaran juga mempromosikan sehingga 

perusahaanmereka mendapatkan tujuan yang telah di targetkan. 

Pengertian komunikikasi pemasaran tedapat beberapa defenisi 

namun beberapa defenisi tersebut memiliki arti yang serupa untuk 

menjelaskan komunikasi pemasaran.Terdapat beberapa defenisi 

komunikasi  pemasaran menurut para ahli sebagai berikut; 

1. Menurut Kotler dan Keller “Pemasaran adalah suatu proses sosial 

yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
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butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 

bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak 

lain(Firmansyah, 2020)”. Dalam teori Kotler dan Keller memiliki 

komponen dalam pemasaran yang terdiri dari 4P yaitu: product (produk), 

Price (Harga), Place (Tempat), Promotion (Promosi)(Firmansyah, 2020) 

2. Menurut Forsdale “Komunikasi adalah proses individu mengirim 

stimulus yang biasanya dalam bentuk verbal untuk mengubah tingkah laku 

orang lain(Firmansyah, 2020)”. 

3. Menurut Kennedy dan Soemanagara “Komunikasi pemasaran dapat 

didefinisikan sebagaikegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-

teknik komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada 

khalayak agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya  peningkatan 

pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian produk yang 

ditawarkan(Firmansyah, 2020). 

 Komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat penting 

terutama dalam memenuhi kebutuhan konsumen, karena komunikasi 

pemasaran memudahkan para konsumen untuk menemukan penjualan dan 

mengetahu kualitas barang ataupun jasa yang telah di tawarkan. Jika tidak 

adanya komunikasi pemasaran biasanya konsumen sedikit kesulitan untuk 

menemukan dima mereka harus mebeli suatu barang di di butuhkan 

tersebut.  

 Komunikasi pemasaran adalah interaksi penjual dengan khalayak, 

dan merupakan kegiatan yang membantu pengambilan Keputusan calon 

konsumen dengan mengarahkan dan membandingkan produk lain dengan 

produk yang di miliki perusahaan. Komunikasi pemasaran sebagai ladang 

untuk memperkenalkan suatu perusahaan sehingga Masyarakat tau 

mengenai perusahaan mereka. 

b. Model Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi pemasaran pemasarann tidak hanya berhubungan 

dengan konsumen namun komunikasi pemasaran berhubungan dengan 

sosial Masyarakat. yang berarti kounikasi pemasaran adalah komunikasi 

sosial yang dimana komunikasi ini bergantung kepada banyak masyarajat. 

Yang artinya komunikasi pemasaran ini berfungsi untuk memberi 

informasi kepada Masyarakat dan bersifat persuasive sehingga saat 

melakukan komunikasi pemasaran di harapkan para masyarkat tergiur 

denga apa yang di tawaran. konsep yang sering digunakan dalam 

komunikasi  pemasaran adalah baruan pemasaran. Disebut barauan 

pemasaran biasanya produsen sering menggunakan promosi dan cara yang 

berbeda dalam memasarkan produk ataupun jasa mereka. Menurut 
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Morissan (2015) dalam studi (Syahputra et al., 2022, p. 12) menjelaskan 

terdapat lima kegiatan yang mencakup komunikasi pemasaran 

1. Penjualan tatap muka (personal selling),  

 Penjualan personal merupakan sebuah interaksi secara langsung 

dengan konsumen untuk mempresentasikan, menjawab pertanyaan dan 

menerima pesanan(Zuliana & Rafdeadi, 2023, p. 44). Penjualan tatap 

muka adalah benuk presntasi secara lisan dan langsung kepada calon 

pembeli dengan tujuan untuk memasarakn produk perusahaan. Interaksi 

ini berpengaruh kepada calon pembeli apabila penjualan tatap muka gagal 

dengan tidak menentukan tagetsuatu pemasaran tatap muka di anggap 

gagal karena di mampu unutk mempengaruhi calon pembeli. Pada metode 

ini penjuall tidak bisa memberikan ceramah namun oenjual harus 

mengetahui apa yang di perlukan calon pembeli. Penjual harus mempu 

mempengarhui calon pembeli agar mereka mau untuk membeliproduk 

tersebut. 

2. Promosi penjualan (sales promotion), 

 Promosi mencakup semua alat-alat bauran pemasaran (marketing 

mix) yang peran utamanya adalah lebih mengadakan komunikasi yang 

sifatnya membujuk(Siregar, 2022, p. 149). Promosi penjualan adalah 

kegiatan pemasaran yang menambah insentif  atau nilai tambahan kepada 

penjual. Promosipenjualan dapat menggunakan diskon dan potongan 

harga sebagai promosi. Dengan menggunakan promosi penjulan dapat 

menarik konsumen agarlebih tertarik untuk menggunakan produk 

perusahaan. Seseorang menyukai diskon dengan itu perusahaan 

memberikan diskon serta potongan harga kepada konsumen. Motode ini 

biasanya di temuai di mall menggunakan potongan harga sebagai penarik 

konsumen . 

3. Hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), 

 Hubungan masyrakat atau di kenal sebagaai humas merupakan 

Sebagai bagian yang tak terpisahkan dari organisasi atau perusahaan, alat 

manajemen struktural memiliki peran krusial dalam menentukan 

pencapaian visi, misi, dan tujuan bersama. Dalam konteks ini, Public 

Relation (PR) memiliki tanggung jawab untuk tidak hanya mengatur pesan 

yang disampaikan, tetapi juga tindakan yang diambil oleh 

organisasi(Widyastuti, 2017, p. 303). Humas sebgai pereantara atau 

sebagai penyambung antara perusahaan dengan masyarakat. sedangkan 

publisitas adalah Publikasi, yang juga dikenal sebagai publisitas, adalah 

proses penempatan berita tentang individu, entitas, atau perusahaan di 

media massa. Dengan kata lain, publisitas merupakan usaha dari individu 
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atau organisasi untuk mendapatkan liputan dari media massa atas kegiatan 

atau keinginannya. 

4. Pemasaran Langsung (direct marketing) 

 pemasaran langsung ialah Upaya perusahaan untuk melakukan 

pemasaran secara langsung dengan calon pelanggan yang telah ditargetkan 

untuk mempengarhui pelangan agar menggunakan produk 

perusahaan(Morissan, 2010, p. 22). Secara tradisional komunikasi yang di 

lakukan orang zaman dahulu menggunakan komunikasi pemasaran secara 

langung karena tidakadanya perantara media pada zaman itu. Perlu di 

tegaskan pemasaran langsung bukan mengirim suarat dan 

kataloqkepadapelanggan. Komunikasi pemasaran beraktifitas pada 

masyarakat perlu melibatkan masyaraka dalam komunikasi pemasaran 

secara langsung. Komunikasi pemasaran secara langsung pada saat ini 

mulai menurut pengguaannya karena saat ini perusahaan lebih 

mengutamkan komunikasi pemasaran lewat media sosial karena dianggap 

jangkauan pemasaran lebih luas 

5. Iklan (media ) 

 Iklan merupakan informasi yang bersifat non personal dari sebuah 

produk, merk,perusahaan, atau toko dengan membayar sejumlah 

uang(Zuliana & Rafdeadi, 2023). Dengan itu iklan memiliki fungsi sebagai 

informasi untuk memperkenalkan kepada khalayak mengganai suatu 

produk ataupun jasa dengan membayar sejumlah uang kepada media iklan. 

Iklan pada saat ini semangkin berkembangn yang awalnnya iklan 

mengguanakan baliho, baner dll pada saat ini iklan bisa dilakukan melalui 

media sosial. Iklan dengan menggunakan baliho di anggap telah 

ketinggalan zaman dan tidak terlalu efektif. Iklan pada saat ini bisa melalui 

selebgram,youtubers dll yang dianggap memiliki pengikut media sosial 

yang cukup banyak. Iklan dengan menggunakan selebram dapat 

memperkenalkan produk agar pengikut selebram tersbut mmengetahui 

tantang produk tersebut. Dengan menggunakan media di anggap 

jangkauan priklanan semangkin meluas dan memiliki target yang jelas. 

Sedangkan iklan menggunakan balihoorang terbut akan mengabaikan 

iklan tersebut karena tidak mengikuti perkembangan zaman. Iklan harus 

senantiasa mengikuti perkembangan zaman agar pemasaran yang di 

lakukan perusahaan  dapat menarik calon konsumen untuk melihat produk 

yang tawarkan. 

Keberhasilan komunikasi pemasaran yaitu komunikasi  yang efektif 

yang dimana pesan dan informasi yang di sampaikan mampu di terima 

baik oleh penerima informasi.memberikan pesan `dan informasi juga dapat 

menggunkan media sebagai sarana komunikasi pemasaran sehingga 
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komunikasi pemasaran yang di lakukan mampu mencakup Masyarakat 

yangluas sehingga besar kemungkinan peningkatan penjulan akan 

semangkin meningkat. Namun dalam melakukan komunikasi pemasaran 

kreadibilitas data mampu membangun kepercayaan konsumen. 

Konsep teori menurut Kotler dan Amstrong berpendapat “bauran 

pemasaran(marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran terkendali 

yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang di inginkan 

di pasar sasaran”. Ada 4 (empat) elemen utama bauran pemasaran, disebu 

tdengan 4P (product, Price, Place, Promotion)(Kurnia Sandy, 2023). 

1. Product ( produk ) 

Produk adalah sesuatu yang di tawarkan yang mengacu kepada produk 

atau pun jasa yang dapat di tawarkan oleh Perusahaan kepada pelanggan, 

produk ini juga mencakup keada kualitas, desain, merek dan manfaat yang 

di tawarkan kepada konsumen(Rahmadian & Fathurrohman, 2023, p. 54). 

Dengan itu produk yang tawarkan harus memiliki kualitas yang bagus agar 

membuat konsumen yang perna membeli akan kembali membeli produk 

perusahaan. Dengan menggunakan produk yang berkualitas dapat 

meningkatkan citra perusahaan semangkin membaik. Produk yang di 

pasarakan harus memiliki desain yang menarik dan elegan sehingga dapat 

menarik konsumen untuk membeli produk perusahaan. Produk juga harus 

meliputi manfaat agar bisa saat digunakan oleh konsumen dapat memiliki 

manfaat. Dalam produk ini menjadi kunci Kembali atau tidaknya 

konsumen sehingga perusahaan harus menyiapkan produk terbaik mereka 

agar pelanggan puasa akan produk perusahaan.  

2. Price ( Harga) 

Harga adalah nilai uang yang di tentukan perusahaan untuk sebagai 

imbalan untuk dapat menikmati barang ataupun jasa yang telah di perjual 

belikan.dalam menetapkan harga(Zunaidi & Trisnasari, 2021, p. 34). 

Perusahaan harus mempertimbangkan pendapatan, selera ataupun 

kebiasaan konsumen sehingga dengan membuat harga Perusahaan 

mendaptkan keuntungan dan harga yang di tawarkan. Harga sebagai salah 

satu penarik pelanggan dengan menjualproduk yanglebih murah namun 

kualiatasnya sama pembeli tentu mencari barang yang lebih murah. 

Penjual juga dapat menggunaka potongan harga sebagai penarik 

pelnnggan agar mereka dpat mengunakan produk ataupun jasa perusahaan. 

3. Place ( Tempat ) 

Tempat atau bisa di sebut juga saluran distribusi yang mengaju kepada 

suatu tempat produk tersedia ataupun tersimpan yang dapat di perjual 

belikan(Kaniu et al., 2023, p. 1248). Tempat penjualan juga seringdisebut 

lokasi fisik atau pun virtual yang di mana produk tersimpat ataupun tempat 
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konsumen untuk membeli. Tempat mencari faktor untuk manrik 

pelanggan, dengan menentukan tempat yang mudah terjangkau dan 

banyak masyarakat tentu tempat tersebut bisa menjadi tempat yang 

berpotensial. Tempat di marketplace juga sangat menjadi fakotr 

pendukung untuk mmenari pelanggan dimana pelanggan yang jauhakan 

lebih mudah melihat barang yang ditawarkan oleh penjual. Penjulan secara 

fisik sangat menentukan lokasi berada suatu usaha jika lokasi tidak 

strategis maka penjualan suatu usaha akan sidikit dibawah di banding 

usaha yang memiliki tempat yang cukup strategis 

4. Promotion ( promosi ) 

Promosi adalah kegiatan dalam pemasaran yang berfungsi untuk 

memasarkan produk ataupun jasa lebih luas(Sari & Damrus, 2021, p. 42). 

Tujuan promosi untuk jangka panjang  yaitu untuk memperkenalkan 

produk atau pun jasa perushaan selain itu tujuan dari promosi adalah 

sebagai brending produk perusahaan sehingga mendapatkan nilai yang 

positif kepada konsumen. Promosi sebgai memperkenalkan kepada 

masyarakat tentang suatu produk ata Promosi bisa di lakukan secara tatap 

muka ataupun melalui media. Secara tatap muka penjual dapat 

memperkanalkan produk mereka kepada masyrakat yang bertujuan untuk 

memperkenalkan kepada produk kepada masyarakat. selain promosi 

tatapmuka terdapat juga promosi melalu media dengan memperkenalkan 

kepada media seperti Tik Tok, Instagram, Facebook dll. sehingga 

pengguna media sosial dapat melihat produk yang telah di promosikan di 

media sosial. Promosi harus mengikuti perkembangan trand        agar 

promosi yang di lakukan tidakmembuat penonton bosan akan promosi 

tersebut.  

c. Tujuan Komunikasi pemasaran  

Tujuan komunikasi pemasaran yaitu untuk mencapai target 

sehingga produk yang dipasarkan di Masyarakat mampu di ingat 

Masyarakat luas sehingga suatu saat jika mereka membutuhkan produk 

ataupun jasa konsumen tau dimana mereka akan membeli produk tersebut. 

Menurut Soemanagar (2012) terdapat tiga tahapan yang bertujuan untuk 

komunikasi pemasaran yang di tujukan kepada konsumen yaitu(Farahdiba, 

2020, p. 7); 

1. Tahap pertama  

Dalam tahap pertama ini menginformasikan kepada konsumen menganai 

produk yang dipasarkan, untuk apa produk di cipatakan apa saja 

kegunakan produk tersebut. Dalam tahap pertama ini hanya berfokus 

menginformasikan kepada konsumen di tahap pertama adalah awal untuk 

menarik konsumen karena dengan menginformasikan akan produk dengan 
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menjalaskan kenggulan produk, kualitas produk dan perbedaan dengan 

produk lainnya sehingga calon konsumen akan mendapatkan informasi 

yang jelas mengenai produk perusahaan. 

2. Tahap kedua   

Tahap kedua ini tahap perubahan sikap konsumen dengan 

menginformasikan di tahap pertama di harapkan konsumen mengalami 

perubahan sikap yang di awal belum ingin mengkonsumsi prosduk di 

harapkan konsumen berubah sikap  sehinga konsumen mau membeli 

produk yang di tawarkan .dengan tahap kedua perusahaan di harapkan 

dapat mempersuasi calon konsumen dengan mengarahkan kepada 

keunggulan produk dan kualitas produk, sehingga dapat menyakinkan 

keraguan keraguan dari calon konsumen. 

3. Tahap ketiga   

tahap ini adalah tahapan yang membuat konsumen yang perna membeli 

produk mampu membeli Kembali dan terus memakai produk ataupun jasa 

yang di tawarkan sehingga produk mampu memiliki konsumen tetap. 

Dengan tahap ini perusahaan harus memberikan pelayanan terbaik dengan 

cara memberikaan produk yang berkualitas dengan harga terjangkau 

sehingga pelanggan puas akan produk perusahaan. Tahap ini adalah tahap 

yang berkepanjangan sehingga jika perusahaan gagal dalam tahap ini maka 

pelanggan yang perna membeli produk perusahaan akan tidak mau 

membeli produk perusahaan lagi. 

Komunikasi pemasaran memiliki tujuan yang sangat penting dalam 

membangun pelanggan. Dengan menginformasikan produk lalu 

mempersuasi calon konsumen sehingga calon konsumen memiliki rasa 

ingin membeli suatu produk atau jasa. Tujuan utama  dari komunikasi 

pemasaran yaitu mendapatkan pelanggan sebanyak banyaknya. Sehingga 

bagaimana perusahaan dapat membangun kepercayaan dimasyarakat 

bahwa produk ataupun jasa yang di tawarkan memiliki kualitas yang bagus 

dan harga lebih terjangkau. 

d. Peran komunikasi pemasaran 

Peran komunikasi pemasaran saat penting di dalam dunia bisnis. 

Peran komunikasi pemasaran ada empat peranan utama komunikasi 

pemasaran sebagai berikut(Harianto, 2023). 

1. Membangun Kesadaran Merek :  

Komunikasi pemasaran membantu produk dalam membangun merek. 

Dengan komunikasi pemasaran yang efektif  perusahaan dapat 

mengkomunikassi kesadaran merek mereka melalui nilai nilai, manfaat 

produk, kualitas produk dan persaingan harga yang lebih murah. 

Perusahaan dapat membangun kesadaran merek mereka dengan 
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menjelasakan apa keunggulan produk perusahaan dan kualitasn produk 

mereka, denngan menjelasakn kualitas produk dapat membangun persepsi 

positif calon konsumen sehingga calon konsumen dapat terpersuasi oleh 

komunikasi pemasaran yang dilakukan. Membangun kesadaran merek 

sangat penting yaitu agar para konsumen mengatahui bagaiaman 

bentukdan kualitas produk perusahaan. 

2. Mempengaruhi Persepsi Konsumen :  

Didalam peranan komunikasi pemasaan harus bismempengaruhi persepsi 

konsumen sehingga konsumen memiliki persepsi positif menganai produk 

yang tawarkan. Perusahaan dapat membangun persepsi positif kepada 

konsumen menganai kualitas produk, perbedaan produk daan harga yang 

ditawarkan.mempengauhi persepsi ini mambangun persepsi 

postifkonsumen yang bermula konsumen memiliki persepsi negative 

bagaimana perusahaan mempengaruhi konsumen sehingga memiliki 

persepsi yang positif. Mempengaruhi persepsi konsumen menjadi salah 

satu kunci keberhasilan komunikasi pemasaran, karena saat pertama kali 

calon konsumen melihat produk perusahaan tentu akan memunculkan rasa 

ragu ragu. Dengan itu perusahaan harus dapat menyakinkan kepada calon 

konsumen dengan menjelaskan kepada calon konsumen mengenai produk 

perusahaan dengan cara menjelaskan bagaimana produk tersebut dengan 

menjalaskan kualiatas produk, bahan yang digunakan dan keunikan 

produk. Jika perusahaan gagaldaalam mempengaruhi persepsi pelanggan 

maka bisa dipastikan pelanggan tersebut akan selalu ragu ragu apakah 

produk perusahaan berkualitas atau tidak. Mempengaruhi pelanggan 

dengan menggunakan persuasif yang mengarah kepada menjelaskan dan 

mengasut konsumen secara halus untuk membeli dan menyakinkan calon 

pelanggan. 

3. Mambangun Hubungan Dengan pelanggan : 

Dalam peranan komunikasi pemasaran perusahaan harus mempu 

membangun hubungan baik dengan konsumen. Sehingga jikaperusahaan 

sudah membangun hbungan baik jika konsumen membutuhkan produk 

mereka akan langsung menghubungi perusahaan untuk membeli produk 

yang dicari.dengan membangun hubungan pelanggan jangkauan 

pemasaran akan semangkin meluas, dengan adanya kedekatan dengan 

Masyarakat perusahaan dapat mempersuasi secara langsung kepada 

Masyarakat dan dengan adanya kedekatan tidakmungkin seseorang yang 

telah dekat dengan perusahaan akan membeli produk di perusahaan lain. 

Dengan membangun hubungan ini juga dapat memperkenalkan 

perusahaan kepada orag lain dengan komunikasi antara satu orang ke 

orang lainnya, sehingga informasi yang disampaikan dapat membawa hal 
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yang positif karena orang lain mendapat informasi tentang perusahaan. 

Membangun hubunagn baik dapat meingkatkankan membangun 

kepalanggan jika perusahaan memiliki kedekatan dengan pelangan 

tentunya konsumen yang memiliki kedekatan akan menginformasikepada 

orang ain hal yang positif, namun jika tidak memiliki kedekatan biasa 

terjadi calon pelanggan memberikan informasi yang negative kepada calon 

pelanggan. 

4. Mamfasilitasi Infusi media : 

 komunikasi  pemasaran memainkan infunsi media sebgai penyebaran 

informasi menganiproduk yang ingin dipasarakan. Perusahaan dapat 

menggunakan media sosial sebagai sarana komunikasi  pemasaran. 

Denganmedia perusahaan akan lebih leluasa memasarkan produk dan 

jangkauan komuikasi pemasaran akan semangkin luas. Hampir rata rata 

Masyarakat menggunakan media sosial sehingga jika tidak menggunakan 

media sosial adalah kurang efektif karena jangkauan hanya sedikit. Namun 

jika menggunakan media sosial jangkauan komunikasi pemasaran akan 

semangkin luas sehingga dengan menggunkan media sosial dapat 

meningkatkan penjualan. Media sosial seperti Tik Tok, Instagram 

,Fecebook dll ini sangat efektif dalam melakukan komunikasi pemasaran 

dengan menggunakan media tersebut Masyarakat dapat melihat 

bagaimana bentuk produk, harga dan lain sebagainya sehingga Masyarakat 

dapat melakukan survey terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian. 

Dengan menyediakann komunikasi pemasaran yang jelas, 

komunikasipemasaran dapat memfasilitasi kebutuhan informasi 

konsumen sehingga konsumen akan lebih paham mengenaiapa yang di 

sampakaikan. Dengan menggunakai komunikasi pemasaran terus menerus 

perusahaan dapat memantau apa masalah yang dialami konsumen 

sehingga konsumen belum mengonsumsi produk yang ditawarkan . 

e. Proses komunikasi pemasaran  

Dalam  melakukan pembelian konsumen memainkan peranan yang 

berbeda beda. Menurut William J.Stanton dalam buku (Firmansyah, 2020) 

menjelaskan bagaimaana membagi peranan pembelimenjadi lima yaitu: 

1. Pengambila inisiatif (initiator), seseorang yang mengambillangka 

proaktif tanpa adanya suruan dan tanpamenunggu orang lain untuk 

menunjukan sikap proaktif,beroreantasi Tindakan dan memilih inovasi 

internal untuk menyelesaikan masalah. 

2. Orang yang mempengaruhi (influencer), yaitu orang yang memberi 

informasi mengenai produk dan dapat mempengarhi calon pelanggan dan 

dapat menyampaikan informasi kepada pelanggan. Berguna sebgai 

memperkenalkan kepadalebih banyak calon pelanggan. 



23 
 

3. Pembeli (Buyer), yaitu seseorang yang melakukan teransaksi  

kepada penjual. Pembeli mempunyai peranan yang sangat  penting yaitu 

apabila penjual produk tidak banak target yang selama ini ingin tercapai 

akan tidak terpenuhi. 

4. Pemakai (User), Seseorang yang menggunakan barang atau jasa  

untuk memenuhi kebutuhan dan tujuan tertentu. 

5. Penilaian ( Evaluator), memberikan umpan balik kepada penjual 

atau pembelibagaiaman kepuasan terhadapproduk atau ketidakpuasaan 

terhadap produk. 

Dalam mengambil Keputusan pembelian akan suatu barang atau jasa 

seorang konsumen melakukan beberapa tahapan yang dialami agar mereka 

benar benar melakukan transaksi pembelian. Keputusan pembelian 

muncul akibat munculkan perspesktif positif menganai  produk atau pun 

jasa sehinga calon pelangan benar benar yakin dengan Keputusan yang 

akan di ambil. Menurut Kotler (1999) dalam buku (Firmansyah, 2020) 

menjelaskan lima tahap yang akan dilalui pelanggan dalam proses 

pembelian yaitu : 

1. Pengenalan Produk (need recognition) 

2. Pencarian Informasi (Information Search) 

3. Penilaian Alternatif  

4. Keputusan Pembelian (Purchase dicision) 

5. Prilaku Paska pembelian (Postpurchase behavior) 

f. Komponen Komunikasi Pemasaran 

Dalam melakukan komunikasi pemasaran harus memperhatikan 

halhalpenting dalam komunikasi pemasaran yangberlangsung.seorang 

pelanggan dipengaruhi beberapa faktor dalam membentuk kepribadian 

pelanggan. Faktortersebutmemiliki golongan yaitu faktor internal dan 

eksternal, namun proses tersebutb bisa terjadi kepada calon konsumen tanpa 

adanya perantara. 

Menurut Djaslim Saladin (1999) dalam buku (Firmansyah, 2020) 

menjelaskan beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

sebagai berikut: 

1. Kebudayaan : sub-budaya, kelas sosial daan budaya. 

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

3. Pribadi, meliputi : usia, gaya  hidup,ekonomi, konsep diri dan 

kepribadian  

4. Psikologis, meliputi : persepsi, sikap,kepercayaan, motivasi dan belajar  

Perusahaan besar memilikikekuatan yang luar biasa, bahkan 

mungkin lebihi perusahaan bisnis lainnnya. Akan tetapikekuatan yang besar 

saja tidak membuat perusahaan dapat memenangkan persaingan di dunia 
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pemasaran. Dengan menggunkan ilmu dan carayang tepat erusahan bisnis 

yang kecil pun akan mampu berkembang dan mampu menjadipesaing 

perusahaan besar. Akan tetapiilmu dan cara yangdi gunakan perusahaan 

kecil haru mampu mempengarhui calon pelanggan dan mearikminat 

pelanggan agar mereka ingin mengunakan produk perusahaan kecil.  

Untuk melawan perusahaan besar tentuk harus memiliki cara yaitu 

dengan menggunakan cara elemen elemen dasar komunikasi pemasaran 

agar dapat membuat komunikasipemasaran yang baik(Firmansyah, 2020). 

1. Komunikator  

Komunikator adalah penyampain pesan kepada orang lain atau kalayak 

untuk menyebarkan informasi secara luas(Sembiring, 2024, p. 7). Semua 

orang bisa menjadi komunikator, bahkaan anakkecil bisadi katakan 

komunikator.aspek yang penting yaitu konteks, pengalaman, kepentingan, 

pengetahuan. Komunikator bisa di sebut sales dalam dunia pemasaran atau 

pihak endorsement dan lain sebagainnya. Apabila komunikator miliki 

pandangan yang positif dimasyarakat maka pesan yang di terima oleh para 

komunikan.  

Oleh karena itu, dalam dunia pemasaran dan komunikasi pada umumnya, 

penting bagi komunikator untuk memiliki kemampuan interpersonal yang 

baik, pemahaman mendalam tentang audiens mereka, serta strategi 

komunikasi yang tepat. Komunikator yang sukses mampu menyampaikan 

pesan dengan cara yang relevan dan menarik, yang tidak hanya informatif 

tetapi juga persuasif, sehingga mampu mempengaruhi dan membangun 

hubungan positif dengan penerima pesan. Dengan demikian, peran 

komunikator sangat krusial dalam menciptakan komunikasi yang efektif dan 

membangun kepercayaan serta hubungan yang baik dengan audiens mereka. 

2. Komunikan  

Komunikan adalah individu yang menerima pesan serta menganalisis dan 

menginterpretasikan isi dari pesan tersebut(Harahap et al., 2021, p. 108). 

Komunikan yang baik bukan hanya yang dapat memahami saja, namun 

komunikan yang baikialah komunikan yang memahamisecara 

emosionaldan terdorong agar mengikuti pesan yang di sampaikan 

komunikan. Komunikator yag baik adalah komunikator yang selalu 

menangapikomunikan dengan baik meskipun mereka tidakmembeli produk 

atau jasa perusahaan. 

3. Pesan 

Pesan adalah sesuatu informasi yang di kirim kepada penerima pesan dan 

pesan disampaikan secara langsung dan melalui media(Bahari, 2022, p. 50). 

Isi yang terdapat dalam pesan biasanya meliputi pengetahuan , informasi, 

hiburan, propaganda dan nasehat. Komunikasi pemasaran yang akan selalu 
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meliputi penerima pesan yang dapat di terima dengan mudah dan bersifat 

tidak memaksa namun mempengaruhi calon pelangan dengan cara yang 

baik. 

Pesan dalam komunikasi pemasaran harus dirancang untuk menarik 

perhatian dan minat pelanggan potensial. Ini berarti pesan harus relevan, 

menarik, dan disampaikan dengan cara yang sesuai dengan selera dan 

kebutuhan audiens target. Selain itu, pesan harus mengandung elemen 

persuasif yang halus, yang dapat mendorong calon pelanggan untuk 

mengambil tindakan yang diinginkan tanpa merasa terpaksa. 

4. Media  

Media adalah  sarana atau tempat agar pesan yang di buat komunikatordapat 

tersampaikan kepada komunikan(Firmansyah, 2020). Media melipudua 

aspek yaitu  media online dan media offline. Mediaonline yang kni marak 

digunakan oleh masyarakat untuk saring bertukar informasi dan 

penyampaian pesan contoh media ini yaitu facebook, youtube, Instagram 

dll. sedangkkan media offline yaitu media yang tidak berhubungan dengan 

internet seperti koran, majalah dll.  

Kedaua media tersebut memiliki kekurangan dan kelebihanna 

masingmasing. Media online menawarkan kecepatan penyebaran informasi 

dan memiliki jangkauan yang luas terhadappenyebaran pesan. Sedangkan 

media offline ialahmemiliki kreadibilitas dan kemampuan jangkuan kepada 

konsumen dan memilikibiaya yang sedikit lebih murah di banding media 

online. Dalam dunia peamasaran media yang harus menggunakan kedua 

media tersebut agar bisa mempengaruhi calon pelanggan. 

5. Hambatan 

Hambatan ialah hal hal yang mempengaruhi penerimaan pesan dan menjadi 

halangan kepada penerimaan pesan kepada komunikan(Firmansyah, 

2020).oleh karena itu komunikator harus selalu memetakan dan 

memperhitungkan apa hambatan yyangakan terjadi dan komunikator 

memiliki carauntuk menyelesaikan hamatan yang terjadi. Apabila hambatan 

tidak segera di selesaikan maka tujuan dari pemasaran akan di halangi dan 

aka nada rintangan yang terus menurus. Komunikator harus menyelesaikan 

hambatan apa saja yang menjadi penggagu jalannya  komunikasi 

pemasaran. 

6. Tujuan 

Menurut Tommy Suprapto dalam artikel  tujuan adalah pencapaian misi 

tertentu yang bisa diraih dalam jangka waktu pendek(Rifka sitoresi, 2021). 

Tujuan merupakan pernyataan tentang kondisi yang ingin dicapai oleh suatu 

organisasi atau perusahaan, serta gambaran tentang keadaan organisasi di 
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masa depan sebagai hasil dari usaha bersama. Tujuan yaitu mencapai target 

ataupun mencapai dan mampu menjual produk sebanyakbanyaknya. 

7. Feedback 

Feedback atau umpan balik adalah data yang diterima sebagai tanggapan 

terhadap informasi yang telah dikirimkan sebelumnya(Ardhini, 2023). 

Umpan balin ini sangat penting dikarenakan umpan balik inibisamelihat 

respon komunikan apakahpesan yangdi sampaikan komunikatotdapat 

dipahami atau tidak dan untuk melihat seberapa efektif komunkasi yang 

dilakukan. Umpan balik biasanya berikan masukan atau nasihat dengan 

tujuan nuntuk meningkatan kuliatas diri atau kualitas produk. 

8. Produk 

Philip Kotler mendefinisikan produk sebagai segala sesuatu yang dapat 

dipasarkan, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi untuk memenuhi 

kebutuhan atau keinginan konsumen, baik berupa barang fisik, jasa, orang, 

tempat, organisasi, atau ide(Hendrik, 2020). Tanpa mengatahu 

produkdengan baik pelanggan akan timbul rasa ragu terhadapproduk 

tersebut. namun akabila produkmemilikipenjelasan yang cukup bisa 

membangun kepercayaan kepada masyarakat dengan baik. 

g. Bouquet 

Dengan berkembangan zaman saat ini bouquet menjadi lebih lebih 

terkenal di kalangan Masyarakat,bouquet atau karangan bunga biasanya 

digunakan Masyarakat untuk melakukan perayaan namun bukan hanya 

perayaan bouquet  juga bisa menjadi lambing sedihan. Dengan maraknya 

bouquet saat ini menjadi bisnis ini sangat menguntungkan terutama disaat 

hari perayaan seperti wisuda dll. 

Menurut Wikipedia bouquet ialah rangkaian bungga yang disusun 

secara kreatif untuk disusun di bangunan, dekorasi rumah ataupun jadikan 

hiasan yang dapat digenggam(Buket Bunga, n.d.). Pada dasarnya karangan 

bungga dijadikan sebgai hiasan yang dapat memperindah tampilan. 

Karangan bungga dapat mengartikan cinta jika di kombinasikan dengan 

warna merah, namun karangan mungga dapat mengartikan  kematian jika 

mengunakan warna bungga yang berwarna hitam. 

Produk bouquet ini adalah produk yang rentan fisiknya cenderung 

rapuh dan gmpang rusak sehingga jika melakukan kesalahan dapat 

mengurangi kualitas produk(Sibuea & Ahmad, 2021, p. 241). Produk 

bouquet berbeda dengan tanaman hias jika tanaman hias di jual di pot dan 

menungguh waktu yang cukup lama untuk menjualnya sedangakan bouquet 

semuanya serba replica namun ada beberapa bouquet yang menggunakan 

bunga asli. Pada awalnya bouquet menggunakan produk bungga asli, seiring 

perkembangan zaman Masyarakat ingin bouquet yang di miliki lebih tahan 
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lama dan tidak mudah rusak maka dari itu bouquet pada saat ini 

menggunakan produk bungga replica.  

h. Pelanggam  

Faktanya bahwa tujuan komunikasi pemasaran yaitu bagaimana cara 

mendapatkan pelanggan.. Pelanggan adalah seseorang yang mengknsumsi 

produk ataupun jasa.pelanggan adalah asset yang sangat penting dalam 

komunikasi pemasaran jika tidak ada pelanggan komunikasi pemasaran 

tidak dapat berjalan.pelanggan manjadi factor penting yang harus di jaga 

dan di rawat sehingga pelanggan yang perna mengkonsumsi produk dapat 

kembalimengkonsumsi produk yang di pasarkan. 

Menurut Jerald Greenberg dalam Wikipedia menjalaskan bahwa 

seorang individu ataupun kelompok yang berbelanja produk ataupun jasa 

dengan  mempertimbangkan harga, kualitas dll dan membeli berdasarkan 

keputusannya sendiri(Mengenal Customer: Pengertian, Jenis, 

Karakteristik, & Cara Menghadapi, 2021). Sedangkan menurut menurut 

Tjiptono (2005) pelayanan adalah upaya pemilik jasa dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan dalam penyampainnya 

sehingga dapat mengimbangi harapan pelanggan(Sambodo Rio Sasongko, 

2021, p. 105).Dengan itu pelanggan adalah elemen pennting dalam 

perusahaan karen pada saat ini pelanggan mampu mengancurkan 

perusahaan dan membranding perusahaan seperti video rivew di media 

sosial. Oleh karena itu perusahaan harus mempu mempengaruh pelanggan 

sehingga dapat merubah persepsi negatif pelanggan menjadi persepsi yang 

lebih positif. 

Dalam membangun pelanggan Perusahaan harus aktif dalam 

menjaga pelanggan agar mereka dapat membeli lagi produk ataupun jasa 

yang perna mereka gunakan. Dengan mambangun hubungan baik di 

Masyarakat maka akan terciptanya kepuasan pelaanggan sehingga dapat 

menikatkan kualitas perusahaan. Kepuasan pelanggan dalah Ketika 

pelanggan merasa senang setalah medapatkan suatu produk ataupun jasa 

yang mereka inginkan. Menurut Kotler dalam kepuasan pelanggan dapat di 

ukur  kepuasan pelanggan dengan empat metode yaitu(Sambodo Rio 

Sasongko, 2021). 

1. Sistem Keluhan dan Saran 

Dalam memenuhi kepuasan pelanggan perusahaan harus dapat 

menerima keluhan tentang permasalahan terdapat produk perusahaan. 

Perusahaan dapat menjadikan keluhan sebagai cara untuk lebih 

berkembang, jika tidak  terdapat keluhan perusahaan hanya  stack hanya 

bagitu saja dan perusahaan perlu saran dari konsumen sebagai sarana untuk 

perusahaan lebih berkembang lagi. Namun tidak semua saran dapat di 
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terima perusahaan juga harus menyaring saran dari para konsumen. Metode 

ini sangat efektif karena dengan merima keluhan dan saran dari pelanggan 

membuat kemajuan perusahaan karena telah menemukan kekuarangan 

perusahaan.  

2. Survey Kepuasan Pelanggan 

Perusahaan haru melakukan survey terhadap kepuasan pelanggan 

dengan menanya kepada keplanggan apakah mereka puas dengan pelayanan 

dan produk dari perusahaa. Dengan melakukan survey kepuasan pelangan 

perusahaan tau apakah pelanggan selama ini puas dengan pelayanan 

danproduk perusahaan. suervey kepuasan pelanggann ini harus dilakukan 

secara berkala sehingga kepuasan pelanggan dapat terukur dan agar 

perusahaan tidak terlambat untuk mengavaluasi dimana letak ketidak 

puasan pelanggan tersebut. 

3. Ghost Shopping 

Ghost shopping atau penyamaran  terhadap kepuasan pelanggan. 

Perusahaan perlu melakukan penyamaran kepada konsumen lalu 

menanyakan apakah pelanggan puas dengan produk yang telah di di beli. 

Dengan melakukan penyamaran umumnya pelanggan akan mengungkapkan 

apakah mereka puas atau tidda jika menggunakan penjual biasanya 

pelanggan akan mengatakan puas namun di belakang itu ternyata pelanggan 

tidak puas namun pelanggan sungkat untuk mengatakan ketidakpuasan 

mereka terhadap produk tersebut. 

4. Lost Customer Analysis 

Lost costomer analysis adalah metode yang diguanakan dalam 

komunikasi pemasaran sebagai analisis pelanggan yang perna membeli 

namun kini tidak membeli produk perusahaan. Tujuan metode ini untuk 

mengatahui apa alasan pelanggan yang perna membeli namun kini tidak 

membeli produk dari  perusahaan lagi. Dengan menggunakan metode ini 

perusahaan dapatb mengukur dan mengavaluasi apa yang kurang baik 

dalam prosudur mereka sehingga perusahaan dapat mengevaluasi dan 

memperbaiki kenapa pelanggan tidak mau membeli produk dari perusahaan. 

Metode ini sangat bermanfaat kepada perusahaan karena dengan 

menggunakan metode ini  perusahaan mampu merima alasan mengapa 

pelanggan tidak membeli produk mereka lagi. 

Dengan menggunakan pengukuran kepuasan pelanggan perusahaan 

dapat mengkoreksi dimana kekurangan perusahaan. Lalu perusahaan dapat 

mengevaluasi dimana ketidakpuasan pelangan tersebut. dengan 

menggunakan lima pengukuran ketidakpuasan pelanggan diharapkan 

perusahaan dapat lebih mengevaluasi dimana ketidakpuasan pelanggan. 

Karena pelanggan adalah asset kunci dan asset berharga yang tidak boleh 
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hilang, jika pelanggan hilang maka tujuan komunikasi pemasaran akan tidak 

ada lagi.Dengan mengukur kepuasan pelanggan perusahaan dapat 

mengkoreksi dimana kesalahan yang mereka lakukan sehingga pelanggan 

kurang puas dengan perusahaan mereka. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran  

 

 

                Sumber: Olahan Peneliti 2025 

 

 

Kerangka Pikir  yang digunakan adalah strategi komunikasi sebagai 

kerangka dasar. Peneliti mengaplikasikan komunikasi pemasaran  untuk memahami 

bagaimana penerapan teori 4P, yakni product, price, place, dan promotion dalam 

komunikasi pemasaran. Dengan pendekatan ini, peneliti bertujuan untuk 

menganalisis minat pelanggan. Bauran pemasaran, sebagai panduan dalam 

mengatur variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan, bertujuan untuk 

mencapai tujuan dari objek penelitian peneliti, yaitu cerita mereka, untuk menarik 

minat pelanggan. 

 

 

Bouquet Bibulss Florist 

Kecamatan Tambusai Utara

Product

Produk

Price

Harga

Promotion

Promosi

Place

Tempat

Komunikasi Pemasaran Bouquet 
Bibulss Florist Dalam Meningkatkan 

Pelanggan 

Marketing Mix 4P ( baruan 
pemasaran )

Meningkatkan minat pelanggan

Gambar 2.1 Kerangka pemikiran 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.3 Jenis Pendekatan Penelitian 

Adapaun jenis penelitian yang di gunakan peneliti yaitu penelitian 

kualitatif. Didalam penelitian kualitatif menggunakan metode penelitian 

deskriptip kualitatif. Dimana peneliti meringkas dan menggambarkan  

fenomena yang ada dan menjadikan sebuah objek penelitian.dengan 

menjalaskan data deskriftif menggunakan kata kata.  

Menurut meleong dalam buku penelitian kualitatif adalah penelitian 

ilmiah yang dilakukan menggunkan metode yang suda ada (Iskandar, 2021, 

p. 7). Sedangkan menurut  Menurut Arikunto (2006) dalam bukunya (Rita 

Fiantika et al., 2022, p. 1) menjelaskan bahwa penelitian kualitatif adalah 

penelitian yang bersifat baruatau muda dibandingkan dnegan penelitian 

kuantitatif dan tentunya keduannya memiliki kelemahan dan kekuatan.  

Riset kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena yang ada 

sedalam dalamnya melalui Teknik pengumpulan data sedalam 

dalamnya.risetini tidak menggunakan sampel bahkan populasi tetapi 

penelitian ini menjelaskan penelitian menggunkan kalimat yang 

jelas.Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif yang dimana 

mengguraikan seetiap informasi dan menggali lebih dalam informasi yang 

telah di dapatkan.penelitian ini berfokus pada analisi sebuahpermasalahan 

dengan menggunakan pendekatan penelitian kualitatif serta mengacu 

kepada teori yang di gunakan. 

 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian  

Penelitian dilakukan di Bibulss Florist Kecamatan Tambusai Utara 

,Kabupaten Rokan Hulu,waktu penelitian dimulai sejak bulan Januari – 

Maret 2025 

 

3.3 Sumber Data  

1. Data Primer 

Data primer merupakan informasi yang di terima dari wawancara 

danpengamatan secara langsung terhadap informannya dan tidak melalui 

media manapun. Mencari informasi kepada sumber utama menggunakan 

Teknik wawancara, observasi dan dokumentasi 

 

. 
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2. Data sekunder  

Data sekunder merupakan data yang di kumpulkan melalui 

penelitian penelitian sebelumnya yang terkai dengan komunikasi  

pemasaran. Data sekunder pada penelitian berupa laporan ataupun catatan 

data dokumentasi.data observasi dokumentasi serti  buku, jurnal, 

websiteyang mendukung penelitian secara relevan 

 

3.4 Informan Penelitian 

Adapun informan penelitian yaitu adalah orang yang bisa di mintai 

keterangan mengenai penelitian,dalammemilih informan harus sesuai 

dengan kreteria yang dimana tidak semua orang cocok jadi 

informan,informan sebagai penduku tentang data informasi yang di teliti 

sehingga penelitian mendapat data yang valid. 

Sumber data dan data tambahan (opsional) ada dua kategori yaitu 

informan utama dan informan pendukung. Informan pertama adalah orang 

yang dominan mengatahui tentang data penelitian yang berada di internal 

perusahan. Informan utama bisa disebut juga dengan informan kunci karena 

informasi yang di berikan informan utama adalah data yang sah. Informan 

tambahan adalah informan yang dapat mendukung tentang informasi yang 

di butuhkan dalam penelitian. Adapun informan dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

 

Tabel 3.1 Informan Penelitian 

 

No Nama Jabatan Keterangan 

1 Nabila Aulia Owner Bibulss Florist Informan Utama 

2 Suardi Co Bibulss florist Informan Utama 

3 Aisa  Konsumen Informan pendukung 

4 Zeni  Konsumen Informan pendukung 

5 Malik Tetangga Bibulss florist Informan pendukung 

 

Sumber: Olahan peneliti 2025 

 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

  Teknik pengumpulan data adalah Teknik yang digunakan dalam 

penelitian kualitatif yang menggunakan observasi, wawancara dan 

dokumentasi yang berfungsi untuk mengumpulkan suatu data atau informasi 

yang diperoleh. 
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1. Observasi  

Menurut observasi ialah pengamatan secara otomotasi terhadap satu 

kejadian atau terhadap suatu masalah yang di alami(Nur Hikmatul Auliya et 

al., 2020). `Obsservasi adalah kegiatan menggamati secara langsung tanpa 

adanya peran tara terhadap objek penelitian untuk melihat lebih 

dekatkegiatan yang di lakukan objek penelitian. Observasi merupakan 

Teknik pengumpulandata yang terdapat pada pendekatan kualitatif.yang di 

observasi adalah komunikasi yang di lakukan bibulss floris terhadap 

konsumen. Sehingga yang di unggulkan dalam penelitian ini adalah 

interaksi dan percakapan . jadi peneliti langsung terjun kelapangan untuk 

mengamati bagaimana proses komunikasi antara penjual dan pembeli yang 

berkaitan dengan masalah penelitian. Dalam penelitian, peneliti lebih 

memfokuskan kepada komunikasiyang di lakukan bibulss florist terhadap 

calon konsumen.    

2. Wawancara  

Wawancara merupakan metode penggumpulan data yang di 

gunakan untuuk memperoleh data tau informasi langsung dari sumbernya 

melalui komunikasi komunikasi dua arah untuk mendapatkan informasi 

melalui pertanyaan(Rita Fiantika et al., 2022) . Adapaun teknik 

penggumpulan data yang di lakukan secaraen dalam terhadap  informan 

yang berkaitan.teknik yang di lakukan dalam wawancara yaitu menggunkan 

komunikasi tatap muka untuk mencari informasi agar mendapatkan 

informasi yang lebih akurat.dalam komunikasi pemasaran bouquet bibulss 

florist dalam meningkatkan pelanggan. memberikan pertanyaan mengenai 

komunikasi pemasaran yang di lakukan bibulss floris dalam meningkatkan 

minat pelanggan. Dialam wawancara harus menggaliinformasi sebanyak 

banyaknya  sehingga data yang di terima lebih akurat. Wawancara 

sebaiknya dilakukan lebih dari sekali sehingga mendapatkan jawaban yang 

sama sehinggadata tersebut bisa disebut data yang valid. 

3. Dokumentasi  

Dokumentasi adalah metode yang di gunakan untuk mengumpulkan 

informasi informasi terkait penelitian sepertijurnal, buku,  catata,  laporan, 

video, poto, ataupun cetakan digital(Nur Hikmatul Auliya et al., 

2020).Dokumentasi dalam penelitian perannya sangat penting karena 

dokumentsi sebagai bukti penguat yang akurat untuk membuktikan 

keabsahan seatu penelitian. Dokumentasi iniberfungsi untuk 

mengumpulakn data data terkait dengan komunikasi pemasaran bouquet 

bibulss flors dalam meningkatkan penjualan. Dengan adanya dokumentasi 

menjadi bukti penting tentang keabsahan penelitian. 
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3.6 Teknik Validasi Data 

Validasi data yaitu keabsahan data menjadi focus penelitian 

kualitati,maka manusia dijadikan informan utama dalam penelitian 

ini.valitasi data bukan berupadata angka melainkan data data hasil dari 

observasi,wawancara dan dokumentasi resmi yang berhubungan dengan 

penelitian. validasi data yakni mambandingkan,mengecek suatu data 

informasi yangdi peroleh melalui waktu dan pertanyaan yang berbeda.Pada 

penelitian ini memnggunakan Teknik triangulasi (Rismiatun, 2020). 

Menurut Margono Triangulasi yaitu menguji daya percaya  dari  

bebagai sumber(Alfansyur & Artikel, 2020).Teknik triangulasi yang di 

gunakan dalam penelitian ini yaitu trangulasi sumber dengan 

membandingkan data yang telah di peroleh melalui informan dengan data 

yang di katakan sumber lain untuk mengali informasi yang lebih 

mendalam.. Dengan demikian triangulasi sumber yang di gunakan 

untukdata memperoleh data ataupun informasi untuk meningkatkan 

kredibilitas data dan kebeneran informasi yang telah dii peroleh oleh 

peneliti. 

 Teknik data ini untuk mengecek atau membandingkan triangulasi 

sumber dengan cara berikut; 

1. Membandingkan hasil observasi dengan data wawancara informan. 

Melalui hasil obeservasi ini peneliti data membandingkan hasil yang di 

temukan saat turun kelapangan dengan wawancara kepada informan 

apakah sesuai informasi yang diperoleh dengan hasil wawancara. 

2. Membandingkan informasi yang telah di terima dari sumber utama 

dengan sumber lainnya. 

3. Membandingkan data yang telah di terima dengan dokumentaasi 

lapangan yang telah dilakukan. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisi data adalah Menyusun, meringkas dan mengolah data dari 

informasi telah di dapatkan(Rita Fiantika et al., 2022). Teknik analisi data 

yangdi gunakan penelitian ini adalahmetode penelitian kualitatif 

deskriftif.karena metode ini menggali informasisecaramendalam dari 

informan ataupun narasumberndata tersebut yaitu berupa uraian informasi 

ataupun uraian permasalahan yang di terima melalui informan. Data ini 

bukan berupa angkaatupun gambar tetapi berupa uraian dta yang telah  di 

sampaikan oleh informan. 

Teknik analisi data yang di gunakan dalam penelitian ini 

mengunakan Teknik analisi data Model  miles dan Huberman (1994) dalam 

buku “Pawito” menawarkan suatu model Teknik adalisi data yang lazim di 
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sebut nteractive model menggunakan tiga hal Reduksi data (Data 

Reduction), Penyajian data (data display), Penarikan serta pengujian 

kesimpulan (drawing and verifying conclusions) (Pawito, 2007, p. 105). 

1. Reduksi Data ( Data Reduction) 

Proses reduksi data melibatkan pengelompokkan informasi penting, 

penghapusan yang tidak relevan, serta penemuan pola dan tema. Hasil 

reduksi data ini memudahkan penelitian dengan memberikan gambaran 

yang jelas, mempermudah pendataan, dan menghasilkan data yang lebih 

terfokus. Reduksi data berlangsung dari awal hingga akhir penelitian, di 

mana data yang sulit diidentifikasi atau kurang relevan akan disaring 

(direduksi) dan tidak akan dimasukkan dalam analisis. 

2. Penyajian Data (Data Display) 

Langkah kedua dalam proses ini adalah penyajian data, yang melibatkan 

organisasi data dengan mengelompokkan data yang saling terkait sehingga 

seluruh data yang dianalisis menjadi satu kesatuan. Karena penelitian 

kualitatif seringkali melibatkan beragam perspektif dan data yang 

kompleks, penyajian data dianggap sangat penting untuk memfasilitasi 

analisis. Penyajian data biasanya dilakukan dengan membentuk kelompok-

kelompok atau gugusan data yang saling terhubung sesuai dengan kerangka 

teori yang digunakan. Penting untuk diingat bahwa kegagalan dalam 

menyajikan data secara memadai dapat menghambat proses analisis. Oleh 

karena itu, gambar dan diagram yang menggambarkan hubungan antara 

berbagai gejala sangatlah diperlukan untuk analisis data. Peneliti harus 

mempersembahkan data secara jelas dan ringkas melalui grafik yang 

menunjukkan keterkaitan antara indikator, tabel informan, dan kerangka 

kerja. Dengan menggunakan presentasi ini, peneliti akan lebih mudah 

memahami hasil penelitian dan merencanakan langkah kerja berikutnya. 

Penyusunan data dengan berbagai cara akan memudahkan peneliti dalam 

menarik kesimpulan. 

3. Penarikan serta pengujian kesimpulan (Drawing and Verifying 

Conclusions) 

Tahap terakhir, yaitu penarikan dan pengujian kesimpulan, peneliti 

menerapkan prinsip induktif dengan mempertimbangkan pola data dan tren 

dari penyajian data yang telah dilakukan. Meskipun kadang-kadang 

kesimpulan telah muncul sejak awal, namun kesimpulan akhir yang 

memadai memerlukan analisis menyeluruh terhadap semua data yang 

tersedia. Peneliti perlu mengonfirmasi, mengasah, atau bahkan merevisi 

kesimpulan yang telah dibuat untuk mencapai kesimpulan final dalam 

bentuk proposisi ilmiah tentang fenomena atau realitas yang diteliti. 

Kesimpulan ini hanya dapat ditemukan setelah peneliti menyajikan dan 
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mengevaluasi data dengan cermat. Hasil penelitian dikonfirmasi oleh 

peneliti untuk memastikan keandalan temuannya dan agar tidak dapat 

disengketakan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



36 
 

BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

4.1 Sejarah Singkat Bibulss Florist 

Bibulss Florist adalah sebuah usaha yang bergerak di bidang pembuatan dan 

penjualan berbagai jenis bouquet. Usaha ini secara resmi berdiri pada tanggal 22 

November 2022 di Desa Mahato KM 23, Kecamatan Tambusai Utara, Kabupaten 

Rokan Hulu, Riau. Dibentuk dengan semangat kewirausahaan dan cinta terhadap 

keindahan karya tangan, Bibulss Florist hadir sebagai solusi bagi masyarakat yang 

ingin memberikan hadiah dengan kesan personal, estetis, dan penuh makna. 

Pendiri usaha ini adalah seorang perempuan muda bernama Nabila Aulia, 

yang lebih dikenal dengan nama panggilan “Bibulss.” Nama tersebut kemudian 

diadopsi sebagai nama usaha yang kini dikenal luas oleh masyarakat Tambusai 

Utara dan sekitarnya. Dengan latar belakang minat yang besar terhadap dunia 

kerajinan tangan dan estetika, Nabila memberanikan diri untuk memulai bisnis dari 

rumahnya sendiri. 

Sejak awal pendiriannya, Bibulss Florist tidak hanya fokus pada tampilan 

visual produk, tetapi juga memperhatikan aspek emosional yang ingin disampaikan 

melalui setiap bouquet. Baginya, sebuah rangkaian bunga, uang, makanan ringan, 

atau kombinasi dari berbagai elemen bukan sekadar hadiah, melainkan juga bentuk 

komunikasi perasaan yang sulit diungkapkan dengan kata-kata. 

Produk-produk Bibulss Florist pun sangat beragam. Mulai dari bouquet 

bunga artificial yang tahan lama, bouquet uang yang bernilai praktis, hingga 

bouquet makanan ringan yang cocok untuk hadiah ulang tahun atau perayaan 

lainnya. Tidak hanya itu, Bibulss Florist juga menerima pemesanan bouquet khusus 

seperti bouquet wisuda, bouquet valentine, hingga bouquet custom yang dirancang 

berdasarkan permintaan spesifik dari pelanggan. 

Keragaman produk yang ditawarkan menjadi salah satu kekuatan utama 

Bibulss Florist. Dengan fleksibilitas dalam desain dan jenis isian bouquet, usaha ini 

mampu menjangkau berbagai kalangan dan kebutuhan. Misalnya, untuk pelanggan 

remaja, tersedia bouquet snack kekinian, sementara untuk pelanggan dewasa atau 

acara resmi, ditawarkan bouquet bunga yang elegan dan tertata rapi. 

Dalam perjalanannya, Bibulss Florist mengalami pertumbuhan yang cukup 

signifikan. Dari awalnya hanya melayani teman dan tetangga sekitar, kini 

pelanggan Bibulss Florist datang dari berbagai daerah, bahkan hingga luar 

kecamatan. Pertumbuhan ini tidak terlepas dari strategi pemasaran yang tepat dan 

kesungguhan dalam menjaga kualitas produk. 

Salah satu strategi utama yang digunakan adalah pemasaran digital melalui 

media sosial. Instagram menjadi kanal utama yang digunakan untuk menampilkan 

berbagai hasil karya bouquet yang telah dibuat. Tak hanya itu, promosi juga 
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dilakukan melalui WhatsApp dan Facebook, yang memudahkan pelanggan untuk 

berinteraksi dan melakukan pemesanan secara langsung. 

Media sosial bukan hanya menjadi alat promosi, tetapi juga menjadi ruang 

interaksi yang membangun kedekatan dengan pelanggan. Nabila secara rutin 

mengunggah proses pembuatan bouquet, testimoni pelanggan, hingga tips 

merangkai bunga. Hal ini membuat Bibulss Florist semakin dikenal dan dipercaya 

karena keterbukaan serta interaksi yang hangat dengan konsumennya. 

Keberhasilan Bibulss Florist juga tidak lepas dari dedikasi penuh sang 

pemilik. Nabila tidak hanya menjadi pengelola usaha, tetapi juga turun langsung 

dalam proses produksi, pemotretan produk, hingga pengantaran kepada pelanggan. 

Peran aktif ini membuat kualitas produk dan pelayanan tetap konsisten dari waktu 

ke waktu. 

Selain fokus pada produk, Bibulss Florist juga memperhatikan aspek 

pelayanan. Setiap pesanan ditangani dengan penuh perhatian, mulai dari pemilihan 

bahan, penyesuaian warna dan desain, hingga pengemasan yang rapi dan aman. 

Semua dilakukan dengan tujuan agar pelanggan merasa puas dan dihargai. 

Kreativitas juga menjadi ciri khas utama dari Bibulss Florist. Nabila selalu 

berusaha mengikuti tren yang berkembang, seperti menggabungkan elemen-elemen 

unik ke dalam bouquet, menciptakan tema tertentu sesuai musim, atau menyediakan 

pilihan eksklusif pada hari-hari besar seperti Hari Ibu, Hari Guru, hingga Valentine. 

Tak jarang, pelanggan diberikan opsi untuk melakukan pemesanan pre-

order dengan desain eksklusif. Hal ini membuka ruang kolaborasi antara Bibulss 

Florist dan pelanggan dalam menciptakan bouquet yang benar-benar personal dan 

spesial. Kemampuan untuk menyesuaikan produk inilah yang membuat pelanggan 

merasa lebih terlibat dan dihargai. 

Meskipun bisnis ini dijalankan dari rumah, Bibulss Florist tidak pernah 

memandang sebelah mata profesionalitas. Segala proses dilakukan dengan standar 

tinggi, mulai dari pemilihan bahan yang berkualitas, pemrosesan bouquet yang 

presisi, hingga kontrol akhir sebelum dikirim atau diambil oleh pelanggan. 

Pada momen-momen tertentu seperti masa kelulusan, Hari Guru, dan Hari 

Valentine, permintaan terhadap bouquet meningkat drastis. Bibulss Florist 

memanfaatkan momen-momen ini untuk memberikan promo-promo menarik 

sekaligus menyesuaikan stok dan tenaga produksi agar dapat memenuhi permintaan 

yang melonjak. 

Bibulss Florist juga menjalin hubungan baik dengan para pelanggan setia 

melalui program diskon, giveaway, dan testimoni berhadiah. Pendekatan ini tidak 

hanya menjaga loyalitas pelanggan, tetapi juga memperluas jangkauan pasar 

melalui promosi dari mulut ke mulut yang dilakukan oleh pelanggan puas. 

Kini, Bibulss Florist telah tumbuh menjadi salah satu usaha kreatif yang 

diperhitungkan di wilayah Tambusai Utara. Dengan komitmen pada kualitas, 
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pelayanan, dan inovasi, usaha ini tidak hanya menjadi sumber penghasilan bagi 

pemiliknya, tetapi juga menjadi inspirasi bagi anak muda di sekitarnya untuk 

memulai usaha mandiri dari rumah. 

 

Gambar 4.1 Logo bibulss florist 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan peneliti 2025 

 

4.2 Visi dan Misi Bibulss Florist 

4.2.1 Visi 

Menjadi usaha florist terkemuka di Kecamatan Tambusai Utara yang 

memberikan produk berkualitas tinggi dan pelayanan terbaik kepada pelanggan. 

4.2.2 Misi 

1. Menyediakan berbagai jenis bouquet berkualitas dengan desain yang inovatif 

dan menarik. 

2. Menggunakan bahan-bahan premium untuk memastikan kepuasan 

pelanggan. 

3. Memanfaatkan media sosial sebagai sarana utama pemasaran dan komunikasi 

dengan pelanggan. 

4. Memberikan pelayanan yang ramah dan responsif untuk meningkatkan minat 

pelanggan. 

5. Berinovasi dalam desain dan layanan untuk mengikuti tren pasar. 
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4.3 Struktur Organisasi Bibulss Florist 

Dalam menjalankan operasionalnya, Bibulss Florist memiliki struktur 

organisasi sederhana yang terdiri dari: 

1. Owner: Nabila Aulia  

Tugas: Bertanggung jawab atas keseluruhan operasional bisnis, pengelolaan 

pemasaran, dan pengembangan produk. 

2. Co-Owner: Suriadi 

Tugas: Membantu dalam operasional harian dan strategi pemasaran. 

3.  Tim Produksi:  

Tugas: Bertugas dalam pembuatan dan perakitan bouquet sesuai dengan 

permintaan pelanggan. 

 

4.4 Produk dan Layanan 

Bibulss Florist menawarkan berbagai jenis bouquet yang bervariasi, antara 

lain: 

1. Artificial Flowers Bouquet 

2. Money Bouquet 

3. Bouquet Pipe Cleaner 

4. Valentine Bouquet 

5. Graduation Bouquet 

6. Snack Bouquet 

7. Custome Bouquet 

8. Parcell, dan lain-lain. 
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BAB VI 

KESIMPULAN 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai komunikasi 

pemasaran Bouquet Bibulls Florist, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

yang diterapkan terbukti cukup berhasil dalam meningkatkan minat pelanggan di 

Kabupaten Rokan Hulu. Bibulls Florist mampu memadukan berbagai unsur bauran 

pemasaran (4P), yaitu produk, harga, tempat, dan promosi secara terpadu untuk 

menarik perhatian dan membangun hubungan dengan konsumen. 

Dari sisi produk, Bibulls Florist menawarkan rangkaian bunga yang 

beragam, baik dari segi jenis, desain, maupun kemasan. Inovasi dan kreativitas 

dalam merancang bouquet menjadi keunggulan utama yang membedakan usaha ini 

dari pesaing. Produk tidak hanya berfungsi sebagai hadiah atau hiasan, tetapi juga 

sarana ekspresi emosi pelanggan, yang disesuaikan dengan momen-momen tertentu 

seperti ulang tahun, wisuda, atau hari besar lainnya. 

Dari aspek harga, Bibulls Florist menggunakan strategi penetapan harga 

yang fleksibel, menyesuaikan dengan segmentasi pasar lokal. Harga yang 

ditawarkan terjangkau namun tetap sebanding dengan kualitas dan tampilan 

produk, sehingga menciptakan nilai lebih di mata pelanggan. Hal ini menjadi salah 

satu faktor yang mendorong loyalitas konsumen. 

Strategi distribusi atau tempat yang digunakan Bibulls Florist juga 

menunjukkan efektivitas, terutama melalui pemanfaatan media sosial dan layanan 

pesan antar. Meskipun tidak memiliki toko fisik yang besar, usaha ini mampu 

menjangkau konsumen secara luas melalui sistem pemesanan daring yang efisien 

dan responsif. 

Dari sisi promosi, Bibulls Florist mengandalkan media sosial seperti 

WhatsApp, Facebook, dan Instagram sebagai sarana utama untuk menyampaikan 

informasi, membangun citra merek, serta menjalin komunikasi dua arah dengan 

pelanggan. Strategi ini terbukti berhasil menjangkau segmen pasar muda dan 

digital-savvy, serta meningkatkan keterlibatan konsumen dalam setiap kegiatan 

promosi. 

Secara keseluruhan, Bibulls Florist telah memanfaatkan strategi komunikasi 

pemasaran secara terpadu dan sesuai dengan karakteristik pasar lokal. 

Penggabungan antara kreativitas produk, harga yang kompetitif, aksesibilitas 

layanan, dan promosi digital menjadi kekuatan utama yang mampu meningkatkan 

minat dan kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran 

yang terencana dan konsisten dapat menjadi kunci keberhasilan dalam 

mengembangkan usaha di sektor florist. 
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6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti menyampaikan beberapa saran yang dapat 

dijadikan pertimbangan bagi Bibulss Florist untuk terus meningkatkan daya saing 

dan keberlanjutan bisnisnya: 

1. Bibulss Florist sebaiknya mempertimbangkan untuk bekerja sama dengan 

layanan kurir atau mitra pengiriman agar dapat memberikan layanan antar 

yang lebih luas dan fleksibel bagi pelanggan yang tidak dapat mengambil 

pesanan langsung. 

2. Meningkatkan strategi pemasaran digital di Instagram dan TikTok dapat 

membantu menjangkau audiens yang lebih luas serta meningkatkan 

konversi penjualan. 

3. Memberikan layanan konsultasi atau rekomendasi kepada pelanggan 

mengenai jenis bouquet yang sesuai dengan kebutuhan mereka dapat 

meningkatkan pengalaman belanja yang lebih personal. 
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LAMPIRAN 

Gambar 6.1 Dokumentasi wawancara dengan owner bibulss florist 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 2025 

 

Gambar 6.2 Dokumentasi wawancara dengan co-owner bibulss florist 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 2025 
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Gambar 6.3 Dokumentasi wawancara dengan tetangga bibulss florist 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 2025 

 

Gambar 6.4 Dokumentasi wawancara dengan pelanggan bibulss florist 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 2025 
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Gambar 6.5 Dokumentasi wawancara dengan pelanggan bibulss florist 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti 2025 

 

 


