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ABSTRAK 

 

Cindy Andita Kirana, B76215077, 2019. Komunikasi Pemasaran Terpadu 

“Lemospirés Batik” dalam Menarik Minat Konsumen. Skripsi Program 

Studi Ilmu Komunikasi fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan 

Ampel Surabaya. 

 

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Minat, Konsumen 

 

 Persoalan yang ingin dikaji dalam skripsi ini adalah bagaimana strategi  

komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Lemospirés Batik dalam menarik 

minat konsumen. 

 Untuk mengetahui secara mendalam, dalam penelitian ini digunakanlah 

metode diskriptif kualitatif yang dapat memberikan dan menggali fakta mengenai 

strategi komunikasi pemasaran terpadu yang digunakan oleh Lemospirés Batik, 

kemudian dianalisis dengan menggunakan teori komunikasi pemasaran yang 

menggunakan teori lebih dalam yaitu bauran komunikasi pemasaran. 

 Dari hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran yang 

digunakan oleh Lemospirés Batik, dapat ditemukan bahwa strategi yang dilakukan 

oleh Lemospirés Batik untuk memasarkan dan mengenalkan produknya adalah 1) 

Lemospirés Batik menggunakan iklan di sosial media dan non sosial media, 2) 

Lemospirés Batik membuat pameran untuk melakukan pemasaran langsung, 3) 

Lemospirés Batik memberikan diskon dan giveaway untuk membuat promosi 

penjualan, 4) Lemospirés Batik membuat ciri khas pada produk yang mereka 

produksi yang merupakan bagian dari penjualan personal, 5) Lemospirés Batik 

menggunakan humas untuk menjalin relasi, dan 6) Lemospirés Batik 

menggunakan sosial media Instagram dan Facebook untuk memasarkan 

produknya dengan konsep story telling. 

 Berdasarkan hasil temuan, beberapa saran dapat dijadikan bahan 

pertimbangan bagi peningkatan kualitas strategi komunikasi pemasaran yang 

digunakan oleh Lemospirés Batik adalah 1) memaksimalkan sosial media yang 

mereka miliki karena sosial media merupakan dampak terbesar meningkatnya 

penjualan Lemospirés Batik, 2) memberikan inovasi baru dalam sosial media, jadi 

tidak selalu membuat story telling melainkan membuat feed Instagram menjadi 

lebih menarik dari sisi visual, dan 3) tidak memfokuskan diri kepada sosial media 

karena strategi lain jika dimaksimalkan juga akan berdampak meningkatkan 

penjualan bagi Lemospirés Batik. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan bisnis yang sangat pesat, menimbulkan persaingan 

pasar yang cukup ketat. Setiap harinya muncul pelaku bisnis yang 

mengenalkan produk dengan kreatifitas dan inovasi baru sehingga 

persaingan pasar pun tidak bisa dihindari.
1
 Jika para pelaku usaha tidak 

berusaha menjadi kreatif, pasti akan tersaingi oleh para pelaku usaha yang 

lain. Di era saat ini, sebuah kreatifitas sangat diperlukan untuk 

memasarkan sebuah produk. Sebuah usaha sangat membutuhkan 

perencanaan komunikasi pemasaran yang tepat agar produknya bisa 

diterima dan diminati oleh masyarakat. Berbagai strategi pemasaran bisnis, 

selalu menjadi konsentrasi para pengusaha. Pada saat merumuskan strategi 

pemasaran para pengusaha berusaha untuk mencari strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif dan memiliki peran penting serta besar untuk 

mempengaruhi konsumen. 

Batik merupakan kain khas atau asli dari Indonesia yang sudah 

diakui kepemilikannya oleh UNESCO. Pandangan zaman dulu, batik 

merupakan kain yang cocok digunakan bagi orang tua saja. Seiring 

berkembangnya zaman, batik mulai berkembang dengan berbagai model 

yang menarik dan up to date. Seperti halnya yang dilakukan oleh 

“Lemospirés Batik” Yogyakarta. Usaha rumahan ini mengembangkan 

                                                             
1 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik: Mengupas Pemasaran Strategik, 
Branding Strategy, Customer Satisfaction, Strategi Kompetitif, hingga e-Marketing (Yogyakarta: 
Penerbit Andi, 2012), hlm. 1. 
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berbagai macam motif batik yang cocok digunakan oleh segala kalangan. 

Melihat sejarahnya, memang tidak mudah bagi pemilik Lemospirés Batik 

ini dalam hal memasarkan produknya, apalagi memasarkan ke anak muda 

saat ini yang cenderung jarang menggunakan kain batik. Saat ini 

Lemospirés Batik telah memiliki konsumen yang tidak hanya dari 

Yogyakarta melainkan kota-kota lain di seluruh Indonesia bahkan luar 

negeri sekalipun. Tidak hanya itu, Lemospirés Batik juga sering diliput 

oleh berbagai media televisi nasional. Tentu semua itu tidak lepas dari 

strategi komunikasi pemasarannya yang baik dan efektif. 

Yogyakarta merupakan sebuah kota yang sangat strategis untuk 

memulai sebuah usaha. Pertumbuhan ekonomi di Yogyakarta yang sangat 

pesat ini ditandai dengan adanya usaha-usaha yang baru di setiap 

tahunnya. Yogyakarta merupakan kota pelajar dan banyak sekali 

pendatang dari berbagai kota di Indonesia. Jadi, kota ini sangat strategis 

jika digunakan untuk membuat sebuah bisnis karena peluang usaha sukses 

dan berhasil sangat besar sekali. Penghasilan daerah dari pariwisata pun 

meningkat pula, ini berdampak pada usaha yang dibangun oleh para 

pelaku usaha di Yogyakarta. 

Dalam Ilmu Komunikasi dikenal istilah komunikasi pemasaran. 

Komunikasi sendiri merupakan suatu proses penyampaian informasi 

(pesan, ide, gagasan) dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi saling 

memengaruhi di antara keduanya
2
, sedangkan pemasaran yaitu sistem 

keseluruhan dari beberapa kegiatan usaha yang mempunyai tujuan untuk 

                                                             
2 Agus Hermawan,  Komunikasi Pemasaran (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2012), hlm. 23. 
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menentukan harga, merencanakan, mendistribusikan barang atau jasa, dan 

mempromosikan barang atau jasa yang bisa memuaskan kebutuhan 

konsumen ataupun calon konsumen. Komunikasi pemasaran sendiri 

menurut Philip Kotler adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan 

konsep, harga, promosi, serta distribusi sejumlah barang atau jasa guna 

menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan 

organisasi. Morissan juga mengemukakan bahwa komunikasi pemasaran 

adalah proses pengembangan hubungan dengan konsumen dengan cara 

mengamati kebutuhan dan keinginan konsumen yang dilanjutkan dengan 

pengembangan suatu produk (product) guna memuaskan kebutuhan 

konsumen dan memberikan penawaran harga (price) serta melakukan 

distribusi supaya tersedia di tempat (place) yang menjadi pasar produk 

yang bersangkutan. 

Komunikasi pemasaran merupakan hal yang sangat penting dalam 

penjualan. Karena tanpa komunikasi pemasaran, tidak akan mungkin 

khalayak mengenal produk yang ditawarkan oleh para pelaku usaha. Di 

setiap komunikasi pemasaran tidak semua bisa berjalan secara efektif. 

Semua tergantung strategi yang dijalankan atau diterapkan oleh pelaku 

usaha. Sebuah komunikasi pemasaran yang efektif dapat menimbulkan 

efek penjualan yang baik pula bagi para pelaku usaha. Para pelaku usaha 

berlomba-lomba untuk membuat strategi yang baik agar produk yang 

ditawarkan dikenal khalayak di dalam maupun diluar negeri. 

Dalam kajian komunikasi pemasaran saat ini, mayoritas pelaku 

usaha menggunakan menggunakan Integrated Marketing Communication 
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(IMC) atau komunikasi pemasaran terpadu karena dianggap cara ini sangat 

efektif dan efisien. Selain itu, cara-cara di dalam IMC sangat mengikuti 

perkembangan zaman pada saat ini. Di dalam IMC terdapat model-model 

komunikasi pemasaran, salah satunya adalah bauran komunikasi 

pemasaran. Bauran komunikasi pemasaran digunakan agar dapat 

menjalankan strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan efisien. 

Bauran komunikasi pemasaran sendiri memiliki beberapa model yaitu: 

memasang iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, penjualan 

personal, hubungan masyarakat, dan pemasaran interaktif (online).
3
 

Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa elemen dari 

bauran komunikasi pemasaran sangat berhubungan satu sama lain. 

Lemospirés Batik saat ini sudah dikenal oleh khalayak banyak bahkan 

hingga ke luar negeri. Perkembangan bisnis yang pesat juga dikarenakan 

kegiatan komunikasi pemasaran yang baik. Membuat khalayak tertarik 

untuk menggunakan batik juga hal yang tidak mudah. Maka dari itu 

peneliti ingin meneliti bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Lemospirés Batik untuk menarik minat konsumennya 

karena persepsi khalayak saat ini bahwa batik merupakan kain yang tidak 

up to date. 

 

 

 

 

                                                             
3 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group, 
2014), hlm. 7. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: Bagaimana bauran komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Lemospirés Batik dalam menarik minat pembelian 

konsumennya? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Untuk mengetahui strategi bauran komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Lemospirés Batik dalam menarik minat pembelian 

konsumen. 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk mengembangkan 

pengetahuan dalam bidang Integrated Marketing Communication 

dan sebagai tolak ukur untuk penelitian selanjutnya. 

b. Diharapkan dapat digunakan sebagai pengembangan ilmu dalam 

meningkatkan kualitas komunikasi pemasaran produk UKM baik 

secara produk maupun dalam pemasaran. 

2. Manfaat Praktis 

a. Diharapkan dapat mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

baik sehingga dapat menjadikan pelajaran agar membuat kegiatan 

pemasaran yang efektif dan dapat menarik minat konsumen untuk 

membeli produk yang ditawarkan. 
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b. Diharapkan dapat memberikan pengetahuan bahwa sebuah 

komunikasi sangat berperan penting dalam proses penjualan 

sebuah produk. 

 

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Dalam sebuah penelitian, pasti memerlukan penelitian terdahulu 

sebagai tolak ukur atau acuan penelitian dan menjadi referensi penelitian. 

Berikut ini adalah beberapa penelitian terdahulu tentang komunikasi 

pemasaran: 

 

Tabel 1.1 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti Ummu Hasanah 

Judul Penelitian 

Strategi Publikasi dan Promosi Wisata Bahari Lamongan 

(WBL) Dalam Meningkatkan Pengunjung 

Jenis Karya Skripsi 

Tahun Penelitian 2011 

Metode Penelitian Metode penelitian studi kasus dengan pendekatan kualitatif 

Hasil Temuan 

Penelitian 

Dalam hal ini strategi promosi wisata bahari lamongan 

(WBL) dalam meningkatkan pengunjung, adalah: pertama, 

melakukan komunikasi, menginformasikan adanya 

program atau hal baru di WBL. Kedua, menjalin kerjasama 

yang harmonis dengan media massa. Ketiga, 

memperbanyak permainan, event-event dan meningkatkan 

mutu permainan. 
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Tabel 1.2 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti Tito Iswanto 

Judul Penelitian 

Optimalisasi Media Sebagai Media Pemasaran Usaha Kecil 

Menengah 

Jenis Karya Skripsi 

Tahun Penelitian 2013 

Metode Penelitian Metode kualitatif 

Hasil Temuan 

Penelitian 

1. Sosial media sebagai komponen Integrated 

Marketing Communication (IMC) mampu 

memberikan keunggulan kompetitif bagi UKM. 

2. UKM sebagai basis kekuatan ekonomi rakyat, harus 

dapat melakukan pemasaran secara gerilya. Sosial 

media dengan segala kelebihan fiturnya, terbukti 

mampu memberikan fasilitas yang tidak kalah 

menarik dengan media lain yang membutuhkan 

biaya tinggi. 

 

Tabel 1.3 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti Syachrul 

Judul Penelitian 

Pengaruh Stimuli Bauran Komunikasi Pemasaran 

Terhadap Penjulan Rumah di Perumahan Grand Tamansari 

pada PT. Wika Realty Samarinda 

Jenis Karya Jurnal 

Tahun Penelitian 2011 
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Metode Penelitian Metode kuantitatif 

Hasil Temuan 

Penelitian 

Bauran komunikasi pemasaran (iklan, promosi penjualan, 

acara khusus atau pengalaman dan personal selling) secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap penjualan rumah 

di perumahan Grand Tamansari pada PT. Wika Realty 

Samarinda. Sedangkan bauran komunikasi pemasaran 

(iklan, promosi penjualan, acara khusus atau pengalaman 

dan personal selling) secara parsial tidak berpengaruh 

signifikan terhadap penjualan rumah di perumahan Grand 

Tamansari pada PT. Wika Realty Samarinda, karena 

terdapat tiga variabel independen yang tidak berpengaruh 

signifikan yaitu variable iklan, promosi penjualan, dan 

personal selling. 

 

F. Defini Konsep 

a. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah suatu scape yang menantang 

dan informasi internal (perusahaan) sampai dengan sistem 

pengambilan keputusan konsumen. Termasuk di dalamnya pesan dan 

citra produk yang dipresentasikan oleh perusahaan kepada konsumen 

potensi maupun stakeholder.
4
 Definisi lain mengenai komunikasi 

pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli 

dan penjual yang merupakan kegiatan yang membantu dalam 

                                                             
4 Philip Kotler, Principles of Marketing. terj. Bob Sabran. Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1 
(Jakarta: Penerbit Erlangga. 2008), hlm. 8. 
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pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan 

pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua 

pihak untuk berbuat lebih baik.
5
 

Semua pihak yang terlibat dalam proses komunikasi pemasaran 

melakukan cara yang sama, yaitu mendengarkan, bereaksi, dan 

berbicara sampai tercipta hubungan pertukaran yang memuaskan. 

Pertukaran informasi, penjelasan-penjelasan yang bersifat membujuk, 

dan negosiasi merupakan seluruh bagian dari proses tersebut. 

Berdasarkan pengertian komunikasi pemasaran yang telah 

dikemukakan diatas, penulis dapat memahami bahwa inti komunikasi 

pemasaran kepada konsumen maupun khalayaknya yang dituju dengan 

media tertentu, mulai bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, dan 

promosi) perusahaan yang digunakan dalam menarik perhatian 

konsumen, sehingga konsumen tertarik untuk datang dan mencoba 

produk, barang atau jasa yang ditawarkan. 

 

b. Minat Pembelian Konsumen 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, konsumen adalah 

pemakai barang hasil produksi (bahan pakaian, makanan, dan 

sebagainya).
6
 Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa 

konsumen adalah sasaran bagi para pelaku usaha untuk meningkatkan 

penjualan. 

                                                             
5 Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2003), hlm. 37. 
6 https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/konsumen, diakses tanggal 13 Oktober 2018, pukul 19.33 
WIB 

https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/konsumen
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Menurut Kotler minat beli adalah tahapan yang dilakukan 

konsumen sebelum merencanakan untuk membeli suatu produk.
7
 

Sebuah perusahaan harus mengenal dan mengetahui apa yang menjadi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku 

konsumen dalam sikap mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah 

tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa 

merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada 

akhirnya melakukan suatu pembelian pada alternatif yang paling 

disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu 

barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan. 

Minat beli konsumen pada dasarnya merupakan faktor 

pendorong dalam pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu 

produk. Minat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang 

merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek tertentu 

pengetahuan tentang niat beli konsumen terhadap produk perlu 

diketahui oleh para pemasar untuk mendeskripsikan perilaku 

konsumen pada masa yang akan datang. Minat beli terbentuk dari 

sikap konsumen terhadap suatu produk hal tersebut berasal dari 

keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. Semakin rendah 

keyakinan konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan 

menurunkan minat beli konsumen. 

 

                                                             
7 Philip Kotler, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2012), hlm. 568. 
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G. Kerangkan Pikir Penelitian 

Dalam sebuah penelitian, sangat diperlukan kerangka berpikir 

untuk kejelasan landasan berpikir dalam memecahkan permasalahan dalam 

penelitian. Dalam penelitian ini, teori yang paling relevan adalah teori 

komunikasi pemasaran terpadu atau Integrated Marketing 

Communication. 

Dalam IMC tidak akan berjalan dengan baik tanpa adanya strategi 

di dalamnya. Strategi komunikasi pemasaran yang dimaksud disini adalah 

perencanaan dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan pemasaran 

dengan menggunakan bauran komunikasi pemasaran yang didalamnya 

terdapat iklan (advertising), pemasaran langsung (direct marketing), 

promosi penjualan (sales promotion), penjualan personal (personal 

selling), hubungan masyarakat (public relation), dan pemasaran interaktif 

(online marketing) yang merupakan alat-alat penunjang berhasilnya 

sebuah komunikasi pemasaran. 

Lemospirés Batik tentu menggunakan strategi pemasaran untuk 

memasarkan produknya dengan menggunakan perspektif Integrated 

Marketing Communication yang diharapkan dapat menjelaskan sejauh 

mana strategi komunikasi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 

Lemospirés Batik terkait dengan bauran komunikasi pemasaran karena 

bauran komunikasi pemasaran sendiri dapat mendorong keefektifitasan 

dan efisiensi sebuah strategi komunikasi pemasaran. 
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Gambar 1.1 Bagan Kerangka Pikir Penelitian 
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pemasaran yang efektif sehingga dapat dikatakan bahwa komunikasi 

pemasaran terpadu setiap aspeknya saling berkaitan satu sama lain. 

 

H. Metode Penelitian 

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

a. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif 

yang mempelajari masalah-masalah yang ada dan berusaha 

menelaah fenomena sosial, sebagaimana yang dikemukakan oleh 

Lexy J. Maleong bahwa penelitian kualitatif adalah sebagai 

prosedur yang menghasilkan satu deskriptif berupa kata-kata 

tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati.
8
 

b. Jenis Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian deskripsi kualitatif yang 

dilakukan dengan memaparkan permasalahan pada objek penelitian 

yang digali secara mendalam. Menurut Sugiyono, metode 

penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang digunakan 

untuk meneliti pada kondisi obyek alamiah.
9
 Dengan maksud 

menafsirkan fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan jalan 

melibatkan berbagai metode yang ada, yaitu upaya memahami 

sikap, pandangan, perasaan, dan perilaku baik individu maupun 

sekelompok orang. 

 

                                                             
8 Lexy. J. Maleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: Rosda Karya, 2005), hlm. 4. 
9 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2009), hlm. 8. 
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2. Subyek, Obyek, dan Lokasi Penelitian 

a. Subyek Penelitian 

Subyek penelitian kali ini adalah bagian pemasaran atau 

marketing Lemospirés Batik yaitu Puthut Ardianto, pemilik 

Lemospirés Batik yaitu Herlina Kristanti, dan konsumen 

Lemospirés Batik Mike Rahmawati. 

b. Obyek Penelitian 

Obyek penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran 

apa yang digunakan oleh Lemospirés Batik dalam menarik minat 

konsumennya khususnya strategi pemasaran dengan pendekatan 

bauran komunikasi pemasaran. 

c. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini yaitu di showroom Lemospirés Batik 

yaitu di Jalan Celeban no. 410B, Tahunan, Umbulharjo, 

Yogyakarta. Di showroom ini peneliti dapat melihat interaksi-

interaksi serta komunikasi persuasif Lemospirés Batik dalam 

menarik minat konsumen. 

 

3. Jenis dan Sumber Data 

a. Jenis Data 

Di dalam metode penelitian deskriptif kualitatif, jenis data 

terdiri dari data primer dan data sekunder, bisa ditambah dengan 

data tambahan yang lain. 
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1. Data Primer 

Data ini merupakan data yang diambil dari informan yang 

sangat dipercaya dalam kegiatan komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Lemospirés Batik. Dalam hal ini peneliti 

mengambil dua informan yaitu bagian pemasaran dan 

manajemen serta pemilik Lemospirés Batik itu sendiri agar 

peneliti mendapatkan informasi yang valid dan terpercaya 

terkait detail penerapan bauran komunikasi pemasaran. Lalu 

untuk melengkapi data, peneliti menambahkan konsumen 

Lemospirés Batik agar mengetahui apakah strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan Lemospirés Batik berhasil atau 

tidak. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data pendukung untuk melengkapi 

informasi yang peneliti dapatkan seperti dokumentasi foto 

ataupun video yang peneliti dapatkan selama melakukan 

penelitian. 

b. Sumber Data 

1. Sumber Data Primer 

Sumber data primer didapatkan peneliti dari hasil wawancara 

dengan bagian pemasaran dan manajemen Lemospirés Batik. 

Hal ini dilakukan agar menghindari kesalahpahaman makna 

ataupun persepsi. Penentuan sumber data primer 

menggunakan metode purposive sampling, yakni dilakukan 
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dengan mengambil orang-orang yang terpilih. Sampling yang 

purposive adalah sampel yang dipilih dengan cermat hingga 

relevan dengan desain penelitian. 

2. Sumber Data Sekunder 

Peneliti mengambil sumber data sekunder dengan 

mewawancarai pemilik Lemospirés Batik yang mengerti seluk 

beluk serta sejarah berdirinya usaha ini. Tetapi, dalam hal ini 

lebih terfokuskan pada asal mula menerapkan bauran 

komunikasi pemasaran sehingga produknya dapat dikenal oleh 

publik. Selain itu peneliti juga mengambil salah satu 

konsumen Lemospirés Batik agar mengetahui darimana 

konsumen tersebut dapat mengetahui Lemospirés Batik. 

 

4. Tahap-Tahap Penelitian 

Dalam penelitian kualitatif terdapat beberapa tahap yang harus 

dilalui. Adapun tahap itu adalah sebagai berikut:
10

 

a. Tahap Pra-lapangan 

1. Memilih obyek yang akan diteliti serta lokasinya. Disini 

peneliti mempertimbangkan segala kendala yang akan terjadi 

saat akan melakukan penelitian. Peneliti akhirnya memutuskan 

Lemospirés Batik untuk diteliti setelah segala pertimbangan 

dipikirkan dengan benar. 

                                                             
10 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung : Remaja Rosdakarya, 2009 ), hlm. 
127-133. 
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2. Mengurus perizinan melalui media sosial dikarenakan lokasi 

penelitian yang ada di luar kota tempat peneliti tinggal. 

3. Memilih informan yang mampu memberikan jawaban dengan 

baik saat wawancara berlangsung. Hal ini dilakukan agar 

membantu mempermudah peneliti untuk memperoleh 

informasi dan data yang dibutuhkan sesuai dengan kriteria yang 

sudah peneliti buat. 

b. Tahap Pekerjaan Lapangan 

Dalam tahap ini peneliti mulai melakukan penelitian 

dilapangan. Awal mula adalah memahami latar penelitian agar 

peneliti memahi betul apa yang akan diteliti dan melihat ke 

lapangan keadaan ataupun situasi transaksi yang ada di butik 

Lemospirés Batik. Karena peneliti bukan berasal dari Yogyakarta, 

maka peneliti akan memahami situasi lingkungan yang ada disana 

terlebih dahulu. 

Setelah itu, peneliti mulai melakukan wawancara dengan 

pihak Lemospirés Batik yaitu bagian pemasaran dan pemiliknya 

sendiri. Diluar wawancara, peneliti tetap akan melakukan 

komunikasi dengan pemilik untuk menggali lebih dalam lagi 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 

Lemospirés Batik hingga dapat menarik minat konsumen. Lalu 

peneliti mewawancarai konsumen setia Lemospirés Batik yang 

berada dirumahnya karena pada saat di tempat Lemospirés Batik 

narasumber sedang tidak berada disana. 
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c. Tahap Analisis Data 

Analisis data kualitatif dalam buku metode penelitian 

kualitatif, Lexy J. Moleong adalah upaya yang dilakukan dengan 

jalan bekerja dengan data, mengorganisasikan data, memilah-

milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, mensistesiskannya, 

mencari dan menemukan pola, menemukan apa yang penting dan 

apa yang dipelajari, dan memutuskan apa yang dapat diceritakan 

kepada orang lain.
11

 

Pada tahap ini peneliti mulai mengumpulkan semua data-

data yang sudah terkumpul yang berupa hasil wawancara, maupun 

dokumentasi foto serta catatan-catatan segala kegiatan yang 

peneliti lihat sendiri. Kemudian disusun, dikaji, serta ditarik 

kesimpulan, dan dianalisa dengan analisis induktif. 

d. Tahap Penulisan Laporan 

Setelah semua penelitian lapangan selesai, peneliti mulai 

menulis laporan dari data-data yang sudah diperoleh saat 

melakukan penelitian di lapangan. Kemudian laporan dianalisa 

oleh peneliti. 

 

5. Teknik Pengumpulan Data 

Pada penelitian ini menggunakan sumber data primer dan 

sumber data sekunder. Sumber data primer didapatkan melalui:
12

 

 

                                                             
11 Lexy. J. Maleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: Rosda Karya, 2005), hlm. 248. 
12 Deddy Mulyana, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2004), hlm.180. 
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a. Wawancara Mendalam 

Wawancara mendalam dilakukan agar data yang didapat oleh 

peneliti adalah memang benar data-data yang kriterianya sesuai 

dengan yang telah ditentukan oleh peneliti. Wawancara dilakukan 

secara bertatap muka secara langsung. Wawancara juga akan 

dilakukan berulang kali dan lebih intensif. 

b. Pengamatan 

Pengamatan dilakukan sendiri oleh peneliti dengan mengamati 

secara langsung kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Lemospirés Batik. Pengamatan juga bisa 

menambahkan data-data penelitian. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan data penunjang penelitian. Dalam teknik 

yang terakhir ini peneliti melakukannya dengan cara mencari dan 

mendokumentasikan segala informasi yang dapat mendukung 

fokus penelitian. Dapat berupa gambar-gambar, foto-foto, dan 

dokumen-dokumen tertulis. 

 

6. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan kegiatan menyusun data yang 

diperoleh melalui wawancara, dokumentasi, dan data lainnya secara 

sistematik agar mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain. 
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Analisis data dalam penelitian kualitatif selalu bersifat induktif, 

alur kegiatan analisis terjadi secara bersamaan dengan:
13

 

1. Reduksi Data 

Mereduksi data adalah merangkum, memilih hal-hal pokok dan 

fokus pada hal-hal yang penting untuk dikategorikan sehingga 

mempermudah penulis dalam menyimpulkan data secara jelas. 

2. Penyajian Data 

Penyajian data dilakukan dengan cara menyusun data-data yang 

telah diperoleh ke dalam pola hubungan, sehingga data semakin 

mudah dimengerti.  

3. Verifikasi Data 

Langkah terakhir dalam proses analisa data adalah menarik 

kesimpulan  dan verifikasi terhadap data-data yang sudah 

diperoleh. Penarikan kesimpulan dilakukan dengan cara 

mempertanyakan kembali dengan meninjau secara sepintas untuk 

memperoleh pemahaman yang lebih cepat. 

 

7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data 

a. Triangulasi Sumber 

Dilakukan dengan cara mengecek keseluruhan data yang telah 

diperoleh melalui semua informan. Dalam penelitian ini sumber 

data diperoleh dari bagian pemasaran dan pemilik Lemospirés 

Batik. Triangulasi sumber dapat digambarkan sebagai berikut 

                                                             
13 Ibid, hlm. 150-151. 
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Gambar 1.2 Triangluasi Sumber 

 

b. Triangulasi Teknik Pengumpulan Data 

Dilakukan dengan cara mengecek data kepada sumber yang sama 

tetapi dengan teknik yang berbeda. Dalam penelitian ini 

menggunakan tiga teknik yaitu wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Triangulasi teknik pengumpulan data dapat 

digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

Gambar 1.3 Triangulasi Teknik Pengumpulan Data 
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I. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan merupakan urutan sekaligus kerangka 

berpikir dalam penulisan penelitian, untuk lebih mudah memahami 

penulisan penelitian ini, maka disusunlah sistematika pembahasan, antara 

lain: 

BAB I adalah pendahuluan. Pada bab ini penelitian berisikan 

tentang latar belakang permasalahan, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, definisi konsep, kerangka pikir penelitian serta metode 

yang digunakan. 

BAB II adalah kajian teoritis. Pada bab ini berisikan tentang daftar 

pustaka yang dipakai pada waktu penelitian serta mepaparkan teori-teori. 

Teori-teori ini diambil dari buku literatur dan dari internet. 

BAB III adalah studi empiris yang diperoleh selama melakukan 

penelitian yang meliputi deskripsi subyek dan lokasi penelitian serta 

deskripsi data penelitian, deskripsi subyek dan lokasi penelitian berisi 

tentang gambaran profil dari informan, dan menggambarkan lokasi 

dilakukannya penelitian. 

BAB IV adalah temuan dan analisa data. Pada bab ini memaparkan 

tentang hasil yang didapat selama penelitian. Pemaparan berisi deskripsi 

objek penelitian, penyajian data, serta konfirmasi temuan dengan teori. 

BAB V adalah penutup. Pada bab ini berisikan kesimpulan yang 

merupakan jawaban langsung dari permasalahan dan saran. Yang perlu 

diingat bahwa kesimpulan harus sinkron dengan rumusan masalah, baik 

dalam urutan maupun jumlahnya. 
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BAB II 

KAJIAN TEORITIS TENTANG KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 

 

A. Kajian Pustaka 

1. Hubungan antara Strategi dengan Pemasaran 

Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi 

perusahaan di mana strategi pemasaran merupakan suatu cara 

mencapai tujuan dari sebuah perusahaan. Hal ini juga didukung oleh 

pendapat Swastha “Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang 

menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk 

mencapai tujuannya”. Strategi pemasaran tidak hanya diperuntukkan 

bagi usaha berskala besar saja. Usaha kecil juga membutuhkan strategi 

pemasaran untuk mengembangkan usahanya, karena sering kali pada 

saat kondisi kritis justru usaha kecillah yang mampu memberikan 

pertumbuhan terhadap pendapatan masyarakat. Menurut W.Y. Stanton 

pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh system yang 

berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan 

harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang 

dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli actual maupun 

potensial.
14

 

Hubungan strategi dan pemasaran menjadi penting dalam dunia 

bisnis, karena pada hakikatnya hubungan ini merupakan langkah-

langkah kreatif yang berkesinambungan yang diupayakan oleh sebuah 

                                                             
14 Agus Hermawan,  Komunikasi Pemasaran (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2012), hlm. 33. 
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perusahaan guna mencapai target pemasaran terbaik dalam rangka 

mewujudkan kepuasan konsumen secara maksimal. Strategi pemasaran 

sangat diperlukan untuk mencegah penurunan jumlah konsumen serta 

jatuhnya daya saing produk bisnis di pasar. Strategi merupakan daya 

kreativitas dan daya cipta (inovasi) serta merupakan cara pencapaian 

tujuan yang sudah ditentukan oleh pimpinan puncak perusahaan 

sedangkan fokus pada pemasaran dilakukan oleh manajer pemasaran. 

Strategi pemasaran yang menyatu merupakan rangkaian proses 

pemasaran secara lebih maksimal. Tanpa adanya strategi pemasaran 

yang teruji, bisa dipastikan pemasaran akan jatuh, terlebih apabila 

muncul berbagai produk kompetitif yang dikeluarkan oleh rival-rival 

bisnis. Melalui strategi ini sebuah proses pemasaran yang baik dapat 

dipertahankan, memberikan cara-cara yang baru yang membuat para 

pelanggan senantiasa menemukan keunikan dalam produk, hal ini 

merupakan salah satu strategi yang dibutuhkan dalam pemasaran. 

Strategi pemasaran adalah alat fundamental yang direncanakan untuk 

mencapai perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing 

yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program 

pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut.
15

 

Proses pemeasaran dimulai dari  menemukan apa yang 

diinginkan oleh konsumen. Sehingga akhirnya pemasaran memiliki 

tujuan yaitu konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang 

kita hasilkan dan perusahaan dapat menyediakan semua permintaan 

                                                             
15 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Edisi Kedua) (Yogyakarta: ANDI Publisher, 1997), hlm. 54. 
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mereka atas produk yang dihasilkan. Lalu perusahaan juga dapat 

menjelaskan secara detail semua kegiatan yang berhubungan dengan 

pemasaran. Kegiatan pemasaran ini meliputi berbagai kegiatan, mulai 

dari penjelasan mengenai produk, desain produk, promosi produk, 

mengiklankan produk, komunikasi kepada konsumen, sampai 

pengiriman produk agar sampai ke tangan konsumen secara cepat. 

Dari paparan di atas salah satu dari strategi pemasaran yang 

sering dilakukan oleh suatu perusahaan adalah dengan cara melakukan 

penyebaran pemasaran itu sendiri, atau lebih sering dikenal dengan 

istilah bauran pemasaran. Bauran pemasaran (marketing mix) sendiri 

didefinisikan sebagai suatu strategi yang dilakukan oleh suatu 

perusahaan yang dapat meliputi penetapan master plan dan 

mengetahui serta menghasilkan pelayanan (penyajian) produk yang 

memuaskan pada suatu segmen pasar tertentu dimana segmen tersebut 

telah dijadikan pasar sasaran untuk produk yang telah diluncurkan 

guna menarik konsumen melakukan pembelian. 

Dalam melakukan dan merencanakan strategi pemasaran, 

beberapa perusahaan telah menggunakan berbagai cara yang kemudian 

dikombinasikan menjadi satu, untuk jenis strategi pemasaran ini lebih 

akrab dikenal dengan istilah bauran pemasaran. Bauran pemasaran 

juga dapat didefinisikan sebagai perpaduan berbagai strategi yang 

berupa kegiatan atau faktor-faktor penting yang merupakan hal-hal 

yang menjadi inti dari strategi pemasaran itu sendiri. 
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Proses pemasaran tentu tidak akan berjalan dengan baik tanpa 

adanya strategi. Adanya strategi berguna untuk menyusun bagaimana 

langkah-langkah yang seharusnya dilakukan seorang pelaku usaha 

untuk memasarkan produknya. Strategi yang baik akan menimbulkan 

dampak yang baik pula dalam kegiatan pemasaran. Strategi disusun 

sedemikian rupa dengan menentukan segmentasi pasar yang menjadi 

sasaran produk atau jasa yang ditawarkan. Strategi dengan pemasaran  

memang memiliki hubungan yang sangat kuat. Tidak adanya strategi, 

tidak mungkin pemasaran berjalan dengan baik pula. Strategi-strategi 

ini dapat menunjang penjualan atau kegiatan pemasaran produk yang 

ingin ditawarkan. 

 

2. Peran Komunikasi dalam Pemasaran 

Komunikasi merupakan suatu kegiatan atau aktivitas yang 

dilakukan setiap hari dengan masyarakat atau lingkungannya. Dan 

bahkan komunikasi telah menjadi suatu fenomena bagi terbentuknya 

suatu masyarakat atau komunitas yang terintegrasi oleh informasi, 

dimana masing-masing individu dalam masyarakat itu sendiri saling 

berbagi informasi (information sharing) untuk mencapai tujuan 

bersama.
16

 

Komunikasi berfungsi sebagai instrument untuk dapat 

mencapai tujuan, baik tujuan pribadi maupun pekerjaan, baik tujuan 

jangka pendek maupun tujuan jangka panjang. Tujuan jangka pendek 

                                                             
16 Syaiful Rohim, Teori Komunikasi: Perspektif, Ragam dan Aplikasi (Jakarta: Rineka Cipta,2009), 
hlm. 8. 
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misalnya adalah memperoleh pujian atas kesan yang baik dari orang 

lain serta mendapatkan keuntungan material, ekonomi, dan politik 

yang didapat melalui pengelolaan kesan verbal maupun nonverbal. 

Sedangkan tujuan jangan panjang adalah untuk mencapai kesuksesan 

dalam karier yang dapat diraih leewat keahlian berkomunikasi.
17

 

Komunikasi berperan penting di hampir semua bidang yang 

ada termasuk dalam bisnis maupun pemasaran. Komunikasi dapat 

berguna untuk mendukung adanya proses pemasaran dari produk 

maupun jasa. Pemasaran sendiri merupakan sebuah strategi dalam 

menentukan keberhasilan berbisnis, karena pemasaran tidak hanya 

sebagai kegiatan penjualan, melainkan juga harus dipahami dalam 

pandangan baru yaitu kebutuhan dari pelanggan.
18

 

Konsep dari pemasaran adalah pertukaran. Alasan yang 

mendasari bahwa pemasaran sendiri adalah pertukaran yaitu bahwa 

dalam kegiatan yang dilakukan oleh individu satu dengan yang lainnya 

merupakan sebuah pertukaran, dimana tidak ada seorang individu yang 

bisa mendapatkan sesuatu tanpa memberikan sesuatu pula baik secara 

langsung maupun tidak langsung. 

Komunikasi memiliki posisi yang penting dalam sebuah 

pertukaran. Pada tingkatan dasar, dengan adanya komunikasi maka 

akan dapat menginformasikan atas keberadaan suatu produk maupun 

jasa yang ditawarkan kepada khalayak. Komunikasi juga berperan 

membujuk konsumen dengan komunikasi yang bersifat persuasif atau 

                                                             
17 Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar (Bandung: Remaja Rosdakarya,2010), hlm. 
34. 
18 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 1999), hlm.3. 
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kalimat-kalimat yang berupa ajakan. Dengan komunikasi pula, sebuah 

perusahaan atau lembaga yang memiliki kegiatan pemasaran akan 

mendapatkan defferensiasi dari produk atau jasa yang ditawarkan 

dengan cara menanamkan persepsi-persepsi kepada calon 

konsumennya. 

Media-media komunikasi merupakan komponen yang dapat 

menjalankan adanya proses komunikasi pemasaran. Dapat dilihat 

disekeliling kita terdapat banyak iklan dan bentuk media lainnya yang 

mempromosikan produk yang ditawarkan oleh produsen. Banyaknya 

tingkat keinginan konsumen membuat produsen berlomba-lomba 

untuk membuat sebuah strategi yang baik dan merencanakan 

bagaimana mengkomunikasikannya dengan baik pula kepada 

masyarakat. 

Hubungan komunikasi dengan pemasaran memang sangat erat. 

Tanpa adanya komunikasi, tidak mungkin ada yang namanya proses 

pemasaran karena proses pemasaran membutuhkan komunikasi. 

Komunikator dapat melakukan berbagai cara untuk melakukan 

kegiatan pemasaran misalnya saat ini sedang ramai teknik endorsement 

dimana ini merupakan salah satu cara produsen mengenalkan 

produknya. 

Proses komunikasi pemasaran tidak jauh beda dengan proses 

komunikasi pada umumnya. Pertama kali pesan komunikasi berawal 

dari sumber. Dalam pemasaran, sumber berarti pihak yang mengirim 

pesan pemasaran kepada konsumen. Pihak yang mengirim pesan tentu 
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saja yaitu pemasar. Lalu proses pemasaran selanjutnya yaitu pemasar 

menentukan bagaimana pesan pemasaran tersebut tersusun dengan 

baik agar bisa dimengerti dan direspon secara baik oleh si penerima 

dalam hal ini adalah calon konsumen. Pada proses ini akan ditentukan 

jenis komunikasi mana yang akan digunakan. Keseluruhan proses ini 

disebut proses encoding. Proses encoding ini juga bisa diartika sebagai 

sebuah proses menerjemahkan tujuan komunikasi ke dalam bentuk-

bentuk pesan yang akan dikirimkan kepada penerima.
19

 

Penerima pesan dalam komunikasi pemasaran adalah khalayak 

yang menjadi sasaran perusahaan dan juga perantara pemasaran seperti 

distributor, agen, pengecer. Mereka menjadi sasaran komunikasi 

karena perusahaan berkepentingan untuk mempengaruhi mereka agar 

membeli dan juga mempengaruhi konsumen lainnya. Kemampuan dan 

kondisi penerima pada saat komunikasi berlangsung akan berpengaruh 

pada efektifitas komunikasi, diantaranya latar belakang, kondisi fisik 

penerima pesan, suasana hati,dan perbedaan memberi arti kata. 

Proses selanjutnya adalah transmisi. Transmisi merupakan 

sebuah proses penyampaian pesan melalui media, baik melalui media 

cetak maupun media elektronik. Jika ingin membuat informasi 

mengenai sebuah produk secara detail, biasanya menggunakan media 

cetak karena jika menggunakan media elektronik akan memakan biaya 

yang tidak sedikit. Oleh sebab itu, biasanya pada media elektronik 

                                                             
19 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2003), 
hlm. 267. 
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seperti televisi ataupun radio tidak boleh terlalu detail menerangkan 

produk. 

Melalui tahap ini pesan akan sampai kepada khalayak. Pesan 

yang disampaikan melalui media akan diterima oleh penerima. Ketika 

pesan sudah diterima, penerima akan memberika respon terhadap 

pesan yang telah mereka dapat dari sumbernya. Respon yang diberikan 

bisa positif, negatif, maupun netral atau tidak merespon apapun. Proses 

memberikan respon dan mengungkapkan pesan yang diterima sebagai 

proses decoding. Proses decoding ini juga berarti penerima pesan 

memberi interpretasi atas pesan yang diterima 

Proses ini akan dilanjutkan dengan tindakan konsumen. Tidak 

hanya respon negatif, respon positif pun belum tentu akan melakukan 

pembelian. Semua tindakan pembelian juga dipengaruhi oleh 

kemampuan daya beli dari konsumen itu sendiri mampu atau tidak. 

Proses terakhir adalah feedback atau umpan balik atas pesan 

yang telah diterima penerima. Pemasar akan mengevaluasi apakan 

pesan yang disampaikan mendapatkan respon yang baik dari 

konsumen, apakah sesuai dengan ekspetasi atau justru pesan tersebut 

tidak efektif cara penyampaiannya. Indikator ini dapat dilihat dari 

tingkat penjualan produk yang ditawakan kepada konsumen setalah 

penyampaian pesan. 

Kegiatan pemasaran yang dilakukan setiap perusahaan perlu 

dikoordinasikan dan diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan 

umumnya dan tujuan bidang perusahaan khususnya. Alat koordinasi 
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dan pengarahan kegiatan pemasaran tersebut adalah rencana 

pemasaran. Yang dimaksud dengan pemasaran dalam hal ini adalah 

kegiatan yang langsung berkaitan dengan mengalirnya barang atau jasa 

dari produsen ke konsumen dalam rangka memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan dan keinginan masyarakat konsumen melalui pertukaran. 

Sedangkan rencana pemasaran merupakan perumusan usaha yang akan 

dilakukan dalam bidang pemasaran, dengan menggunakan sumber 

daya yang ada dalam suatu perusahaan, guna mencapai tujuan dan 

sasaran tertentu di bidang pemasaran pada waktu tertentu di masa yang 

akan datang. Kegiatan penyusunan rencana pemasaran inilah yang 

disebut denga perencanaan pemasaran. Jadi perencanaan pemasaran 

merupakan kegiatan merumuskan usaha-usaha yang akan dilakukan 

dalam bidang pemasaran pada masa yang akan datang, dalam rangka 

pencapaian tujuan dan sasaran yang diharapkan di bidang pemasaran. 

Kepercayaan konsumen terhadap sumber dipengaruhi oleh 

kredibilitasnya. Konsumen akan lebih percaya pada pemasar yang 

terbukti tidak mengobral janji dan bersifat obyektif, tidak menjelek 

jelekkan pesaing dan menutupi kekurangannya. Biasanya konsumen 

juga akan lebih percaya atau tambah percaya ketika ia mendapat 

informasi dari sumber tidak formal, seperti teman,keluarga, kerabat 

yang sudah menggunakan produk tersebut. Karena sumber informal itu 

lebih obyektif, ia tidak memiliki kepentingan atas apa yang 

disampainkannya. Berbeda dengan pemasar yang memiliki 

kepentingan supaya produknya laku. 
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Bagi masyarakat Indonesia, komunikasi word of mouth (dari 

mulut ke mulut) mempunyai pengaruh yang kuat. Menurut penelitian 

Katz dan Lazarsfeld, komunikasi dari mulut ke mulut berpengaruh 

dominan dalam mempengaruhi pembelian barang konsumsi dan 

barang barang peralatan rumah tangga. Dalam penelitian tersebut 

diungkapkan bahwa melalui komunikasi ini, dua kali lebih efektif 

mempengaruhi pembelian dibanding iklan di radio dan empat kali 

lebih efektif dibanding penjualan pribadi, serta tujuh kali lebih efektif 

dibandingkan dengan iklan dimajalah atau koran.
20

  

Komunikasi yang dirancang idealnya terpadu dengan strategi 

bauran pemasaran lain yang dirumuskan perusahaan. Komunikasi 

pemasaran akan berhasil bila didukung oleh strategi produk, strategi 

harga dan strategi distribusi yang konsisten dengan kesan yang akan 

dibentuk. Jika pesan yang disampaikan bahwa produk ini memiliki 

kualitas tinggi, maka produknya juga harus benar benar high quality, 

tidak dijual disembarang tempat, sehingga konsumen tidak merasa 

dibohongi, jika konsumen sudah percaya maka ia akan mengkonsumsi 

produk tersebut. 

 

3. Mengembangkan Komunikasi Pemasaran yang Efektif 

Pemasaran modern memerlukan lebih dari sekedar 

mengembangkan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, 

dan membuatnya dapat terjangkau oleh konsuman. Perusahaan juga 

                                                             
20 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen Implikasi Pada Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Graha Ilmu, 
2008), hlm. 118. 
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harus berkomunikasi dengan pihak-pihak yang berkepentingan 

sekarang dan yang akan datang, dan masyarakat umum. Setiap 

perusahaan mau tidak mau harus terjun kedalam peran komunikator 

dan promotor. Selain dari itu pemasar juga perlu mempelajari unsur-

unsur dasar komunikasi yang efektif, dan sebagai komunikator 

pemasar perlu mempertimbangkan sifat-sifat pendengar yang 

berhubungan dengan daya persuasi dan memanfaatkanya untuk 

mengarahkan pengembangan pesan dan medianya.Pemasaran modern 

memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan produk yang baik, 

menetapkan harga yang menarik, dan membuatnya dapat terjangkau 

oleh konsuman. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak-

pihak yang berkepentingan sekarang dan yang akan datang, dan 

masyarakat umum. Setiap perusahaan mau tidak mau harus terjun 

kedalam peran komunikator dan promotor. 

Komunikasi pemasaran yang efektif tentu sangat menjamin 

adanya kesuksesan dalam kegiatan pemasaran. Di dalamnya tentu 

terdapat langkah-langkah yang menunjang kegiatan tersebut. Ada 

delapan langkah dalam mengembangkan program komunikasi dan 

promosi total yang efektif. Komunikator pemasaran harus:
21

 

a. Mengidentifikasi khalayak yang dituju 

Khalayak dapat diartikan sebagai calon pembeli produk 

perusahaan, pemakai saat ini, penentu keputusan, atau pihak yang 

                                                             
21 Agus Hermawan,  Komunikasi Pemasaran (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2012), hlm. 63. 
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memengaruhi. Khalayak itu dapat terdiri dari individu, kelompok, 

masyarakat tertentu atau masyarakat umum. 

 

b. Menentukan tujuan komunikasi tersebut 

Setelah pasar sasaran dan karakteristiknya diidentifikasi, 

komunikator pemasaran harus memutuskan tanggapan yang 

diharapkan dari khalayak. Tanggapan terakhir yang diharapkan 

dari khalayak adalah pembelian, kepuasan yang tinggi dan cerita 

dari mulut ke mulut yang baik. 

c. Merancang pesan 

Setelah menentukan tanggapan yang diinginkan dari 

khalayak, komunikator selanjutnya mengembangkan pesan yang 

efektif. Idealnya, pesan itu harus menarik perhatian (attention), 

mempertahankan ketertarikan (interest), membangkitkan keinginan 

(desire), dan menggerakkan tindakan (action). 

Memformulasikan pesan memerlukan pemecahan atas 4 

masalah: 

1. Isi pesan → apa yang dikatakan 

2. Struktur pesan → bagaimana mengatakannya secara 

logis 

3. Format pesan → bagaimana mengatakannya secara 

simbolis 

4. Sumber pesan → siapa seharusnya mengatakannya 

d. Memilih saluran komunikasi 
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Saluran komunikasi terdiri dari 2 jenis yaitu: (1) saluran 

komunikasi personal─mencakup dua orang atau lebih yang 

berkomunikasi secara langsung satu sama lain dan (2) saluran 

komunikasi nonpersonal─menyampaikan pesan tanpa melakukan 

kontak atau interaksi pribadi, tetapi dilakukan melalui media, 

atmosfer, dan acara. 

e. Menentukan total anggaran 

Ada 4 metode utama yang digunakan dalam menyusun 

anggaran promosi: 

1. Metode sesuai kemampuan 

2. Metode presentase penjualan 

3. Metode keseimbangan persaingan 

4. Metode tujuan dan tugas 

f. Membuat keputusan atas bauran promosi 

Perusahaan harus mendistribusikan total anggaran promosi 

untuk 6  alat promosi yaitu: 

1. Iklan, merupakan model komunikasi yang dapat menjangakau 

public secara luas. Iklan dapat digunakan untuk membangun 

citra jangka panjang atau juga mempercepat quick sales. Selain 

itu iklan juga dapat bersifat baku dan dapat ditayangkan 

berulang-ulang serta dapat memperoleh efek dramatisasi dari 

iklan yang telah ditayangkan. Namun iklan hanya dapat 

membawa pesan secara monolog (komunikasi satu arah) 
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2. Promosi penjualan, berfungsi sebagai sarana komunikasi, 

dimana alat promosi ini merupakan sarana untuk menarik 

perhatian dan memberikan informasi yang akhirnya 

mengarahkan konsumen ke produk. Hal tersebut memberikan 

kontribusi nilai tambah kepada konsumen dan juga dapat secara 

aktif mengajak konsumen membeli produk yang ditawarkan. 

3. Hubungan masyarakat, alat promosi ini dapat menarik 

perhatian khalayak ramai jika memiliki kredibilitas yang tinggi 

dan tidak memasukkan unsur penjualan, sehingga hanya 

berfungsi sebagai pemberi informasi. Hubungan masyarakat 

dan publisitas juga dapat memperoleh efek dramatisasi seperti 

yang terjadi pada iklan. 

4. Penjualan personal, merupakan alat promosi yang paling 

efektif pada siklus terakhir dari proses pembelian. Hal ini 

terjadi karena penjualan personal dapat membuat hubungan 

interaktif secara dekat untuk dapat mengenal konsumen secara 

lebih dalam dan lebih baik sehingga dapat memberikan respon 

yang cepat. 

5. Pemasaran langsung, alat promosi ini hanya dapat 

menjangkau konsumen yang spesifik. Namun pesan yang 

disampaikan melalui pemasaran langsung dapat disesuaikan 

dengan karakter dan respons konsumen yang dituju serta dapat 

diperbaharui secara cepat pula. 
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6. Pemasaran interaktif, alat promosi ini dapat menjangkau 

konsumen yang lokasinya jauh sekalipun karena pesan 

menyebar melalui sosial media yang dapat menyebar secara 

luas dan cepat. 

Perusahaan selalu menacari cara untuk memperoleh efesiensi 

dengan mendistribusi satu alat promosi dengan yang lainnya. 

g. Mengukur hasil promosi tersebut 

Setelah menerapkan rencana promosi, komunikator harus 

mengukur dampaknya pada khalayak sasaran. Hal ini mencakup 

menanyakan khalayak sasaran apakah mereka mengenali atau 

mengingat pesan yang telah disampaikan, beberapa kali mereka 

melihatnya, hal-hal apa saja yang mereka ingat, bagaimana 

perasaan mereka tentang pesan tersebut, dan sikap mereka, baik 

sebelumnya maupun saat ini tentang produk dan perusahaan itu. 

h. Mengelola dan mengoordinasikan proses komunikasi 

pemasaran terintegrasi 

Banyak perusahaan masih sangat mengandalkan satu atau 

dua alat komunikasi untuk mencapai tujuan komunikasinya. 

Praktik ini terus berlangsung, meski sekarang ini terjadi 

disentegrasi dari pasar massal ke banyak pasar kecil, yang masing-

masing memerlukan pendekatan komunikasi tersendiri; 

berkembangnya berbagai jenis media baru dan semangkin 

canggihnya konsumen. Begitu juga dengan alat komunikasi, pesan, 

dan khalayak yang lebih modern. 
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4. Faktor yang Memengaruhi Minat atau Keinginan Konsumen 

Kondisi pikiran memengaruhi cara memahami informasi. 

Pengalaman di masa lalu dengan suatu brand, dan perkataan orang 

sekitar tentang brand itu, dapat mewarnai perasaan dan membuat lebih 

atau kurang reseptif terhadap pesan brand. Keadaan mental 

lainnya─seperti kemarahan, kelelahan, lapar, senang, atau lesu─juga 

dapat memengaruhi perilaku karena keadaan itu menciptakan 

gangguan internal yang menghalangi penerimaan terhadap pesan atau 

menghambat munculnya motivasi untuk membeli, atau sebaliknya. 

Rakhmat menjelaskan bahwa persepsi ditentukan oleh faktor 

personal (fungsional) dan faktor situasional (structural). Faktor lain 

yang juga berpengaruh adalah perhatian. Perhatian merupakan proses 

mental ketika stimuli atau rangkaian stimuli menjadi menonjol dalam 

kesadaran pada saat stimuli lainnya melemah. Dan apa yang 

diperhatikan seseorang ditentukan oleh faktor-faktor situasional dan 

personal. Faktor situasional terkadang disebut sebagai determinant 

perhatian yang bersifat eksternal atau penarik perhatian (attention 

getter). Faktor-faktor fungsional berasal dari kebutuhan, pengalaman, 

masa lalu dan hal-hal lain yang disebut factor-faktor personal. Faktor-

faktor yang mempengaruhi persepsi disebut sebagai kerangka rujukan. 

Kerangka rujukan inilah yang mempengaruhi bagaimana orang 
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memberi makna pada pesan yang diterimanya dalam kegiatan 

komunikasi.
22

 

Kebutuhan dan keinginan merupakan dua respon yang berbeda 

yang melahirkan reaksi yang berbeda terhadap suatu pesan iklan. 

Kekuatan penggerak dasar yang memotivasi seseorang untuk 

melakukan sesuatu yang mencerminkan survival dasar, seperti memilih 

motel (penginapan), atau restoran (makanan) saat berpergian, 

dinamakan kebutuhan. Setiap orang memiliki kebutuhan sendiri-

sendiri; beberapa diantaranya bersifat inheren (biologis) dan yang 

lainnya harus diperoleh. Kebutuhan biologis (innate needs) mencakup 

kebutuhan air, makanan, udara, dan tempat tinggal. Karena pemuasan 

kebutuhan sangat perlu untuk mempertahankan hidup, maka ini juga 

disebut kebutuhan primer. 

Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan 

pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang oleh Assael disebut need 

arousel. Selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuhan dan 

keinginan, maka konsumen akan mencari informasi mengenai 

keberadaan produk yang diinginkannya. Dari berbagai informasi yang 

diperoleh, konsumen melakukan seleksi atas alternatif alternative yang 

tersedia. Sesudah melakukan proses seleksi, dengan berbagai kriteria 

yang ada dalam benak konsumen, salah satu produk akan dibeli.
23

 

                                                             
22 Jalaludin Rakhmat, Metode Penelitian Komunikasi (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 1998), 
hlm. 79. 
23 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2003), 
hlm. 156. 
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Dengan dibelinya suatu produk tertentu, proses perilaku 

konsumen belum berakhir karena konsumen akan melakukan evaluasi 

pasca pembelian. Proses evaluasi ini akan menentukan apakah 

konsumen merasa puas atau tidak, jika puas maka ada kemungkinan 

untuk terus melakukan pemeblian di masa depan, tapi jika tidak puas 

kemungkinan di masa depan mereka akan mencari lagi berbagai 

informasi produk yang dibutuhkannya. 

Keinginan muncul ketika menginkan sesuatu─kita tidak akan 

mati jika kita mendapatkan keinginan kita, tetapi keinginan juga dapat 

memberikan motivasi yang kuat untuk membeli atau mencoba sesuatu 

yang baru. Ini biasanya terjadi di dunia fashion dan music. Keinginan 

adalah pendorong dibalik permintaan. Schwartz menjelaskan bahwa 

keinginan massa adalah penyebaran keinginan privat ke publik; ini 

tidak dapat diciptakan oleh advertising dapat mengelola dan 

memfokuskannya kearah satu brand.
24

 

Kebutuhan yang kita peroleh melalui repons kita terhadap 

kultur dan lingkungan disebut kebutuhan yang diperoleh (acquired 

needs). Ini dapat berupa gengsi, prestise, afeksi, kekuasaan, 

pembelajaran, dan kecantikan. Karena kebutuhan jenis ini tidak selalu 

berkaitan dengan kelangsungan hidup, maka ia dianggap kebutuhan 

sekunder. Maslow menyebutnya kebutuhan sosial, egoistic, dan 

aktualisasi diri.
25

 

                                                             
24 Eugene Schwartz, Breakthrough Advertising (Stamford, CT: Bottom Line Books, 2004), hlm. 4. 
25 Sandra Moriarty, Advertising (Jakarta: Kencana, 2011), hlm. 175. 
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 Kepuasan. Rasa puas adalah kemungkinan respons terhadap pesan 

atau pengalaman dengan brand; yang buruk adalah kekecewaan. 

Orang dapat memerhatikan iklan, membeli produk, dan kecewa. 

Salah satu alasannya adalah iklan terkadang terlalu melebihkan 

ekspektasi konsumen. Jika konsumen mencoba atau membeli 

produk dan ternyata tidak sesuai ekspektasi, maka mereka akan 

kecewa.  

 Disonansi. Menurut teori disonansi kognitif, kita cenderung 

menjustifikasi atau merasionalkan diskrepansi antara apa yang kita 

anggap akan kita dapatkan dengan apa yang benar-benar kita 

terima. Ketika ada perbedaan antara anggapan dan fakta, orang 

akan melakukan berbagai bentuk aktivitas untuk mereduksi 

disonansi kognitif. Kita biasanya akan mencari informasi yang 

mendukung keputusan kita dan mengabaikan dan mendistorsi 

informasi yang tidak sesuai keputusan kita. Advertising dapat 

berperan sentral dalam mereduksi disonansi. Misalnya, pembuat 

mobil menggunakan testimonial dari konsumen yang puas. Kaegori 

layanan “purnajual” didesain untuk menjaga agar konsumen tetap 

puas setelah mereka membeli mobil. 

 Motivasi. Orang adalah makhluk yang kompleks, dinamis, mudah 

berubah, sering irasional, dan sering termotivasi oleh emosi, 

keserakahan atau kebiasaan. Setiap motivasi bersifat individual; 

akan tetapi, kita dipengaruhi oleh semua factor sosial, kultural, dan 

psikologis dan pengalaman personal. Motif adalah kekuatan 
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internal yang menstimulasi untuk berperilaku dengan cara tertentu. 

Kekuatan pendorong ini dihasilkan oleh ketegangan yang 

disebabkan oleh kebutuhan yang belum terpenuhi. 

 Sikap. Pengiklan memerhatikan sikap karena sikap berdampak 

pada motivasi. Karena sikap itu dipelajari, kita dapat 

membangunnya, mengubahnya, memperkuatnya, atau 

menggantinya. Akan tetapi, kebanyakan sikap merefleksikan nilai 

dasar, dan cenderung resisten terhadap perubahan. Sikap juga 

bervariasi dalam hal kekuatan dan arahnya: yakni, sikap bisa 

positif atau negatif, mencerminkan rasa suka dan tidak suka, atau 

netral. Sikap itu penting bagi pengiklan karena sikap memengaruhi 

cara konsumen mengevaluasi produk, institusi, toko, dan 

advertising. 

 Personalitas. Kita biasanya mendeskripsikan orang dari segi 

kepribadiannya, karakteristiknya yang membuat mereka berbeda. 

Ada juga kualitas-kualitas yang kita anggap menarik dari 

seseorang. Dalam literature psikologi, personalitas adalah 

konsistensi perilaku dalam term bagaimana orang bereaksi 

terhadap kejadian atau situasi dan bertindak dalam beberapa peran. 

Ide ciri personalitas juga diadaptasi ke brand. Disini ada gagasan 

bahwa personalitas brand dapat diciptakan agar brand bisa tampil 

beda dari kompetitornya. 

 Psikografis. Demografis mengungkapkan karakteristik sosial, 

sedangkan psikografis meringkas faktor-faktor personal. Istilah 
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psikografis merujuk pada gaya hidup dan karakteristik psikologis, 

seperti aktivitas, minat, dan opini. Konsep ini mengombinasikan 

faktor-faktor psikologis dengan karakteristik konsumen yang 

memengaruhi bagaimana orang memutuskan untuk membeli 

brand. Konsumen yang memiliki nilai yang berbeda, sikap, dan 

keyakinan yang berbeda, opini, motivasi, dan kepentingan yang 

berbeda, serta gaya hidup yang berbeda, akan membuat keputusan 

dengan cara berbeda pula. 

 Gaya Hidup. Salah satu analisis psikografis adalah gaya hidup 

(lifestyle), yakni dalam hal pola konsumsi, relasi personal, dan 

aktivitas di waktu senggang. Gaya hidup merupakan faktor yang 

dominan dalam mempengaruhi seseorang untuk membeli sesuatu. 

Pada dasarnya manusia memang mudah mengikuti arus dan 

mengikuti perkembangan zaman sehingga harus mengikuti gaya 

hidup yang baru pula. 

 

5. Persuasi dalam Komunikasi Pemasaran 

Penjual berupaya meyakinkan pelanggan untuk membeli suatu 

produk dibandingkan produk lainnya. Pengiklan menarik 

intelektualitas konsumen atau fantasi dan perasaan mereka sebagai 

upaya menciptakan citra yang diinginkan bagi merek mereka, agar 

konsumen suatu saat membelinya. Manajer merek menggunakan 

kupon, contoh produk, rabat, dan alat-alat lainnya untuk mendorong 

konsumen mencoba produk mereka dan tidak menunda untuk 
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melakukan pembelian saat ini juga. Persuasi merupakan esensi dari 

komunikasi pemasaran. Komunikator pemasaran berupaya 

mengarahkan orang untuk menerima suatu kepercayaan, sikap, atau 

perilaku dengan menggunakan daya Tarik logis (reasoning) serta 

emosional.
26

 

Dalam berbagai aspek kehidupan, persuader secara rutin 

menggunakan berbagai alat yang telah mengalami evolusi selama 

miliaran tahun untuk mempengaruhi orang lain. Alat-alat tersebut 

dipahami secara luas oleh persuader, walaupun terkadang secara 

tersirat. Persuade, dalam hal ini adalah konsumen, mempelajari taktik 

ini dan membentuk pengetahuan atau skema, mengenai berbagai taktik 

persuasif dari persuader.
27

 

Reciprocation. Sebagai bagian dari proses sosialisasi dalam 

semua kultur, masyarakat memiliki norma yang disebut norm of 

reciprocity. Sejak masa kanak-kanak, kita belajar membalas bantuan 

kita terima dengan memberikan bantuan, merespon kebaik dengan 

kebaikan pula. Dengan mengetahui hal ini, komunikator pemasaran 

kadangkala memberikan hadiah atau contoh produk dengan harapan 

bahwa pelanggan akan membalas (reciprocate) dengan membeli 

produk mereka. 

Taktik reciprocation ini tidak selalu berhasil. Kadangkala kita 

dapat melihat jelas maksud yang sebenarnya dari tersebut dan 

menyadari bahwa kebaikan yang dilakukan tidak merupakan tindakan 

                                                             
26 Kathleen Kelley Reardon, Persuasion in Practice (Newbury Park, Calif: Sage Publications, 1990), 
hlm. 2. 
27 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm. 229. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

45 
 

yang tulus, melainkan sebuah ajakan agar kita meresponnya. Situasi 

atau kondisi menentukan bagaimana dan kapan sebuah taktik dapat 

berhasil dijalankan. 

Komitmen dan konsistensi. Setelah individu memutuskan 

sebuah pilihan (komitmen), seringkali ada tendensi kuat untuk terus 

loyal kepada pilihan tersebut. Konsistensi merupakan karakteristik 

manusia yang bernilai tinggi. Kita mengagumi orang yang konsisten 

dengan opini dan tindakan mereka. Kita kadangkala merasa malu pada 

diri sendiri ketika kita mengatakan sesuatu yang berbeda dengan apa 

yang kita lakukan. Karenanya, komunikator pemasaran dapat berusaha 

melakukan “click-whirr” kepada konsumen denan membuat mereka 

melakukan komitmen kepada sesuatu (komitmen merupakan click atau 

pemicunya) serta berharap konsumen akan terus melakukan tindakan 

yang konsisten dengan komitmen mereka. 

Prinsip bukti sosial diberlakukan dalam situasi dimana tidak 

diketahui secara jelas definisi perilaku yang sesuai. Ketika tidak 

mengetahui dengan pasti apa yang harus dilakukan, kita sering melihat 

bagaimana perilaku orang lain; perilaku mereka memberikan bukti 

sosial mengenai bagaimana kita seharusnya berperilaku. Sebagai 

contoh, seseorang meminta Anda menyumbang untuk kegiatan amal. 

Jumlah yang harus diberikan tidak jelas, karenanya Anda mungkin 

akan bertanaya kepada si pencari dana tersebut berapa jumlah yang 

diberikan orang lain, kemudian memberikan jumlah yang sama. 

Pengembangan produk baru sering kali memperluas familiarisasi atau 
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promosinya dengan memberikan produk-produk tersebut kepada tokoh 

publik atau trendsetter, yang diharapkan akan memberikan bukti sosial 

bagi publik untuk mengadopsi perilaku yang sama. Secara umum, kita 

cenderung akan menerima tindakan orang lain sebagai hal yang benar. 

Rasa suka. Taktik mempengaruhi ini berhubungan dengan 

fakta bahwa kita cenderung mengadopsi sebuah sikap atau melakukan 

suatu tindakan ketika seorang yang disukai mempromosikan tindakan 

tersebut. Ada berbagai manifestasi dari rasa suka. Dua diantara yang 

paling utama dalam komunikasi pemasaran adalah daya tarik fisik dan 

kesamaan. Riset telah menunjukkan bahwa orang akan memberikan 

respon lebih baik kepada orang lain yang mereka anggap sama seperti 

diri mereka sendiri dan menarik secara fisik. Hal ini menjelaskan 

mengapa para model iklan/dalam sampul majalah dan endorser dari 

kalangan selebriti umumnya merupakan tipikal orang-orang atraktif 

yang dapat disukai dan diterima konsumen. Individu-individu tersebut 

merepresentasikan kategori demografis yang beragam dan memberikan 

daya tarik kepada kelompok konsumen yang berbeda. 

Otoritas. Sebagian besar orang dididik untuk menghormati 

figure yang dikenal memiliki otoritas dan menunjukkan kepatuhan 

terhadap mereka. Karenanya, tidak mengejutkan jika komunikator 

pemasaran kadangkala menunjukkan usaha mereka kepada pihak 

otoritas. Karena pemasar tidak dapat meberlakukan jenis sanksi seperti 

halnya pihak otoritas yang sebenarnya, daya tarik bagi otoritas 

umumnya menggunakan peran pengganti dan bukan figure otoritas 
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yang sebenarnya. Sebagai contoh, pengiklan terkadang menggunakan 

otoritas dibidang medis untuk mempromosikan keunggulan 

produknya. Media elektronik sering menayangkan infomercial yang 

merupakan program dengan durasi 30 menit untuk produk-produk 

penurun berat badan, perawatan kulit tubuh, alat-alat kesehatan, 

produk perawatan atau penumbuh rambut, serta produk-produk lain 

yang sejenis. Seringkali produk-produk ini menggunakan dokter, 

entertainer, dan atlit sebagai endorser yaitu mereka yang mempunyai 

otoritas dibidang masing-masing yang dapat menjanjikan kepada 

konsumen bahwa produk-produk tersebut dapat berfungsi seperti apa 

yang diiklankan. 

Kelangkaan. Taktik mempengaruhi ini didasarkan atas prinsip 

bahwa segala sesuatu akan menjadi lebih diinginkan ketika ada banyak 

permintaan terhadap suatu item, namun item tersebut tidak tersedia 

dalam jumlah yang cukup. Secara sederhana, sebuah produk yang 

langka atau menjadi langka akan lebih bernilai. Para penjual dan 

pengiklan menggunakan taktik ini untuk mendorong orang segera 

membeli dengan menggunakan kata-kata seperti “persediaan terbatas”, 

“kami tidak mempunyai stok lagi setelah hari ini” dan “produk ini laku 

keras”. 

Teori psychological reactance membantu menjelaskan 

mengapa masalah kelangkaan berpengaruh.
28

 Teori tersebut 

menyebutkan bahwa manusia bereaksi atas segala upaya yang dapat 

                                                             
28 Jack W. Brehm, A Theory of Pyschological Reactance (New York: Academic Press, 1966), hlm. 
398. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

48 
 

mengurangi kebebasan atau pilihan mereka. Ketika kebebasan dan 

pilihan hilang atau terancam, hal tersebut dilihat sebagai hal yang 

diinginkan lebih daripada sebelumnya. Karenanya ketika produk 

terlihat kurang tersedia, mereka menjadi lebih bernilai di benak 

konsumen. Tentu saja, daya tarik mengenai kelangkaan ini tidak selalu 

efektif. Mamun, ketika persuader dikenal dapat dipercaya dan sah, 

daya tarik tersebut akan menjadi efektif. 

 

B. Kajian Teori 

1. Teori Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 

Communication) 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teori komunikasi 

pemasaran terpadu. Dimana menjelaskan mengenai proses atau strategi 

yang digunakan Lemospirés Batik dalam menarik minat konsumennya. 

Machfoedz Mahmud dalam bukunya komunikasi pemasaran 

modern, mengatakan Komunikasi pemasaran terpadu ialah pendekatan 

yang lebih popular yang diterapkan oleh professional komunikasi dan 

pemasaran untuk mengkordinasikan berbagai pengalaman konsumen 

dengan komunikasi pemasaran untuk merek tertentu. Biasanya, 

perhatian perusahaan tidak menerapkan kordinasi seperti itu. Pemasar 

cenderung menerapkan konsultan yang berbeda untuk setiap sarana 

komunikasi yang digunakan, dan seringkali kordinasi diantara berbagai 

tanggapan atas pesan tidak lengkap agen periklanan membuat pesan 

iklan. Public Relation menyesuaikan presepsi cakupan produk dan 
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agen promosi komunikasi serta wiraniaga menyampaikan pesan 

promosi.
29

 

IMC adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai 

bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon 

pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah untuk 

mempengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku 

khalayak sasaran yang dimilikinya. IMC menganggap seluruh sumber 

yang dapat menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan dengan 

produk atau jasa dari suatu merek atau perusahaan, adalah jalur 

potensial untuk menyampaikan pesan dimasa datang. Lebih jauh lagi, 

IMC menggunakan bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapat 

diterima oleh pelanggan   dan calon pelanggan dengan kata lain, proses 

IMC berawal pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik 

kepada perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan 

metode yang perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang 

persuasif.
30

 

Pada dasarnya komunikasi pemasaran terpadu merupakan 

kajian tentang bagaimana sebuah perusahaan memasarkan produknya 

melalui berbagai macam model-model komunikasi yang disertai 

persiapan-persiapan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan maupun 

pertimbangan yang digunakan oleh sebuah perusahaan tersebut yang 

keseluruhannya terkoordinasi dan berintegrasi satu sama lain. 

Singkatnya komunikasi pemasaran terpadu bertitik fokus pada 

                                                             
29 Machfoedz Mahmud, Komunikasi Pemasaran Modern (Yogyakarta: Cakra Ilmu, 2010), hlm. 20. 
30 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm. 24. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

50 
 

bagaimana dana pa pesan yang akan disampaikan kepada calon 

konsumen melalui berbagai media dengan isi dan inti yang sama 

namun dikemas dalam media yang berbeda untuk meningkatkan nilai 

sebuah brand. 

IMC memiliki beberapa ciri utama yakni:
31

 

1. Mempengaruhi Perilaku 

Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku khalayak 

sasarannya. Hal ini berarti komunikasi pemasaran harus melakukan 

lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran merek atau 

“memperbaiki” perilaku konsumen terhadap merek. Dengan kata 

lain tujuannya adalah untuk menggerakkan orang untuk bertindak. 

2. Berawal dari Pelanggan dan Calon Pelanggan 

Ciri IMC kedua adalah bahwa prosesnya diawali dari 

pelanggan atau calon pelanggan kemudian berbalik kepada 

komunikator merek untuk menentukan metode yang paling tepat 

dan efektif dalam mengembangkan program komunikasi persuasif. 

3. Melakukan Satu atau Berbagai Cara untuk Melakukan Kontak 

Dalam prosesnya, IMC menggunakan seluruh bentuk 

komunikasi yang tersedia dan seluruh kontak yang bisa 

menghubungkan merek dengan pelanggan sebagai jalur  

penyampaian pesan. Kontak disini dimaksudkan sebagai saluran 

atau media penyampaian informasi. 

 

                                                             
31 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm. 25. 
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4. Berusaha Menciptakan Sinergi 

Dalam definisi IMC terkandung kebutuhan akan sinergi  

(kesinambungan). Semua elemen komunikasi harus berbicara 

dengan satu suara; koordinasi merupakan hal yang sangat penting 

untuk menghasilkan citra merek yang kuat dan utuh serta dapat 

membuat konsumen melakukan aksi. 

5. Menjalin Hubungan 

Karakteristik IMC yang kelima adalah kepercayaan bahwa 

komunikasi pemasaran yang sukses membutuhkan terjalinnya 

hubungan antara merek dengan pelanggannya. 

 

2. Bauran Komunikasi Pemasaran 

Bauran promosi (promotion mix), juga disebut bauran 

komunikasi pemasaran (marketing communication mix) perusahaan 

merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, penjualan personal, pemasaran langsung, dan pemasaran 

interaktif yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 

pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan.
32

 

Bauran komunikasi pemasaran merupakan salah satu strategi 

yang ada didalam komunikasi pemasaran terpadu yang sering 

digunakan oleh pelaku usaha. Strategi komunikasi pemasaran terpadu 

sebenarnya memiliki fokus kajian pada model komunikasi yang ada 

didalam komunikasi pemasaran. Pada intinya dalam komunikasi 

                                                             
32 Philiph Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2006), hlm. 
116. 
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pemasaran terpadu yang paling utama adalah mengintegrasikan 

berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang selama ini dilakukan 

secara terpisah-pisah. 

Model-model bauran komunikasi pemasaran apabila saling 

terhubung akan membentuk suatu pola integrase yang dapat 

menciptakan komunikasi pemasaran terintergrasi atau Integrated 

Marketing Communication. 
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BAB III 

STUDI EMPIRIS TENTANG KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 

LEMOSPIRÉS BATIK 

 

A. Deskripsi Subyek, Obyek, dan Lokasi Penelitian 

1. Subyek Penelitian 

Subyek penelitian dalam penelitian ini adalah pemilik 

Lemospirés Batik, bagian pemasaran Lemospirés Batik yang dianggap 

mampu untuk memberikan informasi yang dibutuhkan dengan jelas 

dan mendetail, dan konsumen Lemospirés Batik agar mengetahui 

berhasil atau tidaknya strategi yang diterapkan oleh Lemospirés Batik. 

a. Pertimbangan Pemilihan Informan 

 Informan yang dipilih merupakan orang-orang yang 

mengerti bagaimana Lemospirés Batik ini strateginya berjalan 

dengan baik dan mengerti secara mendetail apa yang terjadi di 

Lemospirés Batik. Informan-informan tersebut dipilih dengan 

pertimbangan sebagai berikut: 

1. Pemilik Lemospirés Batik, dengan pertimbangan bahwa 

pemilik ini mengerti dari awal berdirinya Lemospirés Batik 

hingga saat ini dan mengetahui apa saja yang sudah terjadi di 

Lemospirés Batik secara mendalam. 

2. Bagian marketing Lemospirés Batik, dengan pertimbangan 

bahwa bagian pemasaran adalah orang yang paling mengerti 

strategi-strategi yang digunakan dalam komunikasi pemasaran 
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yang digunakan oleh Lemospirés Batik hingga dapat dikenal 

dan menggugah minat pembeli untuk membeli produk mereka. 

3. Konsumen Lemospirés Batik, dengan pertimbangan bahwa 

konsumen dapat menentukan indikator keberhasilan apakah 

strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

Lemospirés Batik dapat menarik minat konsumennya atau 

tidak. 

b. Kriteria Informan 

Dalam penelitian ini, penulis memilih informan yang 

dijadikan untuk sumber informasi adalah pemilik atau pendiri 

Lemospirés Batik dan bagian pemasaran Lemospirés Batik yang 

penulis anggap data yang diperoleh akan akurat serta konsumen 

Lemospirés Batik. 

c. Data Informan 

1. Nama  : Herlina Kristanti 

Pekerjaan  : Ibu Rumah Tangga dan Pengusaha 

Status Informan : Pemilik Lemospirés Batik 

Penulis memilih Herlina sebagai informan karena beliau 

merupakan pendiri atau founder Lemospirés Batik yang pasti 

mengetahui lebih dalam seluk beluk tentang Lemospirés Batik 

dari awal berdiri hingga bisa sukses seperti saat ini. 

2. Nama  : Puthut Ardianto 

Pekerjaan  : Dosen dan marketing Lemospirés Batik 
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Status Informan : bagian pemasaran atau marketing 

Lemospirés Batik 

Penulis memilih Puthut sebagai informan karena penulis akan 

mendapatkan data yang akurat dan mendalam mengenai 

komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Lemospirés Batik. 

Beliau pun juga merupakan founder karena Lemospirés Batik 

didirikan oleh 2 orang yaitu Puthut sendiri dan kakaknya yaitu 

Herlina. 

3. Nama  : Mike Rahmawati 

Pekerjaan  : Ibu Rumah Tangga 

Status Informan : Konsumen Lemospirés Batik 

Penulis memilih Mike sebagai informan karena penulis akan 

mendapatkan data darimana konsumen mengetahui Lemospirés 

Batik. 

 

2. Obyek Penelitian 

Obyek penelitian yang peneliti ambil saat ini adalah strategi 

komunikasi pemasaran apa yang digunakan oleh Lemospirés Batik 

dalam menarik minat pembelian konsumen khususnya strategi 

pemasaran dengan pendekatan bauran komunikasi pemasaran. 

 

3. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini yaitu di showroom Lemospirés Batik yaitu 

di Jalan Celeban no. 410B, Tahunan, Umbulharjo, Yogyakarta. Di 
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showroom ini peneliti dapat melihat interaksi-interaksi serta 

komunikasi persuasif Lemospirés Batik dalam menarik minat 

konsumen. 

 

B. Deskripsi Data Penelitian 

1. Profil Lemospirés Batik 

Lemospirés merupakan dari Bahasa Portugal yang 

berarti nama marga dari bangasawan dan rakyat jelata. Dari 

sejarah zaman dahulu, bangsawan tidak boleh menikah dengan 

rakyat jelata, tetapi harus menikah dengan bangsawan juga. 

Tetapi Lemospirés ini tetap menikah dengan rakyat jelata. 

Kehidupan sebuah kerajaan pasti memiliki aturan-aturan yang 

sangat ketat dan harus dipatuhi atau dilaksanakan. Peraturan 

yang ada di kerajaan zaman dahulu pasti sangat tradisional. 

Setelah Lemospirés menikah, mereka mempunyai gaya hidup 

yang modern tetapi tetap tidak meninggalkan atau melanggar 

peraturan dikerajaan yang dikenal sangat tradisional sekali. 

Dan kehidupannya pun berjalan dengan baik walaupun mereka 

berbeda kasta. 

Maka dari itu, pemilik Lemospirés Batik memilih nama 

tersebut karena pemilik berharap agar batik yang mereka 

produksi dapat dinikmati dari kalangan mana saja dan batik 

yang diproduksi mereka merupakan batik tradional yang 
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memiliki sentuhan modern agar bisa mengikuti zaman dan 

dapat dinikmati berbagai kalangan dan umur berapapun. 

Berikut adalah logo Lemospirés Batik: 

Gambar 3.1 Logo Lemospirés Batik 

 

Lemospirés Batik adalah sebuah UKM produsen batik 

yang ada di daerah Yogyakarta. Lemospirés Batik saat pertama 

berdiri belum tergabung ke dalam UKM tapi berdiri sendiri. 

Pada tahun 2009, ibu Herlina dengan bapak Puthut sebenarnya 

sudah memiliki ide untuk membuat sebuah usaha yang berbau 

dengan fashion. Mereka merupakan adik kakak yang sangat 

cinta dengan fashion. Dan akhirnya mereka terpikirkan untuk 

membuat usaha berjualan batik pada tahun 2010. Mereka 

memilih batik karena di tempat mereka tinggal atau lebih 

tepatnya di kota Yogyakarta sangat kental sekali dengan kain 

batik yang merupakan ciri khas dari kota Yogyakarta bahkan di 

Indonesia. Mereka memilih batik juga karena kain batik sangat 

mudah ditemui di Yogyakarta. Mereka melihat peluang yang 

sangat besar sekali untuk mendirikan sebuah usaha butik yang 

bernuansa tradisional. 

Awal merintis usaha ini, mereka hanya bisa membeli 

kain batik yang sudah jadi lalu mereka jahit sesuai dengan 
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desain yang sudah dibuat sebelumnya. Mereka belum mampu 

atau belum bisa jika membuat batik sendiri dari kain yang 

masih polos karena belum mendapat ilmu teknik membatik 

yang baik. Seiring berjalannya waktu akhirnya mereka 

membuat kreasi batik sendiri dengan rapi dan desain yang 

menarik. Mereka menampilkan ciri khas yang dimiliki yaitu 

batik warna alam agar produknya dapat diingat oleh 

konsumennya jika mereka menampilkan ciri khasnya.  

Kampung yang mereka tinggali pun juga merupakan 

kampung sentra batik Jumputan yang sudah sangat terkenal di 

kota Yogyakarta dan menjadi kampung wisata batik Jumputan. 

Lalu, di kampung itu akhirnya mereka sering mendapatkan 

penyuluhan atau pelatihan yang mendukung skill mereka dari 

Dinas Perokonmian dan Perdagangan dan Dinas Pariwisata. 

Dari pelatihan-pelatihan tersebut, kampung yang mereka 

tinggali semakin berkembang produksinya terutama 

Lemospirés Batik. Selain pelatihan membuat batik, mereka 

juga mendapat pelatihan menejemen dan pengembangan usaha 

agar mereka selalu dapat mengembangkan usahanya secara 

baik dan benar. 

Setelah sering mengikuti pelatihan-pelatihan tersebut, 

akhirnya yang awalnya dulu Lemospirés Batik berdiri sendiri, 

saat ini Lemospirés Batik menjadi badan UKM yang terdaftar 

di DEKRANAS atau Dewan Kreatif Nasional. DEKRANAS 
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melakukan seleksi produk di Lemospirés Batik, melihat apakah 

produk yang diproduksi oleh Lemospirés Batik layak 

ditampilkan di pameran atau tidak. Dan akhirnya Lemospirés 

Batik lolos seleksi produk dan dapat menampilkan produk-

produknya di pameran yang diadakan oleh DEKRANAS, Dinas 

Pariwisata, maupun Dinas Perekonomian dan Perdagangan. 

Lemospirés Batik tidak hanya dapat pameran di Yogyakarta 

saja melainkan dapat pameran di seluruh kota di Indonesia 

karena masuk kedalam kategori Nasional. 

Seiring berjalannya waktu, Lemospirés Batik tidak 

hanya membuat batik Jumputan saja tapi telah mampu 

membuat inovasi batik terbaru seperti batik Ecoprint (batik cap 

dari bahan-bahan alami) dan juga batik Lurik. Agar bisa 

dinikmati di era saat ini, Lemospirés Batik memiliki konsep 

yaitu mencampurkan tradisional dengan modern. Mereka 

memang memiliki slogan “tradisional modern” agar produk 

yang mereka produksi dapat masuk dan dinikmati dari berbagai 

kalangan. 

 

2. Data tentang Komunikasi Pemasaran Lemospirés Batik 

Semua badan usaha pasti tidak akan lepas dari yang namanya 

komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran dirasa penting karena 

khalayak atau konsumen tidak akan tahu produk yang produsen 

tawarkan jika tidak ada sebuah strategi komunikasi pemasaran. 
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Komunikasi pemasaran memiliki kedudukan yang sangat penting 

diberbagai badan usaha. Usaha seperti ini dapat membuat produk yang 

ditawarkan dapat diminati oleh khalayak. Sama seperti halnya dengan 

Lemospirés Batik yang pemasarannya menggunakan elemen bauran 

komunikasi pemasaran. 

 

“Jadi kalau untuk pemasarannya sendiri kita offline dan 

online, jadi tidak hanya offline saja.”
33

 

 

Pada zaman sekarang, komunikasi pemasaran online lebih 

berpangaruh seberapa besar produk terjual, karena saat ini mayoritas 

lebih banyak orang menggunakan handphone daripada media offline 

misalnya koran. Puthut pun menjelaskan bagaimana ia memasarkan 

produknya agar menarik di media sosial yang sebenarnya ia memiliki 

strategi yang unik untuk menarik minat konsumen maupun calon 

konsumennya.  

 

“Kami menggunakan semacam story telling, karena kita 

ngangkatnya soft promotion, jadi kan ada direct promotion ya, 

nah kalau kita nih misalnya nih saat ada postingan gitu terus 

kita bercerita misalnya gini “batik yang kita buat ini memiliki 

filosofi blablbla” terus “pembuatannya menggunakan warna 

alam” jadi kenapa kok kita membuat seperti itu? Supaya 

memberikan nilai tambah kepada produk yang kita mau jual 

itu.”
34

 

 

                                                             
33 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
34 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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Story telling digunakan Puthut agar produk yang ditawarkan 

oleh Lemospirés Batik memiliki nilai atau value lebih. Story telling 

juga dirasa Puthut lebih menarik karena selain mengentertain, story 

telling  juga dapat memberikan pengetahuan lebih bagi para pembaca 

postingan dari Instagram Lemospirés Batik. 

 

“Misalnya kita posting pakai batik itu ya, batik itu yang buat 

namanya pak Joko, nah kita cerita pak Joko-nya “Pak Joko 

adalah seorang seniman Batik, beliau telah membatik sejak 

umur blablabla” inilah batik karya pak Joko.”
35

 

 

Selain story telling, Puthut juga menggunakan personal 

branding didalam memasarkan produknya. Memasarkan produk 

melalui sosial media merupakan salah satu dari elemen bauran 

komunikasi pemasaran yaitu pemasaran interaktif atau pemasaran 

online. 

Selain story telling, Lemospirés Batik memiliki strategi lain 

yaitu dengan mengadakan promosi penjualan. Promosi penjualan 

dirasa dapat menarik minat pembelian konsumen karena dengan 

adanya diskon atau promo menarik lainnya, pasti konsumen akan 

membeli produk yang ditawarkan. Konsumen sangat mudah terbujuk 

dengan adanya promo karena merasa harga yang ditawarkan produsen 

lebih murah daripada harga normal yang seperti biasanya. 

 

                                                             
35 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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“Pernah (mengadakan promo), diskon 10-20% untuk item 

tertentu atau kadang kalau kerjasama sama Dinas 

Perdagangan ada voucher diskon max. 50 ribu/item bagi 

customer yang memegang voucher dari Dinas.”
36

 

 

Promosi memang merupakan salah satu magnet bagi para 

produsen untuk meningkatkan penjualannya. Promosi memang sangat 

menggiyurkan bagi para konsumen karena merasa sangat diuntungkan 

dengan adanya diskon atau voucher tersebut. Selain voucher dan 

diskon, Lemospirés Batik juga pernah membuat giveaway kepada 

calon konsumennya. 

 

“Seringnya Lemospirés giftaway sih, kita ngadain lomba foto 

dengan produk Lemospirés, yang menang kita kasih hadiah 

yaitu produk dari Lemospirés.”
37

 

 

Puthut menambahkan bahwa promosi penjualannya tidak hanya 

mengadakan diskon ataupun giveaway melainkan promosi melalui 

story Whatsapp dengan kata-kata yang singkat namun menarik. 

 

“Promosi penjualan kalau aku sih lebih itu tadi sih kita jarang 

banget pakai direct selling ya, kalaupun iya biasanya di status 

Whatsapp misalnya “new collection, grab it fast!” kayak gitu 

aja. Itu yang singkat gitu.”
38

 

 

Selain menggunakan promosi penjualan, personal branding 

juga merupakan strategi yang sangat ampuh dalam menarik minat 

                                                             
36 Wawancara dengan Herlina Kristanti di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
37 Wawancara dengan Herlina Kristanti di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
38 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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konsumen. Personal branding sendiri juga menunjukkan apa jati diri 

atau identitas dari Lemospirés Batik itu sendiri. 

 

“Kalau kita menggunakan personal branding ya, jadi personal 

branding disini maksudnya intinya itu kita ngebrandingnya 

Lemospirés Batik itu selalu memiliki signature design atau 

desain kekhasan nah desain kekhasan itu kita buat dengan 

mengangkat kata infusion.”
39

 

 

Memiliki ciri khas dalam produk yang ditawarkan atau 

menggunakan image branding agar khalayak mengetahui ciri khas 

produk dari Lemospirés Batik. Konsep infusion dalam desain baju 

yang ditawarkan Puthut bertujuan untuk memadupadankan antara 

tradisional dengan modern. Infusion pun digunakan agar desain baju 

yang dibuat oleh Puthut tidak terkesan old tetapi malah up to date. 

Desain-desain yang dibuat oleh Puthut juga memiliki signature atau 

memiliki ciri khas identitas diri dari Lemospirés Batik. Desain infusion 

sangat berpengaruh pada pasar atau minat pembelian konsumen. Dari 

ciri khas tersebut, orang-orang akan mudah mengenali produk-produk 

dari Lemospirés Batik. Ini menjadikan branding tersendiri untuk 

produknya jika orang-orang mengenali produk dari Lemospirés Batik. 

 

“Kata infusion itu artinya memasukkan sesuatu kedalam 

sesuatu, nah jadi desain kita selalu tidak pernah plain, 

misalnya ada batik jumputan ditambah batik lurik ditambah 

batik ecoprint atau di mix lah. Nah karena kita menggunakan 

infuse dalam membuat desain, sehingga itu menjadi signature 

produk kami, nah dengan adanya signature produk itu menjadi 

                                                             
39 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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branding tersendiri, jadi ketika orang melihat misalnya barang 

bagus nih, wah ini pasti Lemospirés Batik, itu yang kita angkat. 

Ini menjadikan ciri khas atau signature bagi Lemospirés 

Batik.”
40

 

 

Agar tak dianggap batik adalah kain yang kuno, Puthut 

memiliki strategi yang lain dalam mendesain produk yang dibuatnya. 

Batik yang di desain oleh Puthut memang jauh dari kata kuno dan 

dekat sekali dengan kata modern. Modernisasi yang dipakai di konsep 

batik oleh Lemospirés tidak menghilangkan culture maupun 

tradisional yang sangat kental halnya ada di dalam kain batik. 

 

“Kalau kita sebenernya dengan adanya teknik infusion yang 

kita gunakan dalam mendesain baju itu sudah menjembatani, 

jadi kita hampir jarang sekali kita membuat desain yang pure 

batik gitu, soalnya kita disitu juga melihat kalau misalnya batik 

itu dibikin lengan panjang, monoton terus jadi kesannya sangat 

tradisional gitu.”
41

 

 

Puthut menambahkan tentang desain yang Lemospirés Batik 

miliki agar terkesan bagus dimata calon konsumen. Mereka 

menyesuaikan desain dengan tagline yang mereka miliki. 

 

“Nah tapi yang mau kita angkat kayal tagline kita yang 

tradisional modern, jadi masih ada unsur tradisional tapi 

modern gitu. Kalau untuk jenis batiknya sih gak harus up to 

date, jadi kita punya batik yang klasik, misalnya motif truntum, 

sidomukti, tetapi desainnya, ketika kita membuat koleksi ready 

to wear itu selalu kita infuse tadi.”
42

 

                                                             
40 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
41 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
42 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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Herlina juga menambahkan konsep produk yang ditawarkan 

oleh Lemospirés Batik sendiri yang menunjang penjualan. Karena dari 

konsep bisa membuat seseorang lebih tertarik membeli produknya. 

Banyak juga produsen batik yang tidak memakai konsep khusus 

sehingga membuat produknya kurang diminati oleh konsumen. 

 

“Ya itu tadi,tradisional modern, jadi memang slogan kita atau 

tagline kita adalah tradisional modern, jadi dari kain-kain 

yang tradisional itu, kain-kain etnik dari batik, tenun lurik dan 

sebagainya kita touch se-modern mungkin biar kita bisa masuk 

dari kalangan menengah keaatas, dari muda sampai tua.”
43

 

 

Selain story telling dan memasukkan konsep infusion kedalam 

desain baju batik yang dibuat oleh Puthut, ia memiliki kegiatan-

kegiatan lain yang menunjang komunkasi pemasaran yang Puthut 

gunakan yaitu endorsement yang merupakan bagian dari iklan dan 

promosi penjualan. Yogyakarta sangat menguntungkan bagi Puthut 

dan Herlina menjual batik karena Yogyakarta sangat kental akan 

budayanya terutama kain batik yang sangat mudah ditemui di 

Yogyakarta. 

 

“Kalau yang pertama kita biasanya sistem endorsement sih, 

kita endorsenya sih karena kita di Jogja dan kota budaya dan 

kita ngangkatnya batik, nah yang kita pake itu kita endorsenya 

pakenya duta wisata, duta budaya, duta museum, duta bahasa, 

itu yang sering banget kita endorse.”
44

 

 

                                                             
43 Wawancara dengan Herlina Kristanti di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
44 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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Puthut menggunakan cara endorsement karena dirasa sangat 

efektif untuk meningkatkan penjualan dan meningkatkan minat 

pembelian konsumen. Alasan Puthut memilih mereka juga karena 

segmentasi pasar yang ditargetkan oleh Lemospirés Batik adalah 

orang-orang seumuran mereka. Endorsement sendiri juga bisa 

termasuk kedalam penjualan interaktif karena endorsement akan di 

posting melalui sosial media yang mereka endorse. 

 

“Nah, kenapa kok kita memilih mereka? Karena satu jelas 

target customernya kan memang di orang-orang usia mereka 

nih, jadi mereka menjadi semacam role model nih, jadi kalau 

mereka pakai yang seperti ini kenapa aku enggak?”
45

 

 

Selanjutnya Puthut menambahkan lagi mengapa ia memilih 

Duta Pariwisata sebagai orang yang di endorse oleh Lemospirés Batik 

karena Puthut mengangkat culture dari produk yang di produksi oleh 

Lemospirés Batik. Puthut juga menambahkan alasan mengapa ia 

menggunakan sistem endorsement untuk mengenalkan produk dan 

mengingkatkan minat pembelian calon konsumennya. 

 

“Yang saya bilang tadi sebenernya jadi kalau dijaman 4.0 

kayak sekarang ini, kalau kita berani mengambil sebuah 

keputusan “oke aku mau endorse si A” kenapa si A? Karena 

dia followersnya banyak, nah pastilah dari 1 orang yang 

followernya 1000 misalnya pasti masuk di timelinenya dia, nah 

kalau kita endorse kita juga gitu, kami mau endorse kamu tapi 

tolong ini nanti di posting di Instagram mu kita di tag, jadi 

                                                             
45 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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mungkin dari situ dan word of mouth ya karena kita menjaga 

kualitas tadi.”
46

 

 

Selain endorsement, Puthut juga memberikan pelatihan-

pelatihan kepada orang-orang yang mau belajar mengenai pembuatan 

batik jumputan maupun membuat cap batik ecoprint. Pelatihan ini 

guna untuk membangun branding dan relasi bagi Lemospirés Batik. 

Disini humas juga berperan penting menjalin relasi dengan orang-

orang yang ingin melakukan pelatihan bersama Lemospirés Batik. Dari 

pelatihan tersebut terjalinlah relasi dan menambah calon konsumen 

yang mungkin tertarik untuk membeli produk dari Lemospirés Batik 

setelah mengetahui bagaimana kualitas dari Lemospirés Batik itu 

sendiri. 

 

“Terus selanjutnya lagi, branding yang kita lakukan kita sering 

ngasih pelatihan-pelatihan, jadi baik itu pelatihan menjumput 

atau pelatihan ecoprint.”
47

 

 

Branding atau usaha mengenalkan Lemospirés Batik kepada 

khalayak selalu digunakan Puthut guna memperkenalkan produknya 

kepada khalayak ramai. Usaha-usaha dilakukan olehnya terutama 

melalui media online ataupun media elektronik. 

 

“Beberapa kali kita juga sempet masuk ke media cetak maupun 

media elektronik dimana menurut saya pribadi itu menjadi 

kayak semacam brandingnya Lemospirés sendiri. Sehingga kita 

                                                             
46 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
47 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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contohnya nih orang mau cari ecoprint gitu cari di google kita 

ada di top list pertama.
48

 

 

Lalu Puthut menambahkan proses bagaimana komunikasi 

pemasaran interaktif yang dilakukan oleh Lemospirés Batik. 

 

“Jadi kalau misal mereka cari batik ecoprint di google gitu 

langsung ada Lemospirés di urutan pertama. Kalau yang iklan 

kita pernah diangkat beberapa kali liputan di media cetak, nah 

kalau iklan sendiri langsung kita pernah, jadi semacam kita 

dibikinkan artikel.”
49

 

 

Tidak hanya itu, Lemospirés Batik juga pernah diliput oleh 

media televisi dan media online lain yaitu Youtube. Puthut tidak 

mengundang mereka untuk melakukan liputan melainkan mereka 

sendiri yang mengetahui keberadaan Lemospirés Batik yang pada saat 

ini sedang ada di puncak. 

 

“Kita juga pernah diliput oleh vlogger orang Amerika dan 

juga NET TV jadi itu ngangkat banget untuk branding.”
50

 

 

Selain media-media tersebut, Puthut menekankan bahwa media 

sosial seperti Facebook maupun Instagram sangat berpengaruh sekali 

bagi penjualannya. Media sosial memang terkenal dengan alat 

penyampai pesan yang sangat cepat sekali dan mudah menyebar, maka 

                                                             
48 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
49 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
50 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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dari itu Puthut mengandalkan media sosial untuk memasarkan 

produknya. 

 

“Kalau untuk sosial media itu semacam kayak galeri buat kami 

jadi ketika kami punya Instagram atau fanspage kita pakainya 

page facebook, bukan personal account, nah itu semacam 

kayak apa ya? Kayak portofolio kami. Nah kalau dibilang 

signifikan, ya memberikan dampak gitu, nah kalau untuk online 

itu memberikan dampak sekali, di sosial media.”
51

 

 

Tidak hanya itu saja, fashion identik dengan yang namanya 

fashion show, Puthut menjelaskan juga bahwa usaha yang sangat 

signifikan mengangkat angka penjualan dari Lemospirés Batik itu 

sendiri adalah melalui fashion show tersebut. Fashion show ini masuk 

ke dalam penjualan personal karena dari fashion show tersebut 

penonton yang datang memang target pasar mereka yang akan 

membeli produk yang mereka pamerkan saat fashion show. 

 

“Tapi yang lebih banyak itu karena kita ikut fashion show. Nah 

fashion show itu juga sebuah branding lagi nih. Jadi ketika 

“wah ini sudah masuk ke Jogja International Batik Binale toh” 

“oh dia ikut Sleman Fashion Festival” nah itu tuh sudah 

mengangkat produk itu sendiri gitu.”
52

 

 

Lalu Puthut menjelaskan bahwa Fashion Show lah yang 

membuat penjualan Lemospirés Batik menjadi meningkat. Karena 

pada saat Fashion Show target pasar yang ditargetkan oleh Lemospirés 

Batik lebih banyak. 

                                                             
51 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
52 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

70 
 

 

“Dari fashion show itu, jadi kalau ada fashion show, itu pasti 

yang dateng adalah target customer, tapi kalau pameran 

mungkin orang Cuma lihat-lihat aja, tapi kalau udah fashion 

show pasti orang mau lihat “wah koleksi apa nih dari 

mereka?” kan gitu, nah biasanya kita habis fashion show, pasti 

langsung dipesen bajunya, kita fashion show gak rutin, kita 

kasih jeda mungkin 1 semester 2 kali.”
53

 

 

Puthut menjelaskan bahwa ia menggunakan pemasaran 

langsung atau direct marketing untuk memasarkan produknya. Word of 

mouth atau dari mulut ke mulut juga menguntungkan bagi Lemospirés 

Batik. Jika ada konsumen 1 membeli dan menceritakan pengalaman 

positif setelah membeli produk Lemospirés Batik kepada orang lain, 

orang pasti akan tertarik membeli produk tersebut karena percaya 

kepada si konsumen 1 tersbut dan juga karena mereka pasti sudah 

kenal satu sama lain. 

 

“Pemasaran langsung kita biasanya pakai pameran atau di 

showroom (store). Kalau orang yang kesini biasanya kalau gak 

liat di sosial media, biasanya mereka pakai word of mouth atau 

dari mulut ke mulut.”
54

 

 

Puthut menambahkan bahwa pameran juga termasuk ke dalam 

penjualan personal karena Puthut merasa bahwa pameran juga 

bertujuan untuk memasarkan produknya secara personal atau face to 

face dengan calon konsumen. 

 

                                                             
53 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
54 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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“Kalau penjualan personal sih biasanya lebih ke pameran, kan 

interaksinya personal dan secara langsung. Jadi sekalian kami 

bisa mengenalkan kepada mereka produk apa saja yang kami 

produksi.”
55

 

 

Humas pun berperan dalam mempertahankan citra Lemospirés 

Batik dihadapan khalayak jika terjadi kesalahan atau gagal produksi 

yang terjadi pada produk yang mereka pasarkan. Humas memang 

berperan penting demi nama baik Lemospirés Batik dihadapan 

khalayak maupun calon konsumen.  

 

“Kalau humas sih tadi mungkin yang aku bilang personal 

branding tadi ya, jadi kalau brand kami itu punya signature 

yang kita pertahankan kualitasnya. Jadi kalau kita bikin 

produk itu kita jamin kualitas bahan dasarnya. Jadi kalau 

misal kita pakai bahan katun itu bukan katun yang biasa tapi 

kain katun yang premium, itu yang kita jaga. Nah kalau 

misalnya nih ada pembelian terus ada komplain itu kita berani 

tanggung, oke kita revisi.”
56

 

 

Banyak strategi-strategi yang ditawarkan oleh Puthut untuk 

menarik minat pembelian konsumennya. Berbagai cara tersebut 

memang unik dan menyita banyak perhatian. Ada cara lain yang 

Puthut lakukan selain endorsement dengan cara yang sebelumnya 

sudah dijelaskan. Puthut menyebutnya dengan relasi simbiosis 

mutualisme yang juga merupakan mengiklankan produknya pada 

acara-acara atau event tertentu yang membutuhkan pakaian. 

 

                                                             
55 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
56 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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“Kita menyediakan baju dan gak ngasih juga, misal mereka 

ada event kita support baju mereka, tapi koleksi masih tetap 

punya kami. Kan simbiosis mutualisme toh, kalau endorsement 

yang pakai bayar kan kita yang butuh mereka tapi mereka gak 

terlalu butuh kita, tapi mereka memang untuk komersil 

endorsementnya, nah kalau kita endorsenya adalah mereka 

butuh baju dan kita butuh dipromosikan, jadi mutualismenya 

kayak gitu.”
57

 

 

Puthut dan Herlina merasa bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang mereka gunakan memang sangat mengenai target. 

Konsumen-konsumen Lemospirés Batik bukannya hanya dari 

Yogyakarta saja. Banyak kota-kota lain di Indonesia yang sudah 

mengenal Lemospirés Batik. Word of mouth juga dirasa sangat 

mempengaruhi minat pembelian yang sangat besar karena dari mulut 

ke mulut membuat orang satu persatu mengenal Lemospirés Batik. 

 

“Kalau di lokal sendiri sih kita Jogja, Jakarta, luar Jawa, ada 

Bandung, itu sudah merambah kesana, luar negeri itu ada 

pernah beberapa, tapi kita belum memfokuskan diri kesana.”
58

 

 

Tidak hanya dalam negeri, bahkan Lemospirés Batik juga 

memiliki beberapa konsumen dari luar negeri. Mengapa Lemospirés 

Batik bisa dikenal hingga keluar negeri? Puthut sendiri adalah dosen, 

ia memiliki relasi yang banyak hingga mancanegara. Begitu pula 

dengan Herlina yang memiliki banyak teman dari luar negeri. Selain 

alasan tersebut, Puthut juga merasa batik adalah kain khas dari 

Indonesia terutama Yogyakarta. Di kota Yogyakarta pun juga sering 

                                                             
57 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
58 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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dikunjungi oleh wisatawan yang datang dari berbagai negara. Inilah 

yang menjadi kunci mengapa konsumen Lemospirés Batik bisa dari 

negara lain. 

 

“Kalau luar negeri biasanya karena kain batik itu sebagai 

media diplomasi, jadi misalnya mereka membawa oleh-oleh 

kesana, sebagai media diplomasi “ini loh souvenir dari 

Indonesia” gitu atau yang memang mereka tau dari internet 

lalu mereka kontak kami melalui admin terus mereka dateng 

kesini, seringnya seperti itu.”
59

 

 

Herlina menambahkan mengapa konsumen Lemospirés Batik 

juga bisa berdatangan dari luar negeri. 

 

“Banyak sebenarnya, bermula dari teman kesana kesini dan 

semuanya cocok akhirnya mereka woro-woro ke teman-teman 

lainnya, kita sering juga misalnya mereka mau pulang ke 

Amerika mereka sering pesan.”
60

 

 

Herlina juga menambahkan bahwa konsumennya tidak hanya 

dari Amerika saja melainkan ada negara lain juga. 

 

“Terus kemaren ada juga orang dari Swiss juga minta 

dijahitkan kebaya, kan di Lemospirés ini gak cuma batik aja 

tapi saya nerima jahitan kebaya atau seragam untuk acara 

wedding ataupun acara lainnya, terus yang dari Amerika itu 

pernah juga beberapa tahun yang lalu itu pengen gaun yang 

ada batiknya ada brokatnya, mereka bikin disini juga, terus 

Italy juga pernah kirim kesana, Australia yang paling 

sering.”
61

 

                                                             
59 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
60 Wawancara dengan Herlina Kristanti di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
61 Wawancara dengan Herlina Kristanti di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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Usaha yang dilakukan Puthut maupun Herlina dalam 

memasarkan produknya memang tidak selalu berjalan mulus. Semua 

pasti mendapati kesulitan-kesulitan yang datang atau menghambat 

proses pemasaran yang sedang dijalankan. Hambatan bisa terjadi jika 

tidak dilakukan strategi-strategi yang bagus. Tetapi hambatan yang 

dihadapi oleh Puthut dan Herlina memang tidak terlalu besar. 

 

“Kalau hambatannya sebenarnya lebih ke media komunikasi 

dalam hal ini adalah bentuk visual. Jadi misalnya kita mau 

posting nih, nah kita mikir dulu karena kita gak punya admin 

khusus, jadi hambatannya lebih ke teknis.”
62

 

 

Puthut menambahkan hambatan-hambatan apa saja yang 

mereka hadapi dalam melakukan kegiatan-kegiatan komunikasi 

pemasaran yang mereka gunakan. 

 

“Ambil foto dari angle yang mana, supaya ini menarik itu 

bagaimana, itu hambatannya. Kalau selain itu hambatannya 

lebih ke respon dari admin sendiri. Karena tadi, kita gak punya 

admin khusus jadi kita kadang lama balesnya, kadang saya pas 

ngajar dan mbak Lina gak pegang handphone. Jadi kita 

adminnya berdua, jadi siapa yang cepet duluan gitu.”
63

 

 

Hambatan-hambatan ini dapat diatasi oleh mereka dengan cara 

merekrut admin untuk mengatur semua sosial media Lemospirés Batik 

agar jika ada konsumen menghubungi melalui sosial media akan 

direspon secara cepat oleh admin Lemospirés Batik. 

                                                             
62 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
63 Wawancara dengan Puthut Ardianto di Jalan Ring Road Utara, Condongcatur, Depok, 
Yogyakarta pada tanggal 22 November 2018 
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Selain Herlina dan Puthut, peneliti juga mendapatkan data dari 

salah satu konsumen Lemospirés Batik. Mike menjelaskan tentang 

bagaimana ia bisa mengetahui Lemospirés Batik serta ketertarikannya 

dengan produk-produk yang ditawarkan oleh Lemospirés Batik yang 

membuatnya memilih untuk membeli disana. 

 

“Saya tau Lemospirés Batik dari Instagram mbak. Ya kalau 

sosial media kan memang sekarang sudah banyak ya online 

shop dimana-mana. Jadi saya iseng cari tempat jual baju batik 

dan nemu Lemospirés Batik ini.”
64

 

 

Mike menjelaskan bahwa sosial media Lemospirés Batik 

membuatnya tertarik untuk membeli produk dari Lemospirés Batik. 

Sosial media juga memudahkannya untuk melihat koleksi Lemospirés 

Batik cukup dari rumahnya saja. 

 

“Ya menurutku sosial media memudahkan sih mbak, saya jadi 

tau koleksi-koleksi apa aja sih yang ada di Lemospirés Batik 

itu sendiri. Masalah harga juga bisa lewat chatting aja.”
65

 

 

Mike tidak hanya lewat chatting saja tapi pernah mengunjungi 

langsung store dari Lemospirés Batik. 

 

“Pernah. Pernah saya kesana sekali, sebelumnya saya ke 

pamerannya mbak, waktu itu taunya dari Instagram kalau 

mereka ternyata lagi pameran di deket Mall deket rumah saya. 

                                                             
64 Wawancara dengan Mike Rahmawati di Jalan Babarsari TB No. 23 pada tanggal 23 November 
2018 
65 Wawancara dengan Mike Rahmawati di Jalan Babarsari TB No. 23 pada tanggal 23 November 
2018 
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Jadi waktu lagi free iseng kesana mau lihat koleksi-

koleksinya.”
66

 

 

Lalu Mike menambahkan tentang ketertarikannya dengan 

desain yang di produksi oleh Lemospirés Batik. 

 

“Lemospirés Batik ini koleksinya bener-bener beda dari batik-

batik yang lain. Cuma diliat aja itu udah tau ini pasti punya 

Lemospirés Batik. Soalnya bener-bener beda banget mbak 

padahal tipe batiknya sama dengan produsen lainnya.”
67

 

 

Mike menambahkan lagi tentang produk dan model 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Lemospirés Batik. 

 

“Saya suka sih model komunikasi pemasarannya Lemospirés 

Batik, kebetulan saya suka baca dan suka sejarah, jadi sering 

buka Instagramnya Lemospirés Batik terus baca-baca cerita di 

captionnya mereka. Saya jadi tau “oh ternyata dulu gini 

sejarahnya” gitu sih.”
68

 

 

Mike lalu menceritakan bagaimana ia bisa tertarik dengan 

produk Lemospirés Batik. 

 

“Ya saya sukanya Lemospirés Batik itu dari segi desain 

produknya mbak, bagus, menarik, up to date juga, saya kan ibu 

rumah tangga tapi tetap ingin tampil modis, makanya saya 

suka sama desainnya Lemospirés Batik.”
69

 

 

                                                             
66 Wawancara dengan Mike Rahmawati di Jalan Babarsari TB No. 23 pada tanggal 23 November 
2018 
67 Wawancara dengan Mike Rahmawati di Jalan Babarsari TB No. 23 pada tanggal 23 November 
2018 
68 Wawancara dengan Mike Rahmawati di Jalan Babarsari TB No. 23 pada tanggal 23 November 
2018 
69 Wawancara dengan Mike Rahmawati di Jalan Babarsari TB No. 23 pada tanggal 23 November 
2018 
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Dari penjabaran diatas, dapat disimpulkan bahwa Lemospirés 

Batik hampir menggunakan seluruh elemen dari bauran komunikasi 

pemasaran untuk mengenalkan produknya dan memasarkan produknya 

melalui media-media komunikasi. Yang lebih dominan adalah 

menggunakan sosial media karena Puthut dan Herlina merasa bahwa 

sosial media sangat berpengaruh besar pada penjualannya. 

Selain itu sosial media juga dapat menyebarkan pesan atau 

informasi secara cepat dan luas, sehingga pada saat Lemospirés Batik 

meng-upload foto di Instagram, dapat diterima langsung atau dilihat 

oleh orang-orang pengguna Instagram yang jaraknya bisa jauh dari 

Yogyakarta. Jadi, tanpa perlu ke Yogyakarta, mereka masih bisa 

menikmati dan melihat koleksi-koleksi Lemospirés Batik yang ada. 

Mereka pun juga bisa membelinya tanpa harus ke Yogyakarta. 
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BAB IV 

TEMUAN DAN ANALISA DATA 

 

A. Temuan Penelitian 

Temuan penelitian merupakan bagian terakhir dari tahap penelitian 

yaitu untuk menelaah seluruh data yang diperoleh peneliti. Hasil penelitian 

ini adalah data yang dianalisis dengan metode-metode yang telah 

ditentukan sebelumnya. Pada bab ini akan disajikan pembahasan hasil 

penelitian secara rinci. 

Komunikasi pemasaran tidak lepas dari strategi-strategi 

komunikasi pemasaran didalamnya. Komunikasi pemasaran pasti 

digunakan oleh para pelaku usaha untuk memperkenalkan produknya 

kepada calon konsumen atau khalayak. Dari deskripsi data mengenai 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Lemospirés Batik, berikut 

adalah temuan-temuan yang peneliti dapatkan dalam melakukan penelitian 

saat di lapangan. 

Dalam komunikasi pemasaran terdapat strategi-strategi untuk 

menjalankan komunikasi pemasaran yang tepat sasaran, karena itu 

komunikasi pemasaran tidak akan berjalan dengan baik jika tidak adanya 

strategi yang dilakukan. Lemospirés Batik melakukan kegiatan-kegiatan 

yang menunjang komunikasi pemasaran untuk mengenalkan produknya 

kepada khalayak dan menarik minat calon konsumen. 

Strategi komunikasi pemasaran yang lebih tepatnya menggunakan 

bauran komunikasi pemasaran terdiri dari beberapa elemen yaitu adalah 
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iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan 

personal (personal selling), pemasaran langsung (direct marketing), 

hubungan masyarakat (public relation), dan pemasaran interaktif (online 

marketing). 

Lemospirés Batik hampir menggunakan seluruh elemen bauran 

komunikasi pemasaran namun tidak 100% digunakan seutuhnya. Ada 

beberapa elemen yang tidak ditekankan untuk memasarkan produknya. 

Dari data yang diperoleh oleh peneliti, online marketing adalah elemen 

yang paling dominan dipakai oleh Lemospirés Batik karena dirasa sangat 

efektif, memberikan dampak bagi penjualan, dan sangat praktis. 

Dengan menggunakan dan melaksanakan bauran komunikasi 

pemasaran secara baik, terstruktur serta terkoordinasi dengan baik maka 

akan berdamapak pada berkembangnya usaha tersebut. Awal mula 

membuat konsep showroom dengan menggunakan pemasaran langsung 

serta penjualan personal untuk memberikan pemahaman-pemahaman 

kepada calon konsumen. Kemudian selanjutnya membuat sebuah sosial 

media untuk media mempromosikan produk Lemospirés Batik karena 

pada saat itu sedang trend mempromosikan produk melalui sosial media. 

Selanjutnya melakukan endorsement sebagai iklan di sosial media yang 

lebih menarik lagi yaitu dengan cara meng-endorse kepada orang-orang 

yang berpengaruh agar orang-orang yang melihat posting-an tersebut dapat 

menarik minat khalayak. 

Selanjutnya sarana promosi yaitu showroom, iklan serta publikasi 

dipadukan atau diintegrasikan. Awalnya memperkenalkan kepada 
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masyarakat atau membuat brand image bahwa Lemospirés Batik 

merupakan salah satu UKM produsen batik yang memiliki kualitas 

premium. Untuk membuatnya lebih efektif lagi, Lemospirés Batik 

membuat promosi penjualan seperti giveaway maupun potong harga. 

Setelah itu Lemospirés Batik mendirikan pameran untuk mengenalkan 

lebih luas lagi kepada khalayak serta dapat berinteraksi secara langsung 

dan personal kepada pengunjung yang ada. 

 

1. Lemospirés Batik menggunakan iklan di sosial media dan non sosial 

media 

Iklan adalah kegiatan memasarkan produk melalui media-media 

komunikasi yang dibayar untuk memperkenalkan produk tertentu. 

Lemospirés Batik menggunakan iklan dalam bentuk endorsement yaitu 

memberikan produk Lemospirés Batik kepada seseorang yang kemudian 

produk tersebut diiklan kan di sosial media oleh orang yang diberikan 

tanggung jawab untuk mengiklan kan produk tersebut. Endorsement 

memang sedang musim pada saat ini karena dirasa sangat efektif sekali. 

Mengingat sosial media merupakan sebuah media dengan penyebaran 

informasi tercepat dan mudah tersebar dalam waktu yang cukup singkat. 

Lemospirés Batik memilih duta wisata maupun duta budaya karena produk 

yang ditawarkan Lemospirés Batik adalah produk yang sangat kental 

dengan yang namanya budaya. Lemospirés Batik juga memilih mereka 

karena target pasar yang ditargetkan oleh Lemospirés Batik adalah orang-

orang di usia remaja keatas. Duta-duta tersebut dijadikan role mode bagi 

para calon konsumen. 
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Selain endorsement, Lemospirés Batik juga pernah diliput oleh 

media televisi nasional yaitu NET TV Yogyakarta. Lemospirés Batik 

merasa diuntungkan dengan adanya peliputan tersebut karena termasuk 

mengiklankan produk Lemospirés Batik. Televisi juga merupakan media 

yang penyebarannya sangat luas. Dari peliputan tersebut akhirnya banyak 

orang yang mengetahui Lemospirés Batik. Selain di televisi, Lemospirés 

Batik juga pernah diiklankan melalui media cetak. Tetapi iklan disini 

bukan menjelaskan Lemospirés Batik secara mendetail melainkan 

dibuatkan sebuah artikel oleh jurnalis mengenai Lemospirés Batik. Jadi 

disini tidak terlalu menunjuk untuk memasarkan produk tapi lebih ke 

dalam cerita mengenai Lemospirés Batik karena artikel sebenarnya tidak 

100% mengenalkan produk. 

 

2. Lemospirés Batik menggunakan pemasaran langsung melalui 

pameran dan showroom 

Pemasaran langsung yang dilakukan Lemospirés Batik yaitu 

dengan cara melakukan pameran di pusat perbelanjaan atau mall dan 

membuka stand disaat event tertentu yang non-fashion tetapi 

pengunjungnya banyak. Lemospirés Batik merasa dari pameran tersebut 

mereka dapat berinteraksi secara langsung kepada calon konsumen. 

Pameran seperti ini sangat menguntungkan bagi Lemospirés Batik karena 

mereka pameran di tempat yang sangat ramai. Pameran yang dilakukan 

oleh Lemospirés Batik dikelola oleh Dinas Pariwisata maupun Dinas 

Perekonomian dan Perdagangan yang pasti dikunjungi oleh orang yang 
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banyak. Dinas-dinas pasti memiliki relasi yang banyak sehingga UKM-

UKM yang melakukan pameran sangat diuntungkan, salah satunya adalah 

Lemospirés Batik. Pameran dirasa juga sangat efektif karena Lemospirés 

Batik bisa langsung berinteraksi dengan calon konsumen dan menjelaskan 

keunggulan-keunggulan dari produk yang ditawarkan. Dari interaksi 

tersebut juga bisa membangun relasi yang kuat daripada hanya melalui 

sosial media. 

Selain di pameran, Lemospirés Batik juga memiliki showroom atau 

yang biasa disebut dengan store atau toko. Toko yang dimiliki oleh 

Lemospirés Batik juga sering dikunjungi oleh para calon konsumen karena 

lokasi toko Lemospirés Batik yang juga merupakan rumah dari pemilik 

adalah kampung sentra batik Jumputan. Memiliki kampung yang 

mendukung usaha yang mereka dirikan sangat menguntungkan bagi 

Lemospirés Batik karena membuat usahanya menjadi dikenal orang 

banyak. Kampung tersebut memang mayoritas adalah orang-orang yang 

memproduksi batik khususnya batik Jumputan, maka dari itu kampung 

yang mereka tinggali sudah dipatenkan oleh Dinas Pariwisata menjadi 

kampung batik Jumputan. Dari situ Dinas Pariwisata pasti akan 

merekomendasikan wisatawan untuk berkunjung ke kampung mereka jika 

wisatawan meminta wisata mengenai batik. Ini sangat mengangkat 

penjualan mereka. Selain itu, pengunjung yang mengetahui showroom 

Lemospirés Batik awalnya juga mengetahui melalui media sosial. 
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3. Lemospirés Batik memberikan diskon dan giveaway untuk menarik 

pelanggan yang merupakan bagian dari promosi penjualan 

Promosi penjualan pasti digunakan oleh para pelaku usaha karena 

dirasa sangat menguntungkan untuk menarik minat konsumen. Lemospirés 

Batik juga menggunakan promosi penjulan dalam memasarkan produknya. 

Promosi penjualan yang dilakukan oleh Lemospirés Batik adalah dengan 

cara memberikan diskon kepada pelanggan yang akan membeli produknya 

dan membuat sebuah giveaway atau memberikan hadiah kepada konsumen 

dengan syarat-syarat tertentu. Memberikan diskon dapat meningkatkan 

penjualan karena konsumen merasa diuntungkan dengan adanya potongan 

harga yang diberikan oleh Lemospirés Batik. Walaupun konsumen merasa 

diuntungkan dengan adanya potongan harga tersebut, tetapi Lemospirés 

Batik tidak mengalami kerugian sebab sebelum memberikan diskon 

sebelumnya sudah dihitung terlebih dahulu agar tidak rugi. Dalam hal ini, 

produsen dan konsumen sama-sama diuntungkan. Potongan harga pun 

tidak diberikan diseluruh produk, hanya produk-produk tertentu saja. 

Selain memberikan diskon, Lemospirés Batik juga membuat 

giveaway. Giveaway adalah sebuah kegiatan memberikan hadiah kepada 

konsumen dengan syarat-syarat tertentu. Lemospirés Batik memberikan 

giveaway hanya untuk konsumen yang sudah membeli produknya saja, 

karena syarat yang diberikan adalah harus berfoto menggunakan produk 

dari Lemospirés Batik yang sudah mereka beli dan diupload ke Instagram 

masing-masing. Konsumen yang dipilih menjadi pemenang akan 

mendapatkan hadiah yaitu produk dari Lemospirés Batik. Disini giveaway 
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hampir sama dengan perlombaan karena mendapatkan hadiah melalui 

sebuah proses. Syarat yang diberikan oleh Lemospirés Batik juga 

menunjang penjualan karena harus membeli produknya terlebih dahulu 

baru bisa mengikuti giveaway tersebut. 

 

4. Lemospirés Batik menggunakan personal branding dan memberikan 

ciri khas pada produknya sebagai bagian dari penjualan personal 

Lemospirés Batik menggunakan personal branding sebagai strategi 

pemasarannya dengan cara membuat produk yang memiliki ciri khas. Dari 

ciri khas tersebut, orang-orang sangat mudah mengenali Lemospirés Batik. 

Produk yang ditawarkan Lemospirés Batik bukan produk yang 

sembarangan melainkan premium quality. Dari kualitas barang juga 

menggambarkan bahwa Lemospirés Batik memiliki standart produk yang 

sangat tinggi dan tidak bisa diragukan lagi kualitasnya. Personal branding 

merupakan bagian dari proses komunikasi pemasaran karena dimana 

sebuah branding akan mengangkat nama baik dari sebuah usaha itu sendiri 

termasuk Lemospirés Batik. 

Selain dari desain yang memiliki ciri khas dan kualitas yang tinggi, 

memberikan pelayanan yang baik juga termasuk personal branding yang 

secara signifikan. Selain itu, dalam melayani konsumen harus peka 

terhadap apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumen. Selain 

menjual batik, Lemospirés Batik juga menerima membuat baju atau 

menjahit baju. Dari sini Lemospirés Batik dituntut untuk bisa menuruti apa 

yang diinginkan oleh konsumen. Lemospirés Batik memberikan pelayanan 
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yang terbaik sehingga konsumen selalu mempercayakan Lemospirés Batik 

untuk membuat baju atau pun membeli batik. Kepercayaan konsumen 

disini sangat dibutuhkan oleh Lemospirés Batik karena dari kepercayaan, 

konsumen akan terus membeli batik ataupun menjahit baju di Lemospirés 

Batik secara kontinyu. Dari situ, Lemospirés Batik dapat melihat 

keuntungan yang didapat dari pesanan yang secara terus menurus 

meningkat. 

 

5. Lemospirés Batik menggunakan humas untuk menjalin relasi 

Relasi memang sangat erat kaitannya dengan humas. Lemospirés 

Batik memiliki relasi yang banyak dibuktikan dengan orang-orang yang 

mengetahui keberadaan Lemospirés Batik yang padahal showroom yang ia 

miliki sangat terpencil. Hubungan dengan teman dan kekuatan word of 

mouth membuat Lemospirés Batik sangat dikenal. Walaupun Lemospirés 

Batik  secara khusus tidak memiliki divisi humas, namun Lemospirés 

Batik  sebenarnya melakukan tugas-tugas yang dilakukan oleh humas 

dengan melakukan pengelolaan citra dan publisitas. Pemilik Lemospirés 

Batik memiliki relasi yang banyak dengan orang-orang disekitarnya 

bahkan pemilik juga memiliki teman dari luar negeri. Ini merupakan 

branding tersendiri bagi Lemospirés Batik. 

Tidak hanya itu, Lemospirés Batik juga sering mendapatkan job 

untuk mengisi workshop mengenai pembuatan batik. Dari workshop 

tersebut, pemilik Lemospirés Batik jadi memiliki relasi dengan orang-

orang yang datang di acara workshop tersebut. Selain itu, dari workshop, 
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peserta juga dapat mengenali Lemospirés Batik secara mendalam. Peserta 

pasti akan tertarik untuk membeli produk dari Lemospirés Batik setelah 

mengikuti workshop karena pada saat workshop, selain melakukan praktik 

membuat batik, pemilik juga melakukan branding tersendiri di dalamnya. 

Tidak jauh dengan personal branding tadi, Lemospirés Batik 

membuat citra yang baik dengan pelayanan yang baik pula. Lemospirés 

Batik menjamin bahan-bahan yang digunakan untuk membuat sebuah baju 

batik yaitu menggunakan kain yang premium. Lemospirés Batik juga 

memberikan jaminan jika ada kerusakan pada baju yang diproduksi, ia 

akan merevisi baju tersebut. Dari situ dapat membangun citra yang baik di 

mata konsumen. Konsumen akan merasa sangat dilayani dengan baik 

sekali oleh Lemospirés Batik karena menerima komplain yang mereka 

keluhkan. 

 

6. Pemasaran interaktif dilakukan oleh Lemospirés Batik melalui sosial 

media dengan konsep story telling 

Sosial media saat ini sangat menguntungkan bagi para pelaku 

usaha. Pasalnya, di sosial media, mereka bisa memasarkan produknya 

secara gratis dan dirasa sangat efektif sekali karena sosial media 

jangkauannya sangat luas. Informasi yang diterima lebih cepat tersebar 

luas itu adalah alasan mengapa pelaku usaha menggunakan sosial media 

dalam melakukan promosi. Di Instagram Lemospirés Batik ada yang 

berbeda dengan online shop seperti biasanya. Ini dapat dilihat dari caption 

yang dibuatnya yaitu dengan konsep story telling yang membuat calon 
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konsumen lebih tertarik membacanya dan mengintertain. Story telling 

diusung Lemospirés Batik karena dirasa menambah value dari produk 

yang ditawarkan oleh Lemospirés Batik. Story telling ini biasanya 

menceritakan tentang misalnya sejarah kain batik ini bagaimana atau 

menjelaskan siapa yang memproduksi kain batik tersebut seperti asal 

usulnya. Disini sangat menarik calon konsumen karena memang beda dari 

online shop seperti biasanya. 

Selain Instagram, Lemospirés Batik juga memiliki Facebook Page 

yaitu page yang berisi produk-produk Lemospirés Batik. Facebook Page 

sendiri sudah menjadi seperti galeri bagi para calon pembeli yang mungkin 

ada berada di luar kota Yogyakarta atau yang berada di kota Yogyakarta 

namun belum memiliki waktu untuk mengunjungi store Lemospirés Batik. 

Dari situ juga informasi bisa cepat tersebar secara meluas dan cepat dan 

juga dapat membuat Lemospirés Batik menjadi terkenal. Kekuatan 

platform sosial media sangat tidak diragukan lagi, pasalnya Lemospirés 

Batik merasa sosial media pengaruhnya sangat signifikan bagi peningkatan 

penjualannya. Sosial media juga memiliki jaringan yang sangat luas jadi 

mengapa banyak orang di luar Indonesia mengenali Lemospirés Batik 

hingga membeli produk Lemospirés Batik. Mereka mayoritas mengetahui 

Lemospirés Batik juga dari sosial media. 
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B. Konfirmasi Temuan dengan Teori 

Sebagai langkah selanjutnya dalam penulisan skripsi ini adalah 

konfirmasi atas perbandingan temuan dengan teori yang sudah ada 

hubungannya atau keselarasan dengan teori. 

Lemospirés Batik dalam strategi komunikasi pemasarannya 

menggunakan berbagai elemen dalam bauran komunikasi pemasaran 

diantaranya iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), 

penjualan personal (personal selling), pemasaran langsung (direct 

marketing), hubungan masyarakat (public relation), dan pemasaran 

interaktif (online marketing). 

Berikut adalah hubungan antara teori dengan data yang peneliti 

dapatkan pada saat melakukan penelitian di lapangan: 

1. Membuat endorsement yang merupakan bagian dari iklan untuk 

mengenalkan produknya 

Dalam kegiatan komunikasi pemasaran, Lemospirés Batik 

menggunakan media iklan dalam memasarkan produknya. Iklan 

tersebut disebarkan mayoritas melalui media sosial dengan cara 

endorsement yaitu memberikan produk Lemospirés Batik kepada 

seseorang yang berpengaruh untuk mempromosikan produk 

Lemospirés Batik. 

Endorsement merupakan inovasi iklan terbaru yang saat ini 

sedang sangat sering digunakan oleh pelaku usaha khususnya online 

shop. Lemospirés Batik bukan online shop tapi ia memasarkan 

produknya melalui online atau media sosial karena media sosial 
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merupakan media yang penyebaran pesannya sangat cepat dan 

menyebar sangat luas sehingga target-target pasar yang diinginkan 

oleh Lemospirés Batik dapat tercapai. 

Iklan dinilai cukup efektif untuk mengenalkan produk kepada 

khalayak. Cara endorsement juga terbukti efektif dan mampu 

mengangkat nilai penjualan Lemospirés Batik. 

 

2. Pameran merupakan ajang pemasaran langsung dan interaksi 

langsung dengan konsumen bagi Lemospirés Batik 

Pemasaran langsung digunakan oleh Lemospirés Batik dengan 

cara melakukan pameran di event-event yang diadakan oleh Dinas 

maupun pameran di event non-Dinas. Dari pameran tersebut, 

Lemospirés Batik dapat memasarkan produknya secara langsung 

kepada calon konsumennya. Pameran juga dirasa sangat 

menguntungkan karena dari pameran orang-orang jadi mengetahui 

keberadaan Lemospirés Batik. Pameran sendiri juga merupakan 

branding Lemospirés Batik terutama pada saat pameran di event yang 

berbau fashion. 

Selain pameran, Lemospirés Batik juga memiliki store atau 

butik yang dapat dikunjungi oleh calon konsumen jika ingin melihat 

lebih banyak koleksi-koleksi yang diproduksi oleh Lemospirés Batik. 

Dari store tersebut, pemilik Lemospirés Batik dapat berinteraksi secara 

langsung kepada calon konsumen yang akan membeli produknya. 

Pemasaran langsung juga dikatakan efektik karena jika berkomunikasi 
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secara langsung, terjadinya miscommunication sangatlah kecil 

kemungkinannya. 

 

3. Giveaway merupakan promosi penjualan terbaru dari Lemospirés 

Batik untuk menarik minat konsumen 

Promosi penjualan merupakan salah satu elemen dari bauran 

komunikasi pemasaran yang sangat dapat meningkatkan minat calon 

konsumen. Promosi penjualan biasanya menyodorkan promosi-

promosi atau potongan harga yang dapat menambah minat konsumen 

untuk membeli produk tersebut. Lemospirés Batik membuat diskon 

agar konsumennya tidak mengeluarkan uang yang banyak untuk 

membeli produk Lemospirés Batik. Padahal kenyataannya Lemospirés 

Batik dengan adanya diskon tidak rugi karena sebelumnya sudah 

dihitung terlebih dahulu. Memang potongan harga sangat ampun untuk 

meningkatkan jumlah konsumen terutama pada saat pameran 

berlangsung. Banyak orang yang hanya sekedar melihat-lihat, karena 

ada diskon bisa jadi orang tersebut berminat untuk membelinya karena 

promo tersebut berlangsung tidak lama. 

Selain diskon atau potongan harga, Lemospirés Batik juga 

mengadakan giveaway yang berhadiah produk Lemospirés Batik. 

Hadiah tersebut tentunya tidak semena-mena langsung diberikan 

kepada konsumen melainkan harus melalui syarat-syarat yang 

diberikan oleh Lemospirés Batik dengan cara berfoto dengan produk 

Lemospirés Batik. Mengapa dapat dikatakan menguntungkan? Karena 
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syarat menjadi peserta giveaway harus membeli produk Lemospirés 

Batik dulu untuk berfoto. Karena jika tidak menggunakan produk 

Lemospirés Batik, calon peserta tersebut tidak diperkenankan 

mengikuti giveaway tersebut. Strategi ini juga menguntungkan 

Lemospirés Batik dan meningkatkan penjualan yang lumayan 

signifikan. 

 

4. Membuat desain yang memiliki ciri khas termasuk penjualan 

personal bagi Lemospirés Batik agar tetap diingat oleh konsumen 

setianya 

Penjualan personal yang digunakan oleh Lemospirés Batik 

yaitu dengan mencantumkan ciri khas yang Lemospirés Batik kedalam 

produk yang mereka produksi agar khalayak mengerti bahwa itu 

adalah produk milik Lemospirés Batik. Dari ciri khas yang ada pada 

desain baju yang mereka produksi merupakan branding tersendiri bagi 

Lemospirés Batik. Selain dari ciri khas produk, Lemospirés Batik juga 

menuntut dirinya agar peka terhadap keinginan konsumen. Jika 

Lemospirés Batik bisa memenuhi keinginan konsumen, ini membuat 

konsumen merasa dilayani dengan baik oleh Lemospirés Batik. Ini 

menjadikan Lemospirés Batik dikenal memberikan pelayanan yang 

terbaik kepada konsumennya. 

 

5. Workshop merupakan bagian dari hubungan masyarakat 

Lemospirés Batik 
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Memberikan workshop kepada suatu komunitas merupakan 

salah satu kegiatan Lemospirés Batik dalam bidang humas. Saat 

mengadakan workshop pasti banyak dari orang-orang tersebut yang 

mengetahui Lemospirés Batik yang sebelumnya belum mengenal 

Lemospirés Batik. Dari situ mereka akan menjalin hubungan yang baik 

dan akan menjadi konsumen yang berlangganan membeli produk 

Lemospirés Batik. Hal tersebut dapat menunjang peningkatan 

penjualan Lemospirés Batik dari hari ke hari. Dan dari kekuatan word 

of mouth, akan semakin banyak lagi orang yang mengenal Lemospirés 

Batik. 

 

6. Pemasaran interaktif atau pemasaran online merupakan strategi 

terbaik bagi Lemospirés Batik 

Media sosial memang sedang banyak digandrungi oleh 

berbagai kalangan. Ini membuka kesempatan bagi Lemospirés Batik 

untuk mempromosikan produknya melalui sosial media. Media online 

merupakan salah satu dari elemen bauran komunikasi pemasaran yang 

saat ini sedang banyak digunakan oleh para pelaku usaha. Disini 

Lemospirés Batik menggunakan platform Instagram dan Facebook 

Page dimana didalamnya terdapat berbagai koleksi yang diproduksi 

oleh Lemospirés Batik. Selain itu, media sosial juga termasuk ajang 

mengiklankan produk. Sosial media memang terkenal ampuh dalam 

menyebarluaskan informasi apapun. 
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Di media sosial pun Lemospirés Batik tidak asal memposting 

tentang produknya melain mendeskripsikan produknya melalui story 

telling. Story telling ini dapat menarik minat konsumen karena cerita 

yang ditawarkan atau pesan yang disampaikan sangat menarik. 

Menggugah setiap orang yang sedang membaca caption atau deskripsi 

yang dibuat oleh Lemospirés Batik. Ini menjadikan nilai tambah bagi 

produk yang Lemospirés Batik tawarkan. 

Dari seluruh komponen atau elemen bauran komunikasi 

pemasaran, Lemospirés Batik hampir menggunakannya semua. Namun 

semuanya mengkerucut pada satu titik yaitu media sosial. Setiap 

strategi yang dilakukan oleh Lemospirés Batik, pasti mempunyai relasi 

dengan media sosial yang mendominasi strategi-stretegi yang 

digunakan oleh Lemospirés Batik. Yang lebih jelas lagi yaitu 

pemasaran interaktif, yang memang didalamnya dapat menimbulkan 

interaksi yang lumayan intens antara produsen dan konsumen. 

Sosial media memang selalu terlibat dalam seluruh kegiatan 

komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Lemospirés Batik. Namun 

tidak hanya melalui online, tetapi masih banyak lagi model komunikasi 

yang digunakan oleh Lemospirés Batik dan dapat terhubung satu sama 

lain sehingga memiliki kesinambungan antara elemen yang satu 

dengan yang lainnya. Elemen bauran pemasaran yang apabila saling 

terhubung kemudian akan membentuk suatu pola relasi atau integrasi 

yang dapat menciptakan komunikasi pemasaran terintegrasi atau 

Integrated Marketing Communication. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan data yang diperoleh saat dilapangan serta 

dikonfirmasikan ke dalam teori, peneliti dapat menarik kesimpulan dari 

penelitian ini. Bahwa komunikasi pemasaran merupakan salah satu 

kegiatan yang penting dan wajib digunakan bagi para pelaku usaha. 

Karena tanpa adanya komunikasi pemasaran, khalayak tidak mungkin 

mengetahui tentang produk yang mereka produksi atau yang mereka 

pasarkan. Komunikasi pemasaran diri merupakan proses dimana produsen 

akan menyampaikan suatu pesan untuk para calon konsumennya. Pesan 

tersebut berisi informasi mengenai produk yang ditawarkan. Dalam usaha-

usaha tersebut, melibatkan berbagai aspek dalam komunikasi pemasaran. 

Komunikasi pemasaran pasti membutuhkan strategi di dalamnya. 

Strategi komunikasi pemasaran sendiri adalah sebuah langkah yang 

digunakan oleh pelaku usaha untuk memasarkan produknya melalui 

elemen-elemen komunikasi pemasaran sehingga dapat tepat sasaran. 

Dengan menggunakan dan melaksanakan bauran komunikasi 

pemasaran secara baik, terstruktur serta terkoordinasi dengan baik maka 

akan berdamapak pada berkembangnya usaha tersebut. Awal mula 

membuat konsep showroom dengan menggunakan pemasaran langsung 

serta penjualan personal untuk memberikan pemahaman-pemahaman 

kepada calon konsumen. Kemudian selanjutnya membuat sebuah sosial 
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media untuk media mempromosikan produk Lemospirés Batik karena 

pada saat itu sedang trend mempromosikan produk melalui sosial media. 

Selanjutnya melakukan endorsement sebagai iklan di sosial media yang 

lebih menarik lagi yaitu dengan cara meng-endorse kepada orang-orang 

yang berpengaruh agar orang-orang yang melihat posting-an tersebut dapat 

menarik minat khalayak. 

Selanjutnya sarana promosi yaitu showroom, iklan serta publikasi 

dipadukan atau diintegrasikan. Awalnya memperkenalkan kepada 

masyarakat atau membuat brand image bahwa Lemospirés Batik 

merupakan salah satu UKM produsen batik yang memiliki kualitas 

premium. Untuk membuatnya lebih efektif lagi, Lemospirés Batik 

membuat promosi penjualan seperti giveaway maupun potong harga. 

Setelah itu Lemospirés Batik mendirikan pameran untuk mengenalkan 

lebih luas lagi kepada khalayak serta dapat berinteraksi secara langsung 

dan personal kepada pengunjung yang ada. 

 

B. Rekomendasi 

Berdasarkan dari hasil penelitian, peneliti memiliki beberapa saran 

untuk Lemospirés Batik: 

1. Memaksimalkan sosial media yang mereka miliki. Diihat dari kendala 

yang mereka miliki adalah tidak mempunyai admin untuk membalas 

pesan yang ada di sosial media, jadi cenderung slow respon atau 

respon yang lambat. Ini bisa membuat calon pembeli merasa tidak di 

respon secara cepat padahal mereka butuh cepat. Padahal sosial media 
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terkenal sebagai alat komunikasi yang penyampaian pesannya secara 

cepat. 

2. Memberikan inovasi terbaru dalam sosial media. Tidak hanya story 

telling saja tetapi harus aktif membuat feed di Instagram supaya 

menarik di mata calon konsumen. Jika feed di Instagram menarik, bisa 

membuat calon konsumen nyaman untuk melihat koleksi-koleksi dari 

Lemospirés Batik. 

3. Tidak memfokuskan diri kepada sosial media saja. Banyak strategi lain 

yang bisa ditekuni lebih dalam lagi agar produk-produk yang 

Lemospirés Batik produksi dapat dipasarkan dengan cepat dan habis 

dalam waktu yang relatif singkat. Memaksimalkan strategi komunikasi 

pemasaran yang ada juga dapat menunjang kenaikan jumlah 

keuntungan. 
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