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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM MENINGKATKAN
BRAND IMAGE SEPATU LOKAL “NN”" DI KOTA MEDAN

(STUDI SEPATU LOKAL “NN")

AMALINA
NPM 1503110221

ABSTRAK

Strategi  komunikasi pemasaran mempunyal peran yang sSangat penting yaitu
baga mana supaya suatu produk tersebut dapat di minati konsumen pasar, jadi dengan
begitu perusahaan harus bekerja keras dengan ekstra untuk membuat konsumen
tertarik dan membeli produk sebaga upaya untuk meningkatkan penjualan.
Banyaknya pengrajin lokal yang saat ini bersaing dalam mempromosikan barangnya
tersebut dengan mencantumkan brand pada produk mereka tersebut agar masyarakat
dapat dengan mudah mengenali produk yang sudah mereka pakai. Salah satunya
pengrajin sepatu lokal di kota Medan. NN merupakan salah satu pengrajin sepatu
lokal di Kota Medan yang berada di J Bromo. NN merupakan salah satu brand yang
menaiki pasaran di antara sepatu lokal lainnya. Dimana citra merek NN membuat
konsumen percaya atas kuditas yang dibuat NN. Dengan begitu, tujuan dari
penelitian ini untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran NN dalam
meningkatkan Brand Image sepatu lokal di Kota Medan. Teori yang di pakai dalam
penelitian ini merupakan teori komunikasi, komunikas pemasaran, strategi
pemasaran, dan brand image. Narasumber dalam penelitian ini terdiri dari 6 orang,
antara lain pemilik NN, dan konsumen sepatu lokal. Metode penelitian yang
digunakan adalah metode deskriptif kualitatif. Data yang diperolen melalui
wawancara, observasi dan juga dokumentasi selanjutnya di analisis dengan
berdasarkan kategorisasi penelitian. Hasil penelitian menghasilkan bahwa strategi
komunikasi pemasaran yang di gunakan adalah dengan mempromosikan produknya
melalui sosa media, seperti facebook, whatsApp, instagram. Tak hanyaitu NN juga
melakukan pemasaran melalui mulut ke mulut gunanya untuk konsumen yang tidak
memiliki sosiad media tetap bisa mengetahui kualitas NN dan setigp promosi NN.
Dan mengajak onlineshop lain untuk bekerjasama dalam melakukan penjualan
produk NN, jadi dengan begitu konsumen akan lebih mengenal tentang kualitas dan
citramerek produk tersebut.

Kata Kunci : Strategi Komunikasi, Komunikasi Pemasaran, Brand Image
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan perubahan gaya hidup yang sekarang ini, produk loka bisa sga
terabaikan dikarenakan adanya pemasukan produk-produk luar negeri yang masuk ke
dalam negeri. Dengan kualitas dan model yang menarik bagi pemasaran, khususnya
bagi kaum wanita. Tetapi tidak banyak juga pengrajin lokal yang berhasil menaiki
persaingan pasar. Dengan bermacam strategi agar konsumen tertarik pada produk
buatan mereka tersebut. Berkembang menjadi sistem komunikasi yang sangat penting
tidak hanya sebagai produsen barang dan jasatetapi juga bagi konsumen.

Barang yang dipasarkan tentu sgja mengikuti tren yang ada pada saat ini, dan
dengan kuaditas yang bagus juga Perencanaan juga di butuhkan dalam
mempromosikan produk tersebut, ada banyak perencanaan yang dilakukan untuk
meningkatkan brand masing-masing produk lokal, salah satunya yaitu dengan
promosi-promosi tertentu agar menarik pelanggan.

Sepatu kini bukan lagi berfungsi sebagai alas kaki, tapi juga sudah merambah atau
sudah masuk kedalam dunia fashion. Dengan aasan ini sebagai wanita memiliki
banyak koleksi sepatu dirumahnya. Tetapi sepatu lokal juga tak kalah fashion diera
sekarang ini. Dengan beragam model fashion yang menarik dan cantik seperti produk

luar.



Pada sistem ekonomi yang berlandaskan pada pasar, konsumen semakin
mengandalkan iklan dan bentuk promosi lainnya untuk mendapatkan informasi yang
akan mereka gunakan untuk membuat keputusan apakah akan membeli suatu produk
atau tidak. Dengan begitu perusahaan harus membuat promosi untuk masyarakat agar
mengenali produk mereka tersebut.

Ditengah persaingan bisnis yang semakin ketat, strategi komunikasi pemasaran
mempunyai peran yang sangat penting yaitu harus bekerja keras dengan ekstra untuk
membuat konsumen tertarik dan membeli produk sebagai upaya untuk meningkatkan
penjualan. Banyaknya pengrgjin loka yang saat ini bersaing dalam mempromosikan
barangnya tersebut dengan mencantumkan brand pada produk mereka tersebut. Salah
satunya pengrajin sepatu lokal di kota Medan.

NN adaah salah satu nama brand sepatu lokal yang menaiki pemasaran di kota
medan. Mereka mempromosikan barangnya melalui sosid media dan iklan di
pasaran. Toko sepatu NN telah merintis usahannya sejak tahun 2008 sampai saat ini.
Banyaknya rintangngan persaigan harga dan kualitas menjadi tantangan sendiri buat
NN tersebut. Tempat pengelolaan sepatu NN berada di J Bromo Kota Medan. Jl
bromo adalah salah satu tempat yang banyak pembuatan sepatu lokal. Ada lebih dari
15 pengrgin yang berada disana. Tetapi toko sepatu NN lebih dikenal masyarakat.
Karna NN telah membuka beberapa cabang toko sepatu di kota Medan. NN yang
awa mulanya hanya menjual hasil produknya sekitaran Kota Medan saja, kini telah
menjual hasil sepatunya keluar kota. Salah satu kotanya yaitu Pekanbaru dan Banda

Aceh.



Strategi promosi memainkan peran penting pada program pemasaran perusahaan,
karena strategi promosi merupakan upaya perusahaan untuk berkomunikasi dan
menjual produk mereka kepada konsumen. Hal ini lah yang membuat toko sepatu
lokal masih menjadi menarik di kalangan masyarakat sekitarnya. NN sempat
mengalami kegagaan dalam strategi pemasaran yang dilakukannya. Akan tetapi NN
terus efektif dan semaksima mungkin melakukan strategi dalam pemasarannya, agar
konsumen tetap loya dalam pembelian produk tersebut.

Pemasaran yang di lakukan yaitu dengan cara mempromosikan produknya
melalui medial sosia yang akan mempermudah konsumen untuk mengetahui produk
NN ketika melihatnya melalui media sosa. Dengan begitu sigpa pun akan lebih
mudah melihat banyak model sepatu yang dimunculkan di media sosial itu. Strategi
pemasaran tersebut merupakan salah satu untuk membuat konsumen percaya terhadap
citrabrand NN itu.

1.2 Rumusan Masalah

Untuk lebih memudahkan penelitian, maka perlu di buat rumusan masalah. Dan
penulis tertarik untuk mengetahui “Bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam
meningkatkan Brand Image sepatu lokal “NN” di kotaMedan. “

1.3 Tujuan Penélitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikass dan mengetahui strategi

komunikasi pemasaran yang di lakukan NN dalam meningkat brand image sepatu

lokal di KotaMedan.



1.4 Manfaat Pendlitian
1.4.1 Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi perkembangan dan
pendalaman llmu Komunikasi, khususnya periklanan tentang komunikasi pemasaran.
1.4.2 Manfaat praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi toko NN untuk
penyampaian strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan Brand
image sepatu loka di Kota Medan. Dan juga bagi mahasiswa selanjutnya, dapat
menentukan strategi komunikas pemasaran yang tepat dalam meningkatkan brand
image, khususnya dalam periklanan.
1.5 Sigematika penulisan
BAB | : PENDAHULUAN
Bab ini terdiri dari Latar Belakang Masaah, Perumusan Masalah, Tujuan dan
Manfaat Penelitian, dan Sistematika Penelitian.
BAB Il : URAIAN TEORITIS
Bab ini akan di uraikan tantang pengertian komunikasi pemasaran, bauran pemasaran,
strategi komunikasi pemasaran, promosi, dan brand image.
BABIIl : METODE PENELITIAN
Bab ini di uraikan jenis penelitian, informasi dan narasumber, defenisi konsep,
katagorisasi, teknik pengumpulan data, teknik analisis data. Adapun sistematikanya
yaitu jenis penelitian, kerangka konsep, defenis konsep, kategorisas penelitian,

teknik pengumpulan data,teknik analisis data, sertawaktu dan lokasi penelitian.



BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisikan hasil penelitian wawancara bersama narasumber dan pembahasan.
BAB V : PENUTUP

Bab ini terdiri dari simpulan dan saran.



BAB I

URAIAN TEORITIS

2.1 Komunikas
211 Pengertian Komunikas

Komunikas adalah salah satu aktivitas manusia yang dikenali oleh semua
orang namun sangat sedikit yang dapat mendefenisikannya secara memuaskan.
Komunikas memiliki variasi defenis yang tidak terhingga seperti; saling berbicara
satu sama lain, televise, penyebaran informasi, gaya rambut kita, kritik sastra, dan
masih banyak lagi (Fiske, 2010:1).

Sdah satu persoalan dalam memberikan pengertian atau defenisi tentang
komunikasi, yakni banyaknya defenisi yang teah dibuat oleh pakar ahli menurut
bidang ilmunya. Ha ini di sebabkan oleh banyaknya disiplin ilmu yang telah
memberikan masukan terhadap perkembangan ilmu komunikasi, misalnya psikologi,
sosiologi, antropologi, ilmu politik, ilmu mangemen, linguistic, matematika, ilmu
elektronika, dan sebagainya. Jadi pengertian komunikas tidak sesederhana yang kita
lihat sebab para pakar memberi defenisi menurut pemahaman dan perpektif masing-
masing.

Sebuah defenisi yang di buat oleh kelompok sarjana komunikasi yang
mengkhususkan diri pada studi komunikasi antarmanusia (human communication)
bahwa “komunikasi adalah suatu transaksi, proses simbolik yang menghendaki

orang-orang mengatur lingkungannya dengan (1) membangun hubungan antarsesama



manusia; (2) melalui pertukaran informasi; (3) untuk menguatkan sikgp dan tingkah
laku orang lain; (4) berusaha mengubah sikap dan tingkah laku itu (Cangara ,
2015:19-22).

Seseorang bisa di katakan berkomunikasi jika ada pesan yang di sebarkan
pada pihak lain. Tentu sgja, pesan itu bias memahamkan orang lain atas pesan yang
disebarkan. Jika pesan yang di sebarkan tidak memahamkan berarti tidak terjadi
komunikasi sebagaimanatujuan komunikas yang berarti ada kegagalan komunikasi.

Menurut Stuart (Nurudin, 2017:8) akar kata dari komunikas berasal dari kata
communico (berbagi). Kemudian berkembang ke dalam bahasa Latin, communis
(membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara dua orang atau lebih).
Pertanyaanya apa yang harus dibagi? Jawabnya pasti, yakni pemahaman yang sama
melalui pesan.

Jika di telusuri dengan literature lain, komunikasi berasal dari bahasa inggris
communication (noun) dan communicate (verb). Kedua mempunya arti sama yakni
“membuat sama“ (to make common).secaralebih rinci communicate berarti: () untuk
bertukar fikiran, perasaan, informasi, (b) untuk membuat mengerti, (c) utnuk
membuat sama, (d) untuk mempunyai hubungan yang simpatik.

Sementara itu, communication (noun) berarti; () pertukaran symbol, pesan-
pesan atau informas yang sama, (b) proses pertukaran di antara individu-individu
melalui sistem symbol yang sama, (c) seni untuk mengeskpresikan gagasan, (d) ilmu
pengetahuan tentang pengiriman pesan. Dengan demikian, kata komunikasi dengan

praktiknya akan selalu melibatkan; (a) adanya pesan sebagai alat untuk tukar menukar



informasi, (b) terciptanya kebersamaan antara komunikator (pengirim pesan) dengan
komunikan (penerimapesan) (Nurudin, 2017:9).
2.1.2 Unsur-unsur komunikas

Unsur atau elemen adalah bagian yang digunakan untuk membangun suatu
body (badan). Kita tidak bisa menyebutkan sebuah rumah yang sempurna jika rumah
itu tidak memiliki lantai, dinding, pintu, atap, dan jendela. Demikian pula sebuah
Universitas tidak bisa di katakan Universitas jika ia tidak memiliki unsur-unsur
kampus, mahasiswa, dosen, kurikulum, dan proses belgjar menggar (Cangara,
2015:24).

Dengan demikian kaitan antara satu unsur dengan unsur lainnya dapat dilihat

sebagai berikut :

a.  Komunikator : Komunikator juga sering disebut dengan pengirim pesan,
sumber (source), dan pembuat atau pengirim informasi. Di lihat dari
jumlahnya, komunikator bias terdiri dari : 1) satu orang, 2) banyak
orang/lebih dari satu orang, 3) massa.

b. Pesan : Pesan bisa didefenisikan segala sesuatu (verbal atau nonverbal)
yang disampaikan komunikator kepada penerima pesan. Pesan juga punya
kata lain message, content, informasi atau iS yang di sampaikan
komunikator kepada penerima pesan.

Cc. Media: Daam komunikasi, dat bantu itu bias disebut dengan saluran
komunikas atau media. Media bias berupa indera manusia, telepon, surat,

telegram, media massa (cetak dan elektronik), internet, rumah ibadah,



pesta rakyat dan dat bantu lainnya daam menyebarkan pesan
komunikasi.

d. Komunikan : komunikan adalah orang yang menjadi sasaran pesan yang
di kirim. Ciri komunikan hamper mirip dengan komunikator. la juga
sering di sebut khalayak, sasaran, audience, dan receiver (penerima).

e. Pengaruh : perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan, dan
dilakukan oleh komunikan sebelum dan sesudah menerima pesan. Jadi
pengaruh terjadi tidak harus dalam perbuatan, tetapi perubahan atau
perbedaan pengetahuan antara sebelum dan sesudah pesan di kirimkan
sgja sudah nisadi katakan seseorang terpengaruh.

f.  Umpan Balik : umpan balik atau feedback bias berasal dari penerima atau
pesan. Umpan balik tidak akan terjadi jika tidak ada komunikan,
sementara komunikan terjadi karena ada komunikator.

g. Lingkungan : lingkungan juga memegang peranan dalam memengaruhi
proses berkomunikasi. Jenis lingkungan bias digolongkan ke dalam
lingkungan fisik, sosial budaya, psikologis, dimensi waktu. Dan waktu
juga menjadi contoh wunsur komunikasi lingkungan yang ikut
memengaruhi proses komunikasi (Nurudin, 2017:44-58).

2.1.3 Tujuan komunikasi
Ada empat tujuan atau motif komunikasi yang perlu di kemukakan di sini.

Motif atau tujuan ini tidak perlu di kemukakan secara sadar, pihak-pihak yang terlibat
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pun juga tidak perlu menyepakati tujuan komunikasi mereka. Tujuan dapat di sadari
ataupun tidak, dapat dikenali atau tidak. Dan tujuan komunikasi antaralain yaitu :

a. Menemukan : salah satu tujuan utama komunikasi menyangkut penemuan
diri (personal discovery). Bila anda berkomunikasi dengan orang lain,
anda belajar mengena diri sendiri selain juga tentang orang lain.
Kenyataanya, persepsi diri anda sebagian besar di hasilkan dari apa yang
telah anda pelgari tentang diri sendiri dari orang lain selama proses
komunikasi, khususnya dalam perjumpaan-perjumpaan antar pribadi.

b. Untuk berhubungan : salah satu motivasi kita yang paling kuat adalah
berhubungan dengan orang lain (membina dan memelihara hubungan
dengan orang lain). Kita ingin merasa dicintai dan disukai, dan kemudian
kita juga ingin mencintai dan menyuka orang lain. Kita menghabiskan
banyak waktu dan energi komunikasi kita untuk membina dan memelihara
hubungan sosidl.

c. Untuk meyakinkan : media massa ada sebagian besar untuk menyakinkan
kita agar mengubah sikap dan prilaku kita Media dgpat hidup karena
adanya dana dari iklan, yang di arahkan untuk mendorong kita membeli
berbagai produk. Sekarang ini mungkin anda lebih banyak bertindak
sebagai konsumen ketimbang sebagai penyampa pesan melaui media,
tetapi tidak lama lagi barangkali anda-lah yang akan merangcang pesan-

pesan itu, bekerja di suatu surat kabar, menjadi editor sebuah majalah,
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atau bekerja pada biro iklan, stasiun televisi, atau berbagai bidang lain
yang berkaitan dengan komunikasi.

d. Untuk berman : kita menggunakan banyak perilaku komunikasi kita
untuk bermain dan menghibur diri. Kita mendengarkan pelawak,
pembicara, musik, dan filim sebagian besar untuk hiburan.

Tentu sga, tujuan komunikasi bukan hanya ini, masih banyak tujuan
komunikasi yang lain. Tetepi ke empat tujuan yang di sebutkan di atas tampaknya
merupakan tujuan-tujuan yang utama. Tidak ada tindak komunikasi yang hanya di
dorong oleh satu factor atau sebab tunggd di dunia ini. Oleh karena, setigp
komunikasi barang kai di dorong oleh kombinasi dari beberapa tujuan aih-alih
hanya satu tujuan (hermawan, 2012:10-12).

2.2 Pemasaran
2.2.1 Pengertian Pemasaran

Pengertian pemasaran yang paling populer adalah penjuaan. Yaitu suatu sistem
total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,
promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan
mencapal pasar sasaran sertatujuan perusahaan.

Pengertian lain mengena pemasaran adalah segala kegiatan yang terkait dengan
iklan atau penjualan secara eceran. Bagi sebagian orang, kegiatan pemasaran
mencakup sejumlah kegiatan seperti riset pemasaran, penentuan harga, atau
perencanaan produk. Pemasaran pada dasarnya mencakup segala kegiatan tersebut,

namun demikian pemasaran ternyata lebih dari sekedar kegiatan-kegiatan tersebut.
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Berbagai kegiatan seperti pembujukan, promosi, publikasi, semuannya adalah
kegiatan pemasaran.

Pemasaran adalah suatu konsep yang menyangkut suatu sikap mental suatu cara
berfikir yang membimbing anda melakukan sesuatu yang tidak selalu menjual benda
tetapi juga menjual gagasan-gagasan, karier, tempat (pariwisata, rumah, lokasi
industry), undang-undang jasa (pengangkutan, penerbangan, pemotongan rambut,
kesehatan), hiburan (pertunjukan, pertandingan-pertandingan), dan kegiatan-kegiatan
nirlaba seperti yayasan-yayasan sosial dan keagamaan (Morissan, 2010:2).

Fokus dari pemasaran adalah melayani penjuaan. Sementara PR memiliki tugas
yang lebih banyak membangun dan mempertahankan hubungan dengan stakeholders
perusahaan yang tidak hanya melibatkan konsumennya, namun juga karyawannya,
investor, lingkungan di sekitarnya, dan juga kelompok kepentingan serta pemerintah.

Pemasaran yaitu aktivitas pengendalian secara menyeluruh atas strategi penjuaan
suatu perusshaan. Dapat dikatakan, “pemasaran addah cara bagamana kita bisa
mendapatkan pembeli atas barang dan jasa kita baik untuk membeli atau beriklan,
sedangkan PR adalah saah satu alat yang digunakan untuk menarik perhatian dan
minat calon pembeli (Butterick, 2013:41).

Selain itu meskipun seseorang mempunyal keinginan untuk membeli suatu barang,
tetapi tanpa ditunjang oleh daya beli dan kemauan untuk membelanjakan uangnya,
maka orang tersebut bukan bagian dari pasar. Sebaliknya seseorang mempunyai
kemampuan tetapi bila ia tidak ingin membei suatu barang, ia bukan merupakan

pasar bagi penjualan barang tersebut; ini pendapat santon (Mursid, 2010:26).
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2.2.2 Pengertian Dan Tujuan Pengendalian Pemasaran

Pengendalian pemasaran merupakan dasar yang penting bagi keberhasilan
usaha di bidang pemasaran khususnya dan organisasi atau perusahaan umumnya.
Untuk keberhasilan usaha, pimpinan harus membuat keputusan, bailk mengenal
perencanaan, kegiatan, maupun pelaksanaan kegiatan dan pengendaliannya.
Perencanaan pemasaran merupakan penentuan langkah-langkah kegiatan yang akan
dilakukan dalam bidang pemasaran untuk jangka waktu tertentu di masa yang akan
datang dalam rangka pencapaian tujuan yang diharapkan. Pelaksanaan atau
implementasi merupakan cara melaksanakan kegiatan yang telah direncanakan dalam
situasi dan kondis yang ada, dengan memberikan pengarahan kepada tenaga para
pelaksana. Agar pelaksanaan kegiatan dgpat terarah guna mencapa tujuan yang
diharapkan, perlu dilakukan pengenddian. Karena posisinya yang penting dalam
manajemen, pengendalian merupakan salah satu fungsi mangemen. Yang dimaksud
dengan pengendalian dalam hal ini adaah menilai, mengecek, dan memonitor
kegiatan pelaksanaan usaha agar sesuai dengan apa yang direncanakan, dan apabila
terjadi penyimpangan depat segera dilakukan perbailkan atau penyesuaian yang
diperlukan (Assauri, 2014:361-362)
2.2.3 Ruang Lingkup Pengendalian Pemasaran

Pelaksanaan pengendalian pemasaran membutuhkan tiga langkah yang

penting, yaitu :
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a. Penentuan standart prestasi yang digunakan. Standart prestas merupakan
dasar pengukuran efisiensi, efektifitas, rentabilitas, dan produktivitas.
Standart prestasi dgpat berupa rencana atau target maupun standart.

b. Menilai atau mengukur hasil prestasi dengan membandingkannya dengan
standart prestasi yang telah ditetapkan. Untuk pengukuran ini diperlukan
data/ informasi hasil kegiatan yang dicapaikan yang telah dicapai masing-
masing orang atau unit kerja

c. Menggunakan hasil penilaian untuk dasar penganalisian keunggulan,
kelemahan, kesempatan dan ancaman yang dihadepi pemasaran serta
untuk menetgpkan keputusan yang akan diambil. Keputusan yang dapat di
ambil berupa penetgpan balas jasa yang berupa insentif dan sangsi serta

pembinaan dan pengarahan yang dilakukan. (Assauri, 2014:366)

2.3 Komunikas Pemasaran
2.3.2 Pengertian Komunikas pemasaran

komunikasi pemasaran merupakan pendekatan multi  disiplin  yang
menggabungkan teori dan konsep lImu Komunikasi dan llmu pemasaran. Kgian
tersebut menghasilkan kajian *baru’ yang disebut dengan komunikasi pemasaran atau
marketing communication. Marketing communication merupakan kegiatan
pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan untuk

memberikan informasi perusahaan terhadap target pasarnya (Wibowo, 2017:169).
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Pengelolaan pemasaran hingga kini masih ada yang beranggapan bahwa
kegiatan promosi yang paling efektif adalah beriklan melalui media massa. Anggapan
ini menyebabkan fungsi promosi suatu perusahaan, selama beberapa dekade berakhir,
umumnyadi dominasi oleh iklan media massa. Bentuk-bentuk komunikasi pemasaran
lain, selain beriklan di media massa, seperti promosi penjuanlan atau pemasaran
langsung masih di anggap sebaga pekerjaan tambahan dan lebih sering di gunakan
pada kasus-kasus tertentu sgja

Saat ini  banyak perusahaan mulai menyadari perlunya upaya
mengintegrasikan berbagai kegiaatan komunikasi pemasaran yang selama ini di
lakukan secara terpisah-pisah. Kegiatan komunikasi pemasaran itu mencakup : 1)
Memasang iklan (beriklan) di media massa (media advertising); 2) pemasaran
langsung (direct marketing); 3) promosi penjuaan (sales promotion); 4) penjuaan
persona (personal selling); 5) pemasaran interaktif; dan 6) hubungan masyarakat
(public relations) untuk mencapai komunikas pemasaran yang lebih efektif
(Morissan, 2010:6-7).

Komunikas pemasaran terpadu adalah upaya untuk menjadikan seluruh
kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan citra atau image
yang bersifat satu dan konsisten bagi konsumen. Upaya ini menuntut agar setigp
pesan yang keluar harus berasd dari sumber yang sama sehingga segaa informasi
yang di umumkan perusahaan memiliki kesamaan tema serta positioning yang sama

di mata konsumen. Selain itu promos juga sangat di butuhkan dalam komunikasi
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pemasaran, karna dengan ada nya promosi, konsumen akan lebih mudah mengetahui
produk tersebut.

Michael Ray, mendifinisikan promos sebagai “the coordination pf all selle-
iniated efforts to setup channels of information and persuasion to sell goods and
services or promote an idea” (koordinas dari seluruh upaya yang di mulai pihak
penjual untuk membangun berbagai seluruh informasi dan persuasi untuk menjual
barang dan jasa atau memperkenal kan suatu gagasan).

Walaupun komunikasi antar perusahaan dan konsumen secara implisit
berlangsung pada setigp unsur atau bagian dari marketing mix sebagimana yang telah
di jelaskan sebelumnya, namun sebagian besar komunikasi perusahaan berlangsung
sebagai bagian dari suatu program promosi yang di awasi dan di rencanakan dengan
hati-hati (Morissan, 2010:16).

2.3.3 Tujuan Komunikas pemasaran

Komunikas pemasaran meliputi tiga tujuan utama, yaitu untuk menyebarkan
informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau
menarik konsumen (komunikasi persuasif) dan mengingatkan khalayak untuk
melakukan pembelian ulang (komunikasi mengingatkan kembali). Tujuan
komunikasi pemasaran pada dasarnya adalah memberikan :

a. Efek kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu di benak
pelanggan.

b. Efek afektif, yakni memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu yang

diharapkan adalah reaksi pembelian dari pelanggan.
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c. Efek konatif atau perilaku yaitu membentuk pola khalayak menjadi

perilaku selanjutnya. Perilaku yang di harapkan adalah pembelian ulang.

Tujuan komunikasi pemasaran yang penting adalah memunculkan tanggapan
pelanggan. Terdapat empat model hierarki tanggapan audiens yang paling terkendl,
yaitu model-model AIDA, Hierarki Efek, model inovasi Adopsi dan model
komunikasi (Wibowo, 2017:170).

2.34 Lingkungan Bersaing

Pemantau linkungan (Environmental scanning) menimbulkan pengertian
mengenai lingkungan bersaing (competitive environment). Dalam usaha memuaskan
kenutuhan dan keinginan pelanggan, perusahaan menghadapi persaingan dengan
perusahaan sejenis yang menjual barang-barang sejenis, sehingga timbul persaingan
antar perusahaan untuk merebut pembeli sebanyak-banyaknya. Keadaan ini
menimbulkan keadaan baru yang disebut lingkungan bersaing.

Daam lingkungan bersaing, para pemasar akan berussha memengaruhi
tanggapan para pembeli di pasar. Disamping itu, mereka akan memengaruhi strategi
pemasaran dari para pesaing yang akan merespon usaha-usaha memengaruhi dari
perusahaan. Oleh karenaitu, dalam menghadapi lingkungan bersaing, para pengambil
keputusan pemasaran harus selalu memantau kegiatan-kegiatan pemasaran dari para
pesaingnya, seperti produk, harga, pendistribusian, dan usaha-usaha promosinya.
Perlu dipelgjari terlebih dahulu struktur pasar atau struktur industry supaya dapat

memantau lingkungan bersaing ini dengan tepat (Setiyaningrum, 2015:40).
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2.4 Strategi Pemasaran

Perusahaan di bentuk untuk mancapa berbagi tujuan perusahaan (corporate
objectives). Tujuan perusahaan ini selanjutnya akan dijabarkan ke dalam berbagai
tujuan fungsional perusahaan yang mencakup di dalamnya tujuan pemasaran. Untuk
mencapal  tujuan pemasaran  (marketing objectives), perusahaan harus
mengembangkan strategi pemasaran. Pada dasarnya strategi pemasaran (marketing
strategy) memiliki dua unsur yakni : pemilihan pasar (market selection) dan
pengembangan bauran pemasaran (marketing mix) (Solihin, 2014:177).

Pemasaran melibatkan penetapan visi perusahaan serta mengimplementasikan
kebijakan di mana peusahaan mampu untuk menghidupkan dan mengelola visi
tersebut. Strategi pemasaran adalah proses perencanaan dan implementasi kebijakan
perusahaan untuk mewujudkan tujuan-tujuan perusshaan yang sesua dengan visi
perusahaan. Salah satu contoh startegi pemasaran misalnya mengurangi harga untuk
meningkatkan pertumbuhan pasar, diferensiasi produk dan segmentasi pasar, serta
juga sejumlah strategi spesifik pada area pemasaran lainnya (Hermawan, 2012:40).

Daam rencana strategi pemasaran perusahaan terdapat landasan strategi di dalam
pemasaran perusahaan, yang di kena dengan strategi produk-pasar (product-market
strategy) , yaitu produk yang akan dipasarkan perusahaan dan pasar yang dilayani
perusahaan. Dari landasan strategi ini dapat ditetapkan alternative strategi pemasaran,
yatu :

a. Strategi Penetrasi Pasar : Startegi ini bertujuan untuk meningkatkan posisi

perusahaan yang di hubungkan dengan produk dan pasar yang sedang dilayani
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perusahaan sekarang ini. Dengan produk yang sama dan pasar yang tetep
sama yang telah dilayani selama ini, maka perusahaan harus melakukan
kegiatan pemasaran yang lebih agresif, atau dengan melakukan intesifikasi
pemasaran perusahaan.

. Strategi Formulasi kembali Produk/pengembangan Produk. (reformulation
strategy) : Strategi ini menekankan pada peningkatan (mutu dan lain-lain) dari
produk yang dipasarkan perusahaan pada saat ini dengan sasaran pasar yang
dituju (target market) yang sama. Dengan strategi ini diharapkan penjuaan
perusahaan akan dapat ditingkatkan.

. Strategi Perluasan/Pengembangan pasar : Strategi ini ditujukan untuk
mendapatkan pasar atau kelompok konsumen yang baru melalui perbaikan
produk yang ada.

. Strategi Penggantian Produk (Replacement Strategy). Strategi ini menekankan
pada penggantian produk yang ada dengan produk yang lebih baik secara
terus-menerus. Dengan strategi ini perusshaan akan selalu membina
langganan, sehingga penjualan dapat diharapkan terus meningkat.

. Strategi Segmentasi Pasar dengan Diferensiasi Produk. Strategi ini ditujukan
untuk menarik perhatian konsumen baru dengan memperbesar pilihan produk
yang telah ada. Dengan strategi ini pasar dapat diperluas dengan mencakup

segmen pasar yang baru dengan produk yang didiferensiasi.
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f. Strategi Perluasan Product-Line. Strategi ini digunakan untuk menghadapi
perkembangan teknologi dengan memperluas product-line yang dapat
ditawarkan kepada konsumen.

g. Strategi Diversifikasi yang Terkonsentrasi (Concentric Diversi fication
Strategy). Strategi ini bertujuan untuk menarik konsumen baru dengan
menambahkan jenisjenis produk baru yang mempunyai teknologi dan cara
pemasaran yang sama.

h. Strategi Diversifikas Horizonta : Strategi ini dilakukan untuk memperluas
product-line yang dapat ditawarkan kepada konsumen pada saat ini. Perluasan
product-line ini dilakukan dengan teknologi yang berbeda atau tidak terkait
dengan teknologi yang digunakan padaproduksi sekarang.

i. Strategi Diversifikasi Conglomorate : Strategi ini bertujuan untuk menarik
kelompok konsumen baru melaui diversifikasi pada produksi yang tak
memiliki hubungan teknologi, produk dan pasar yang dilayani perusahaan
padasaat ini.

J. Strategi integrasi : Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan rentabilitas
(profibility), efesiensi, dan pengendalian melalui penggabungan atau integrasi
dengan perusahaan yang berhubungan dengan proses produksi yang
dijalankan selamaini. (Assauri, 2014:187-189)

2.5 Promos Penjualan
Promosi penjualan dapat secara efektif memikat para konsumen. Tujuan bab ini

adalah memberikan pengenalan tentang peran promosi penjualan dalam pemasaran,
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untuk menjelaskan hubungan antara promosi penjuaan, publisitas produk, dan
periklanan, serta memperkenal kan tipe-tipe promosi penjualan.
25.1 Peran promos penjualan dalam pemasaran

Bauran pemasaran terdiri dari empat komponen utama produk, tempat,
promosi, dan harga. Sasaran utama seorang manger pemasaran adalah menciptakan
dan memelihara bauran pemasaran yang memenuhi kebutuhan-kebutuhan konsumen
akan sebuah tipe produk umum. Sebagian bagian dari bauran ini, promos melibatkan
pemberian informasi kepada individu, kelompok, atau organisasi tentang sebuah
produk atau jasa dan mengajak merekauntuk menerima produk atau jasaini.

Bauran promosi merujuk pada aspek-aspek komunikasi dari pemasaran,
periklanan, penjualan pribadi, promos penjualan, dan hubungan masyarakat. Para
pemasar berupaya mendapatkan bauran promosi yang tepat guna memastikan bahwa
sebuah produk diterima dengan baik. Promosi penjualan adalah sebuah kegiatan atau
materi (atau keduanya) yang bertindak sebagai g akan, memberikan nilai tambah atau
insentif untuk membeli produk, kepada para pengecer, penjual, atau konsumen. (Lee,
2011:330)

2.5.2 Promos penjualan, Publistas, dan Periklanan

Strategi pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan-tujaun
ini bisa menyertakan bauran pemasaran produk, tempat, promosi, dan harga.
Sebagian pihak memandang promosi penjualan sebagai pelengkap periklanan dan

penjualan pribadi karenaitu menyatukan keduanya, menjadikan masing-masing lebih
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efektif lewat peningkatan penjuadan. Meski demikian, daam kenyataan, promosi
penjualan lebih dari sekedar pelengkap.

Publisitas produk serupa dengan hubungan masyarakat dalam arti keduanya
berusaha menciptakan dan memelihara hubungan di antara pembeli-pembeli
prospektif. Publisitas produk menyampaikan informasi baru tentang produk-produk
melalui media, meskipun ini tidak dipandang sebagai periklanan tradisional karena
bukan publisitas bayaran.

Promosi yang efektif memaksimalkan volume penjuaan. Berdasarkan aasan
itulah periklanan, promosi penjualan, dan publisitas produk bekerja bersama.
Periklanan membantu mengembangkan dan memperkuat kuaitas, membedakan
reputasi merek, dan membangun volume pasar. Promosi penjuaan juga membantu
membangun volume pasar. Publisitas produk membantu mengembangkan hubungan
jangka panjang antara perusahaan dan konsumen (Lee, 2011:331-334).

2.5.3 Tipe Promos Penjualan

Promos penjuaan merujuk pada penggunaan suatu insentif oleh satu
produsen atau penyediaan jasa untuk membujuk bisnis-bisnis perdagangan (para
pedagang grosir dan eceran) dan atau para konsumen untuk membeli satu merek dan
untuk mendorong tenaga penjualan agar secara agresif menjua produk tersebut.

Metode-metode promosi penjualan dapat dikelompokkan menjadi Promosi
penjualan berorientass dagang dan promos penjudlan berorientasi  konsumen.
Metode-metode promosi penjualan kepada konsumen, merangsang para konsumen

untuk berlangganan pada toko-toko eceran tertentu atau untuk mencoba produk-
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produk tertentu. Para produsen besar menjangkau para konsumen mereka melalui
strategi penarikan, seperti kupon, undian, dan periklanan dalam toko (Lee, 2011:334)
2.6 Pemasaran ViaInternet

2.6.1 Pemasaran Internet

Dalam dunia modern saat ini, hampir mustahil meraih penjualan kepada
sebanyak mungki orang dengan cara menawarkan barang dari pintu ke pintu. Sebab,
biaya operasi dari kegiatan tersebut terlalu besar, pemasar tidak bisa lagi berteriak-
teriak. Sebab, tidak banyak lagi orang yang memiliki waktu luang untuk
mendengarkan teriakan penjual. Pemasar juga tidak lagi memerlukan materi cetak
yang secara terus-menerus dicetak dan dikirim ke segengp calon pembeli. Sebab,
dikhawatirkan sebagian besarnya akan masuk ke dalam tong sampah.

Dalam masyarakat modern yang menjunjung semangat penghargaan terhadap
individu, komunikasi antar manusia pun berkembang semakin individualistis. Meraih
penjualan terhadap sebanyak mungkin anggota masyarakat modern seperti ini
tentunya berbeda dengan penjualan dilakukan terhadgp masyarakat yang masih
tradisional.

Meski dalam pemasaran modern menempatkan iklan di berbaga media massa
modern radio, film, media cetak, dan televise masih tetap dilakukan, tidak banyak
orang yang saat ini betah berlama-lama memberikan waktu melihat tayangan iklan.
Agar dapat memasuki ruang pribadi setiap individu manusia modern secara massal,

komunikasi pemasaran juag membutuhkan saluran komunikasi modern.
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Kita semua mengetahui bahwa perkembangan teknologi informasi khususnya
perkembangan teknologi internet telah mengubah cara manusia dalam berkomunikasi.
Dan tentunya, teknologi internet ini membuka cakrawala yang tak terkira bagi
perkembangan peradaban manusia. Sebab melaui internet, segala bentuk haangan
geografis terhgpuskan, batas Negara pun di tiadakan. Manusia modern di mana pun di
duniaini berada dgpat terhubung melaui internet.

Pemasaran melalui internet sebenarnya sederhana dalam makna namun
kompleks dalam implementasinya. Dengan internet pemasaran produk lebih terbantu
memungkinkan proses pemasaran yang lebih efektif, respon yang lebih cepat dan
biaya yang lebih murah. Basis utama dalam pemasar dalam pemasaran internet adalah
dengan menggunakan dan memanfaatkan web, dengan tetap berorientasi pada prinsip
pemasaran konvensional yang harus menerapkan 3 hal :

a. Tujuan pemasaran

b. Pasar Sasaran

c. Produk atau jasayang ditawarkan

Pemasaran internet uang dilakukan pemasar tidak harus selalu terpaksa pada
desain web, melainkan harus memperhatikan tujuan awal yang ditetapkan sebagai
bagian penting pemasaran. Pemasar harus menyadari juga bahwa desain web yang
baik tidak harus digarap sendiri melainkan bisa dikerjakan oleh mereka yang
professional, meskipun untuk membuat desain web pemasar juga bisa belgjar dari

panduan di situs-situs yang ada (Hermawan, 2012:206-208)
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2.6.2 Manfaat Internet

a Biayanya Yang Relatif Murah : pemasaran internet relative murah jiak
diperhitungkan berdasarkan rasio biaya terhadgp jangkauan targer
pemirsa. Perusehaan dapat menjangkau khaayak yang kusas jika
dibandingkan dengan sarana periklanan tradisona. Sifat medianya
memungkinkan konsumen memeriksa dan membandingkan produk
dengan nyaman. Oleh karena itu, pemasaran internet memiliki manfaat
praktis bagi konsumen dan berkembang cepat bila kepercayaan sudah
tumbuh. Strategi dan efektifitas kampanye pemasaran secara keseluruhan
bergantung pada tujuan bisnis dan andlisis biaya-volume-laba.

b. Muatan Informasi Yang Besar : manfaat lan yang terkait dengan
pemasaran internet adalah tersediannya sejumlah besar informasi.
Dibandingkan dengan media internasional, seperti media cetak, radio, dan
tv, pemasaran internet hanya menggunakan biaya yang relative rendah
dibandingkan media lain. Konsumen dapat mengakses internet dan
produk, serta melakukan pembelisan setigp saat pada setigp waktu.
Perusahaan yang menggunakan pemasaran internet juga dapat menyimpan
data secara akurat dan menyimpan transaksi keungannya. (Hermawan,
2012:214)

2.6.3 Keterbatasan Internet
a. Produk Yang Tak Tersentuh : Dari prespektif pembeli, ketidakmampuan

pembeli untuk menyentuh, membaui, merasakan, atau “mencoba’ produk
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secara nyata sebelum melakukan pembelian menjadikan pemasaran online
terbatas. Namun ada standart industri untuk e-commerce dimana untuk
menyakinkan calon pembeli, perusahaan menyediakan jasa pengantaran
produk kepada konsumen apabilajaraknya terjangkau.
b. Keprihatinan Menyangkut Keamanan

Keamanan informasi merupakan bagian penting baik bagi perusahaan
maupun konsumen yang bertransaks dalam bisnis online. Banyak
konsumen yang ragu-ragu untuk membeli barang melalui internet karena
mereka tidak percaya bahwa informasi pribadi mereka akan tetap terjaga.

(Hermawan, 2012:215)

2.7 Tren Konsumen

Tren konsumen dapat menyajikan ancaman dan peluang untuk berbagai
perusahaan. Sabagal contoh, perancang busana melakukan kajian untuk memproyeksi
gaya hidup wanita. Kajian tersebut memprediksikan bahwa gaya hidup yang lebih
bervariasi akan merata, di mana lebih banyak waktu akan digunakan di luar rumah,
dan orang yang bekerja akan menjadi |ebih berorientas padakarier.

Prediksi ini memiliki beberapa implikasi relevan terhadap lini produk dan
strategi penentuan harga dari perancang busana. Contohnya, jumlah aktivitas yang
semaki bertambah serta berbagai aktivitas akan menyebabkan berbagai gaya dan
busana menjadi semakin luas, tetapi mungkin agak kurang digunakan pada masing-

masing pakaian. Selain itu, keuangan yang meningkat dan kemandirian sosial
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konsumen mungkin akan mengurangi jumlah busana yang mengikuti trend an
persepsi bahwa perlengkapan pakaian tertentu diperlukan untuk peristiwa tertentu
(Aaker, 2013:109).

2.7.1 Konsumen Memiliki Persepsi

Perseps adadlah satu proses dengan mana seseorang menyeleks,
mengorganisasikan, dan menginterpretasikan rangsangan ke dalam suatu gambaran
dunia yang berarti dan menyeluruh. Perseps adalah reditas, bila berbicara soal
kualitas maka terdapat kualitas objektif (actual quality) dan kualitas menurut persepsi
konsumen (perceived quality), dan yang terpenting adalah perseps di mata
konsumen. (Kertamukti, 2015:21)

Sdah satu cara untuk mengetahui perilaku konsumen adalah dengan
menganalisis persepsi konsumen terhadap iklan. Dengan persepsi konsumen kita
dapat mengetahui hal-hal gpa saja yang menjadi kekuatan, kelemahan, kesempatan
ataupun ancaman bagi iklan kita Tanggapan terhadap kreativitas iklan yang akan
disampaikan dapat di artikan berbeda antara konsumen yang satu dengan yang
lainnya. Perbedaan tersebut dapat diakibatkan adanya persepsi yang bersifat subjektif
pada masing-masing konsumen. (Kertamukti, 2015:23)

2.7.2 Perilaku Konsumen

Perilaku yang menghasilkan sikap, dalam arti kata perilaku adalah sesuatu sifat
yang ada dalam diri kita. Perilaku manusia sederhananya didorong oleh motif
tertentu. Sikap tidak meramakan perilaku diteliti ahli Psikologi Indonesia, Sarlito

Wirawan Sarwono, gpa yang dilakukakan ketika waktu ujian dengan cara yaitu
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dengan menyontek, mungkin prilaku menyontek tidak akan dilakukan ketika
berbohong dengan teman ketika bermain. Seperti perilaku konsumen, perilaku ini
adalah sekumpulan prilaku yang dimiliki oleh manusia dan di pengaruhi oleh adat,
sikap, emosi, nilai, etika, kekuasaan, persuasi, dan genetika.

Pengertian perilaku konsumen menurut Shiffman dan Kanuk (Kartamukti,
2015:34) adaah “Consumer behavior can be defined as the behavior that customer
display in searching for, purchasing, usng, evaluating, and disposing of products,
services, and ideas they expect will satisfy they needs’. Pengertian tersebut berarti
perilaku yang diperhatikan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi dan mengabaikan produk, jasa, atau ide yang diharapkan dapat
memuaskan konsumen untuk dapat memuaskan kebutuhannya dengan mengonsumsi
produk atau jasayang di tawarkan.

2.8 Brand Image

Merek adalah nama, istilah, tanda atau lambing dan kombinasi dari dua atau
lebih unsur tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi (barang atau jasa)
dari seorang penjual atau kelompok penjual dan yang membedakannya dari produk
saingan. Penentuan merek dagang dari produk yang dipasarkan merupakan salah satu
teknik dari kebijakan produk yang mendasari strategi pemasaran.

Kegiatan memperkenalkan dan mempopulerkan merek dagang suatu produk
merupakan syarat untuk berhasilnya perusahaan memasarkan produk tersebut. Usaha
untuk memilih merek dagang yang tepat, sangat erat hubungannya dengan strategi

promosi penjualan dan pemasaran (packaging).
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Meskipun merek adalah nama atau tanda, akan tetapi merek mempunya arti
yang penting dalam pemasaran, karena merek amat efektif sebaga alat untuk
meningkatkan atau mempertahankan jumlah penjuaan. Ha ini dapat diharapkan
apabila konsumen memperoleh kepuasan dari suatu produk tertentu, sehingga dengan
pemberian merek, konsumen dapat mencari dan membeli produk yang diinginkannya
tersebut, karena selalu diingat oleh konsumen (brand loyalty). Apabila merek telah
dikenal oleh konsumen, maka dapat diharapkan konsumen mempunyai preferens atas
merek (brand preference) produk tersebut. (Assauri, 2014: 204-205)

Citra merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasin dan pengalaman masa lalu terhadap
merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikep yang berupa keyakinan
dan preferensi suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap
suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Image
konsumen yang positif terhadap suatu brand Iebih memungkinkan konsumen untuk
melakukan pembelian. Brand yang lebih baik juga menjadi dasar untuk membangun
citraperusahaan yang positif.

Citra merek sebagal strategi direferensiass menurut David Ogilvy (daam
Kertamukti, 2015 : 100) adaah :

- Konsumen membeli manfaat fisk dan psikologis, bukan sekedar membeli

sebuah produk.

- Periklanan harus menjadi investasi jangka panjang dalam mengembangkan

dan mempertahankan citra merek.
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Image adalah segalanya, orang membeli produk atau jasa lebih karena citranya
bukan manfaat. Produk adalah citra yang menjadi ukuran personality seseorang. Dan
media pencitraan yang paling canggih saat ini adalah periklanan. lklan adalah
pembentuk citra maka citra adalah simplikasi, cenderung fokus, single minded.
Jadi dalam konteks yang dapat di perjelas, diferensiasi dgpat dibangun melalui :
- Fitur, performance dan desain produk.
- Service meliputi kecepatan, kemudahan dan empati.
- Kemampuan saluran distribusi, kemampuan custumer service.
- SDM méeliputi kapabilitas, budaya kerja, dan skill.
- Image meliputi logo, identitas merek, asosiasi, karakter. (Kertamukti,
2015:100)
2.8.1 Propors Nilai Merek

Merek menjadi satu aspek yang sangat penting dari strategi bisnis perusahaan.
Sering kali terdgpat kesalapahaman tentang pentingnya suatu merek, sebagai citra
suatu produk atau perusahaan. Penetgpan atau strategi merek haruslah dilakukan
dengan pertimbangan secara tepat, karena akan menjadi suatu fungsi yang penting
yaitu advertensi.

a Peran dari Merek : merek mengidentifikasikan sumber atau pembuat
produk dan dinyatakan kepada konsumen, bak kepada perorongan
ataupun kepada organisasi, sebagai tanda tanggung jawab atas performansi
bagi pabrik tertentu atau bagi distributor. Konsumen menungkin

mengevaluasi kesamaan produk dengan perbedaannya tergantung pada
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bagimana proses ditetapkannya merek itu. Konsumen akan mempelgari
suatu merek, melalui pengalaman mereka yang lalu atas produk dan
program pemasarannya serta proses mendapatkan merek yang mana yang
dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan para konsumen serta apa yang
tidak memuaskan para konsumen itu. (

. Kegiatan Penetgpan Merek atau Branding : Penetapan merek atau
branding merupakan dukungan dalam membantu produk melalui kekuatan
yang terdapat pada suatu merek. Semua hal tersebut terkait dengan
penciptaan akan adanya perbedaan diantara produk. Dalam hal ini, bisnis
pemasaran membutuhkan edukasi konsumen atau pelanggan tentang siapa
yang membuat produk, dengan memberikan namanya dan elemen merek
yang lain, guna mengidentifikasikan produk itu. Terdapat pula uraian
tentang gpa yang dilakukan dengan produk, dan mengapa produk harus
menjadi perhatian. Penetapan merek atau branding akan dapat
menciptakan struktur mental guna membantu konsumen atau pelanggan
dalam mengorganisir pengetahuannya tentang produk berupa barang dan
jasa. Upaya ini dilakukan dengan suatu cara yang dapat mengklarifikasi
kan pengambilan keputusan dan tentang proses yang dapat memberikan
nilai bagi perusahaan. (Assauri, 2018:297-299)

. Unsur-unsur Merek yang harus dipertimbangkan dalam Penetapan Merek:
pernyataan perbedaan suatu produk teridentifikasi dari merek produk itu.

Unsur merek merupakan tanda dagang yang mengidentifikasikan dan
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membedakan merek suatu produk. Merek-merek yang sangat kuat,
umumnya menggunakan beberapa unsur yang penting. Sebagai contoh,
Nike mempunya logo pedang yang berbeda, dengan memperkuat
selogonya, yaitu Just Do It dan nama Nike didasari pada inspirsi
kemenangan dewi bersayap. Pelaksanaan tugas di dalam bisnis pemasaran
akan memilih unsur-unsur merek, untuk membangun sebesar mungkin
ekuitas merek. Untuk membangun suatu merek, perlu dilakukan
pengetesan kemampuan atas pemilihan unsur-unsur atau elemen yang
dipilih, apakah konsumen atau pelanggan akan dapat berfikir attau
merasakan tentang produk, jika unsur merek seluruhnya diketahui atau
dikenal. Akan terdapat suatu unsur merek yang dapat memberikan

kontribusi yang pofitif untuk ekuitas merek. (Assauri, 2018:301)

2.8.2 Memposiskan Merek Bagi Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing dicerminkan dari besanya pangsa pasar dan

profitabilitas perusahaan.perusahaan yang punya posisi keberhasilan di pasar adalah

karena punya keunggulan bersaing. Dalam pemposisian merek bagi keunggulan

bersaing, maka perlu digunakan suatu ukuran, dalam hal ini yang sering digunakan

adalah ekuitas merek.

a. Nila merek atau Brand Value : sebenarnya yang dapat memperbesar hasil

peningkatan nila pelanggan adalah budaya merek. Pada dasarnya
pemikiran merek adalah sebaga budaya dari produk. Dalam pembahasan

budaya merek, digunakan termonologi dari disiplin antropologi, sejarah
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dan sosiologi, untuk dapat memahami produk sebaga budaya hasil
kecerdasan manusia. Produk membutuhkan arti atau konotasi, sebagai
sesuatu yang bersikulasi di dadam masyarakat. Pada suatu waktu, arti ini
menjadi suatu yang konvensiona, dimana secara umum dapat meluas
diterima sebagai suatu kebenaran tentang produk. Pada saat ini, suatu
produk dibutuhkan sebagai suatu budaya. (Assauri, 2018:303)

. Nila Reputas : dari pandangan ekonomi, merek dapat memberikan
sekumpulan reputasi. Dalam kegiatan kali ini, produk pada dasarnya
mempunyai  fitur yang nyata, yang disampailkan pada sasaran
kegunaannya, seperti penerbangan yang dinyatakan dengan ukuran waktu,
pabrik dinyatakan dengan kemudahaan dibersihkan dan peralatan yang
terkait dengan tidak pernah rusak. Pelanggan dalam transaksi mengambil
resiko, dimana dengan pembelian produk yang akan digunakan di masa
depan, dibutuhkan pengamatan kualitas produk itu sebelum dibeli untuk
dapat mempercayainya. Merek sangat membantu dalam bertransaks,
sebagal suatu mekanisme sinyal. Dengan peran merek yang dapat
memberikan sinya, akan dapat meningkatkan keyakinan peanggan,
bahwa produk itu dapat memberikan kualitas yang ekselen dengan adanya
kepercayaan terhadap fungsi-fungsi penting produk tersebut.

. Nila Relas : merek juga dapat mengkomunikasikan, bahwa perusahaan
telah menghasilkan produk yang dapat dipercaya untuk dapat bertindak

sebagal partner jangka panjang dan bertindak fleksibel dengan selalu
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tanggap bagi kebutuhan pelanggan masa depan. Merek sebagai pembuat
bahan yang beris cerita untuk penyampaian bahwa perusahaan pembuat
produk dapat diyakini atau dipercayal bagi partner dalam kontingensi
masa depan. Nilai relasi sebaga hubugan yang mengakumulasikan cerita-
cerita tertentu, imegl dan asosiasi yang beredar disekitar produk, sehingga
dapat menjadi konvensional yang terjamin. (Assauri, 2018:305)
2.9 Anggapan Dasar
Beberapa anggapan dasar pada penelitian ini yaitu :
1. Komunikas pemasaran sepatu lokal NN dapat mempertahankan Brand Imagenya
terhadap konsumennya.

2. Sepatu local NN dapat menarik perhatian pelanggan pada setiap promosinya.
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METODE PENELITIAN

1.1 JenisPendlitian

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah pendekatan
kualitatif dengan tipe deskriptif. Penelitian kualitatif adalah : “realitas jamak”. Oleh
karena itu tidak menggunakan sampel dari populasi. Sampelnya betul-betul mandiri,
tiga orang, Sembilan orang, atau beberapa sga sesuai dengan kebutuhan. Yang
penting dapat memenuhi tujuan penelitian. Penelitian kualitatif, tidak berangkat dari
teori berdasarkan kerangka pemikiran dan wawasan ilmiah si peneliti (Ardid,
2014:249).

Penelitian ini bertujuan untuk membuat deskripsi secara sistematis, faktual, dan
akurat tentang fakta-fakta atau objek penelitian meaui wawancara mendalam
terhadap informan dan narasumber, sehingga dapat dilihat gambaran bagaimana
strategi komunikasi pemasaran sepatu lokal NN dalam meningkatkan brand image.
1.2 Kerangka Konsep

Adapun kerangka konsep pada penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :

35
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Gambar 1: Kerangka K onsep

1.3 Definis Konsep

Adapun konsep pemikiran pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:
a.  Komunikasi adalah suatu proses pengiriman dan penerimaan informasi di mana
seseorang atau beberapa orang, kelompok, organisasi, masyarakat menciptakan, dan
menggunakan informasi agar terhubung dengan lingkungan dan orang lain.
b. Startegi komunikasi adaah  perencanaan(planning) dan  mangemen
(management) untuk mencapai suatu tujuan. Strategi komunikasi merupakan panduan
dari perencanaan komunikasi dan managjemen komunikasi untuk mencapai suatu
tujuan (Effendy, 2008:301)
c. Komunikas pemasaran adaah sasaran di mana perusshaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung

maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual.
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d. Media komunikasi adalah suatu alat atau sarana yang digunakan untuk
menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalayak. Media komunikasi juga
dijelaskan sebagal sebuah sarana yang dipergunakan sebagai produksi, reproduksd,
megolah dan mendistribusikan untuk menyampaikan sebuah informasi. Salah satunya
alat yang digunakan NN dalam media komunikasi pemasarannya adalah media sosial
instagram. Dari instagram NN mempromosikan produknya agar masyarakat lebih
mengatahuinya.
e. Pesan yaitu di mana komunikator harus seladlu memperhatikan gpa yang akan di
katakannya kepada audiens sasaran agar dapat menghasilkan tanggapan yang di
harapkan. Dalam era pemasaran massal, ada asumsi bahwa satu pesan dapat di pakai
untuk semua orang.
f. Brand image (Citra merek) adalah representas dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
merek itu. Citra terhadagp merek berhubungan dengan sikep yang berupa keyakinan
dan preferens terhadap suatu merek. Dimana sepatu lokal NN merupakan tempat
kergiinan sepatu loka yang berada di Kota Medan di Jn Bromo yang menghasilkan
produk-produk lokal yang terus tetgp meningkatkan produknya tersebut.
1.4 Kategorisas Penelitian

Adapun kategorisas dalam penelitian ini dapat dilihat pada table yang tertera

sebagal berikut :



Table 1: Kategorisas Penelitian

Konsep Teoritis

K ategorisas

1. Strategi komunikasi pemasaran | a

image sepatu lokal NN di Kota | c.

dadam meningkatkan Brand | b.

strategi pemasaran
Cara pemasaran

Media pemasaran

Medan
2. Meningkatkan Brand Image a Kualitas
b. Harga
c. Desan

1.5 Informan atau Narasumber
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Informan atau narasumber merupakan orang-orang yang memberikan informasi

atau pengetahuan. Untuk mendapatkan informas yang di perlukan maka peneliti

menentukan 6 (Enam) orang sebagai informan. Adapun diantar 6 (Enam) orang

terdiri dari 1 (Satu) orang pemilik sepatu lokal NN dan 5 (Lima) orang sebagai

konsumen.

1.6 Teknik Pengumpulan Data

Dalam pendlitian ini, pengumpulan data yang diperlukan yaitu menggunakan

M etode Wawancara, Observasi, Dokumentasi.
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a Wawancara

Wawancara adalah mencatat jawaban responden atas pertanyaan dari peneliti
untuk bertukar informasi dan ide melaui Tanyajawab.
b. Observas

Observasi merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan peneliti untuk
mengamati atau mencatat suatu peristiwa dengan penyaksian langsungnya, dan
biasanya peneliti dgpat sebagal partisipan atau observer daam menyaksikan atau
mengamati suatu objek peristiwa yang sedang ditelitinya
c. Dokumentasi

Dokumentasi dilakukan oleh peneliti untuk melakukan kontak dengan pelaku
atau sebaga partisipan yang terlibat suatu peristiwa sgjarah masa lalu, dan terdapat
empat jenis dokumentasi yang di pergunakan dalam metode ini. (Ruslan, 2013:221)
1.7 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan penulis pada penelitian ini yaitu
menggunakan deskripsi yang menggambarkan proses strategi komunikasi pemasaran
yang dilakukan oleh sepatu lokal NN mengunakan teori Kotler.

Dimana definisi dari pemasaran adalah proses sosial dan manageria dimana
perorangan dan kelompok mendapatkan kebutuhan mereka dengan menciptakan,

penawaran produk yang bernilai masing-masing. (kotler, 2000:4)
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1.8 Lokas dan Waktu pendlitian

Adapun lokasi penelitian ini berdamat di J. Gedung Arca Kota Medan , tepatnya
di Pasar teladan (Pastel). Waktu penelitian yang peneliti butuhkan itu dari bulan
Januari — Maret 2019
1.9 Deskrips Ringkas Objek Penelitian

Sepatu lokal NN memulai usahanya sejak tahun 2008. Bapak Adrul bersama
istrinya ibu Sarah. Mereka merintis usahanya yang awanya itu dari hanya
pembuatan untuk mengantar barang yang mereka hasilkan ke toko sepatu orang lain.
Tapi lama kelamaan pemasaran sepatu NN meningkat dengan berjalannya seiring
waktu. Bapak Adrul mempunya banyak anggota sebagai pekerja sepatunya. Dan
mereka pun berfikir tidak mungkin hanya di toko orang lain sgja mengarapkan
penjualan. Sementara produk mereka sudah banyak mengalami peningkatan.

Dan dengan ide sang istri ibu sarah, mereka berfikir untuk membuat toko sepatu
sendiri, tetapi tetap menjual barang mereka ke toko lain juga. l1bu sarah dipercaya
bapak adrul untuk menangani toko yang akan mereka buat. Bgpak adrul dan sang
isti membuat nama toko sepatu NN sesuai dengan merek sepatu yang mereka
hasilkan.

NN sendiri itu adaah singkatan dari nama kedua anak bgpak Adrul dan ibu
Sarah. Yaitu nama anak mereka yang perempuan Naya dan yang laki-laki namanya
Nezad. Mereka memberikan nama toko sepatu itu menganggap karena mencintai
anaknya dan kedua awal nama anaknya yang unik membuat mereka menjadikan

nama brand sepatunya. Makanya di buat toko sepatu NN.
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Dalam pemasaran selama membuka toko, NN sempat mengalami penurunan
terhadap pemasaran tersebut. Di karenakan adanya Brand baru yang memasuki
pesaingan pemasaran sepatu lokal. Di duga brand tersebut brani menawarkan harga
yang lebih murah dan dengan model yang cantik juga. Tentunya konsumen tertarik
dan penasaran akan produk yang itu.

Tetapi NN terus meningkatkan kualitas mereka dan model sepatu yang dapat
menarik pelanggan agar berminat dengan sepatu lokal NN. Dan NN pun berhasil
menarik konsumen lamanya untuk di beri kepercayaan dalam kualitas sepatu
mereka. Dan Brand Image NN sendiri mempunyai penilaian bagus dari konsumen,
dalam meningkatkan pemasarannya.

Dalam strategi pemasaran yang NN lakukan untuk meningkatkan Brand Image
sepatu lokal di Kota Medan, NN melakukan promosi melalui sosial media, seperti
Facebook, WhatsApp, dan istagram. Tidak hanya itu, konsumen NN juga lebih
banyak mengetahui produk NN dari mulut ke mulut yang puas akan kualitas yang
NN berikan terhadap konsumennya. Selain itu NN juga mengajak kerja sama dengan
online shop, dan meneriman untuk menjadi reseller mereka. Yaitu mereka yang bisa
mengambil barang NN dengan harga yang lebih murah dari harga pasaran yang biasa
NN jual ke konsumen. Dengan begitu masyarakat akan lebih mudah untuk
mengetahui produk NN dan promosi NN. Dengan cara itulah NN dapat

meningkatkan Brand Image sepatu lokal di Kota Medan.



BAB |V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

1.1 Hasil Penelitian

Dalam penelitian ini sasarannya ialah Strategi Komunikas Pemasaran Dalam
Meningkatkan Brand Image Sepatu Lokal NN Di Kota Medan. Hasil penelitian yang
di lakukan peneliti yaitu dalam bentuk wawancara terhadap narasumber yang di
lakukan selama pendlitian dan selanjutnya dari hasil wawancara tersebut diuraikan
dalam bentuk narasi.

Hasil penelitian gunanya untuk mengecek kebenaran informasi, atau data yang di
dapatkan untuk mengetahui apakah informasi tersebut benar adanya, dan terkait dari
beberapa pendapat informan mengenai tentang produk yang akan di teliti tersebut.

Penelitian ini menguraikan tentang penjelasan dari informan | yaitu pemilik
sepatu loka NN yaitu dalam meningkatkan Brand Image sepatu lokal dengan strategi
pemasaran yang NN gunakan. Selanjutnya peneliti juga menanyakan dari beberapa
konsumen NN yaitu ada empat orang informan, peneliti akan bertanya tentang
pendapat mereka terhadap Brand NN, apakah citra merek dari NN cukup di kenal
masyarakat atau tidak. Penulis juga tidak membatas dari setigp jawaban yang
narasumber berikan.

Pertama yang peneliti wawancaral yaitu pemilik sepatu lokal NN yang bernama
ibu sarah. Peneliti menanyakan tentang bagaimana strategi komunikasi pemasaran

dalam meningkatkan brand image sepatu lokal NN bagaimana cara pemasaran yang
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dilakukan selaku pemilik toko NN. Informan pertama menjelaskan bahwa cara
pemasaran NN yaitu tidak hanya melakukan penjualan di toko sgja, tetapi beliau juga
memasarkan barangnya ke luar kota, kebetulan sejauh ini ada dua kota yang telah
menjadi pelanggan tetap NN, yaitu kota Banda Aceh dan kota Pekan baru. Kedua
kota tersebut mengambil produk NN juga untuk dipasarkan kembali oleh mereka
Bedanya mereka akan diberi harga yang lebih murah, dibandingkan harga yang
dipasarkan di toko. Karena kedua kota tersebut akan menjuakan produk NN itu di
daerah mereka masing-masing.

“Selain itu NN juga memasarkan produknya dengan cara menggak onlineshop
lain untuk bekerjasama dengan NN agar merek NN akan lebih banyak dikenal
masyarakat. Dan NN juga menerima sigpapun yang ingin bergabung dalam penjuaan
NN atau yang biasa disebut sebagai reseller. Jadi keuntungan dari reseller juga
meningkatkan pemasaran produk NN” Ungkap informan |

Beliau juga menjeaskan tentang media yang digunakannya dalam meningkatkan
brand image nya Kaena meladui media beliau cukup terbantu dalam
mempromosikan produknya agar cepat diketahui oleh konsumen-konsumennya.
Mediayang di gunakanya yaitu sosial media seperti Facebook, WhatsApp, Instagram.
Tidak hanya itu , melalui mulut ke mulut merupakan salah satu media yang cukup
berjalan dengan balk. Karena dari mulut ke mulut konsumen akan lebih percaya
terhadap produk itu, karena yang menyampaikannya sudah merasakan dari hasil

produk itu.
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Informan | juga melanjutkan penjelasannya tentang kualitas NN dan harga yang
mengikuti persaingan pasar, beliau menganggap untuk saat ini kuditas yang mereka
buat sudah cukup baik dan memuaskan pelanggan, tetapi mereka akan tetap
meningkatkannya lebih bagus agar konsumen tetap merasa puas akan kualitas NN
dan tidak pernah merasa dikecewakan ketika adanya penurunan terhadap kualitas NN.
Akan tetapi sejauh ini konsumen cukup puas terhadap kualitas NN.

“kadlau saya bilang standart ya, dengan harga yang terjangkau dan dengan
kualitas yang bagus juga. Jadi kita menjuakan produk itu tidak terlalu mahal lah di
bandingkan dengan produk lain yang ada di sekitar kita” Kata Informan I.

Selanjutnya beliau mengatakan tentang desain dan promosi NN yang tujuannya
untuk meningkatkan Brand image NN yaitu untuk desain produknya itu sendiri
mereka lebih mengutamakan simple, tapi sepatu itu tetap kelihatan mewah. Karena
simple itu pasarannya tidak akan mati di makan zaman. Tetgpi ada juga sebagian
sepatu yang mengikuti tren, karena adanya permintaan dari beberapa pelanggan yang
menginginkan model yang lagi tren di pasaran.

Selanjutnya peneliti mewawancarai beberapa informan lainnya, yaitu 4 orang
konsumen yang berbelanja di NN. Di hari pertama peneliti mewawancarai dua
informan yang berasal dari konsumen NN. Informan Il ini merupakan konsumen NN
yang pada waktu itu sedang membeli sepatu NN di toko. Peneliti meminta izin
kepada informan Il dan informan 11l untuk diwawancara terkait pendapat mereka

tentang Brand Image NN.
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Peneliti mananyakan apakah pemasaran NN cukup membantu mereka untuk
mengetahui produk NN dan dari mana mereka mengetahui tentang sepatu NN.
Informan Il dan informan Il pun mengatakan bahwa pemasaran NN cukup
membantu mereka dalam mengetahui produk yang di munculkan NN didaam
pemasaran sepatu lokal. Akan tetapi informan Il mengatakan bahwa ia mengetahui
produk NN itu dari media sosid, sedangkan informan 1ll mengatakan bahwa ia
mengetahui produk NN dari temannya yang pada saat itu menawarkannya untuk
membeli sepatu di NN, bisadibilang dari mulut ke mulut.

“kebetulan saya mengetahui dari teman saya, soalnya kemarin saya bilang ke
teman saya kalau saya ingin membei sepatu dan dia menawarkan saya untuk
mencoba produk NN yang pada saat itu dia juga memaka sepatu NN, jadinya saya
berniat untuk mencobanya. Karena saya rasa sepatu yang di pakainya cukup simple
dilihat, dan itu benar-benar tipe sayakali.” Ungkap informan I11.

Pada waktu itu peneliti juga menanyakan pendapat mereka tentang kualitas dan
harga NN apakah cukup memuaskan mereka akan kualitasnya tersebut dan
bagaimana dengan harganya. Kedua konsumen itu mengatakan bahwa kualitas yang
diberikan NN sudah baik dan cukup memuaskan mereka sebaga pembelinya. Karena
menurut informan 11 kualitas NN cukup memuaskannya dengan berbagai macam
model sepatu yang gak ribet di pandang mata, jadi dengan demikian sepatu tersebut
tetap kelihatan mempunyai nilai tersendiri bagi pemaka sepatu itu. Selanjutnya
mereka juga mengatakan tentang pendapat mereka terkait promosi NN yang membuat

mereka tertarik dan menganggap kuditas NN bagus. Informan |l mengatakan bahwa
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ia tertarik dengan setigp promosi NN, bukan berarti ketika ada promos barang
tersebut kurang menarik, tetapi ketika adanya promosi itu malah manarik perhatian
konsumen, dan ia menganggap kualitasnyatetap bagus.

Dan informan 111 juga mengatakan kalau ia juga tertarik untuk setigp promosi
NN, dan kualitasnya tetgp bagus. Karena terkadang ada beberapa penjua, ketika
mereka mengadakan promosi contohnya buyl getl, terkadang produk tersebut sudah
barang lama. Tetapi itu hanya sebagian sga dari beberapa penjual, karena ia pernah
kejadian seperti itu.

Peneliti juga melanjutkan pertanyaan kepada kedua informan tersebut yaitu
kepada informan Il dan informan 11l . peneliti bertanya pendapat mereka tentang
Brand Image NN dibandingkan merek lain yang mungkin jauh lebih bagus desainya
dan harga yang lebih murah juga. Karena sgjauh ini yang peneliti dengar bahwa
Brand Image NN cukup bagus dibandingkan dengan sepatu lokal lainnya. Jadi
pendliti ingin mencari kebenaran informas tersebut melalui pendapat dari beberapa
konsumen NN.

“Brand Image NN ya? Saya rasa Brand Image NN sejauh ini cukup bagus, dan
banyak di kena masyarakat sekitar. Dan di bandingkan dengan merek sepatu lokal
lain, sayarasa Brand Image NN yang lebih baik, walaupun brand lain memiliki harga
yang lebih murah, dan desain yang bagus juga, tetapi buat apaya kalau kualitasnya
dibawah standart.” Ungkap informan 11

Sama halnya dengan informan 111 beliau mengatakan “brand image NN sejauh ini

bagus sih di bandingkan merek sepatu lokal lain, dan saya rasa itu harus tetap
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dipertahankan. Yahh waaupun merek lain berani memberi harga yang lebih murah
dan desain yang bagus juga, tapi disatu sisi kan kita juga harus liat kualitas yang di
berikan produk tersebut.” Jelas informan 111

Merasa masih kurang puas dari jawaban beberapa konsumen, pendliti
melanjutkan penelitian keesokan harinya. Yaitu dengan mewawancarai tiga informan
lagi. Yaitu informan IV, informan V, dan informan VI. Pada saat itu informan 1V
tidak sependapat dengan informan V dan informan V1.

Informan IV ketika diwawancara mengenai pendapat beliau tentang sepatu NN,
iamenganggap sepatu NN biasa g a sama seperti sepatu lainnya. Di karenakan ia baru
mengetahui produk NN, jadi mengena pemasaran NN kebetulan dia sedang lewat
dan berbelanja di pastel (pasar teladan). Peneliti menanyakan beberapa pertanyaan
yang samadi tanyakan kepada informan |1 dan |11 pada waktu semalam. Informan 1V
pun menjawab setiap pertanyaan yang diberikan peneliti kepadanya

Dia mengatakan untuk pemasaran NN tidak begitu membantunya untuk
mengetahui produk NN tersebut. Karena informan ngerasa juga baru mengetahui
produk NN tersebut. Mungkin di karenakan informan yang baru mengunjungi pastel.
Dan beliau juga mengatakan bahwa ia mengetahui produk NN itu karena kebetulan
informan ingin melihat model sepatu yag ada di toko NN.

Mengena kuaitas NN, informan meganggep kualitas NN sama sga dengan
merek sepatu lainnya, karena dengan harga yang cukup standart informan
menganggap kualitasnya juga standart dan mungkin di toko sepatu lain ada juga yang

seperti ini.
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Selain itu ditanyai mengenai tentang promosi NN apakah membuatnya tertarik,
dan ia pun menjelaskan bahwa kalau untuk promosi mungkin membuat dia tertarik,
dan modd NN cukup simple, karena sesuai dengan selera informan yang pada waktu
itu melihat macam-macam model sepatu NN. Jadi ketika NN mengadakan promosi,
mungkin membuat informan tersebut tertarik untuk membeli produk NN.

Informan 1V juga menjelaskan pendgpat ia tentang Brand Image NN
dibandingkan dengan merek sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainya dan
harganya. la mengatakan “kalau untuk Brand Image NN saya rasa saya belum bisa
terlalu banyak memberi pendapat ya, soalnya saya juga baru pertama berbelanja di
NN. Dan dibandingkan dengan sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainya
dan harganya saya rasa itu ada juga, dan dengan kualitas yang bagus juga. Karena
banyak juga kan sepatu lokal yang mempunya kuaitas yang bagus juga Itu sih
menurut saya.” ungkap informan IV.

Lain halnya dengan informan V dan informan V1. keduainforman ini sependapat
dengan informan Il dan informan Il Ketika ditanyai mengenai pendapat mereka
tentang NN. Peneliti juga memintaizin kepada kedua informan untuk di wawancarai
terkait pendapat merekatantang NN.

Ditanyai mengenal pendapat mereka tentang agpakah pemasaran NN cukup
membantunya untuk mengetahui produknya dan dari mana informan mengetahui
tentang sepatu NN. Informan V mengatakan bahwa pemasaran NN cukup
membantunya dalam mengetahui produk sepatu NN, dan dia mengetahui produk NN

dari akun facebooknya. Jadi di beranda facebook informan muncul beberapa foto
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sepatu NN yang di like salah satu teman facebooknya informan. Jadi ketika beberapa
foto itu muncul, ia pun melihat koleksi-koleks foto sepatu NN. Dan disitulah
informan V mengetahui sepatu NN.

Sedangkan informan yang satunya lagi yaitu informan VI , beliau mengatakan
bahwa pemasaran NN cukup membantunya, karena ia dapat dengan mudah
mengetahui produk NN. Informan juga menjelaskan kalau ia pertama kali tau produk
NN dari mediasosial.

“saya mengetahui tentang sepatu NN itu dari teman saya ya, yahh... bisa di
bilang dari mulut ke mulut. Awalnya saya juga pernah melihat sepatu NN di medial
sosial saya yaitu facebook tentang sepatu NN dengan berbaga macam model
sepatunya, tetapi pada saat itu sayatidak begitu tertarik. Tapi beberapa hari kemudian
ketika teman saya menceritakan sepatu NN , disitulah baru saya tertarik untuk
mengetahuinya, dan saya membeli sepatu NN pada waktu itu.” Katainforman VI

Peneliti menanyakan tentang kualitas dan harga NN. Apakah sudah bagus dan
apakah harganya cukup terjangkau pada sigpgpun pembelinya. Kedua informan ini
menjelaskan bahwa kualitas NN termasuk bagus di kalangan sepatu lokal lainnya dan
cukup membuat mereka selaku pelanggannya merasa puas akan kuaitasnya. Karena
kedua informan ini menganggap ketika ingin membeli sesuatu yang pertama kali
menjadi penilaian adalah kuaitasnya Jadi ketika konsumen merasa puas akan
kualitas sepatu tersebut, mereka akan menjadi pelanggan tetap brand tersebut dan
akan memberi tahunya kepada teman yang lainnya tentang kualitas dan harga produk

yang mereka pakai.
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Mengena tentang apakah promosi NN dapat membuat kedua informan tertarik
dan meganggap kualitasnya bagus. Kedua informan ini yatu informan V dan
informan VI ini sependapat untuk jawaban atas pertanyaanya yg diberikan peneliti.
Mereka mengatakan promosi yang NN berikan pastinya membuat sigpapun akan
tertarik. Apaagi ketika adanya promo NN, konsumen merasa untung pasa setigp
promosinya. Kebetulan salah satu informan pada saat itu mengetahui promo NN di
facebook yaitu buyl getl . informan VI mengatakan “promosi ya ? kebetulan kemarin
saya lagi melihat akun sosial media saya, jadi disitu NN lagi mempromosikan
barangnya yaitu setigp pembelian 1pcs sepatu NN akan mendapatkan gratis 1pcs
sepatu NN. Dan saya benar-benar tertarik akan promo tersebut, saya juga tetap
menganggap kualitas yang diberikan NN bagus.”

Mengena tentang brand image NN dibandingkan dengan merek sepaatu lain
yang mungkin jauh lebih bagus desain dan harganya, Informan V tidak banyak
memberikan jawaban atas pendapat ia mengena itu. Informan mengatakan
menurutnya brand image NN sgjauh ini cukup dikenal bagi konsumennya yang sudah
mengetahui produk NN. Dan dibandingkan jika merek sepatu lain mempunya desain
yang lebih bagus dan harga yang Iebih murah, ia menganggap itu sah-sah ga. Karena
beda brand beda cara penjualan mereka. Mungkin sgja brand tersebut berani memberi
harga yang lebih murah agar mencari perhatian pelanggannya. Tapi kuditas sigpa
yang tau juga, umgkapnya informan V sambil memegang sepatu yang baru sga

dibelinyadi toko NN.
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Sedangkan informan VI berpendapat ketika ditanya mnegena hal yang sama,
informan itu mengatakan “menurut saya brand image NN cukup bak ya,
dibandingkan merek sepatu lain. Karena sgjauh ini memang citra sepatu NN |ebih
banyak dikenal orang-orang sekitar. Dan jika mungkin di bandingkan dengan merek
sepatu lain yang mungkin desainnya lebih bagus dan harganya mungkin Iebih murah,
tapi kualitasnya biasa gja buat gpa ya.. kalau di pakai Cuma sebentar sgja, tidak bisa
di paka lama. Jadi saya lebih tertarik dengan produk yang mempunya kualitas yang
bagus. Seperti NN contohnya, dengan desain yang cukup menarik dan harga yang
standart dengan kualitas yang bagus juga.” Kata Informan V1.

Dan dari bebergpa informan yang menganggap citra merek sepatu NN cukup
baik di mata konsumen itu sendiri, dan ada juga informan yang menganggap brand
image NN sama seperti sepatu loka lainnya, mungkin karena dia informan tersebut
baru mengetahui produk NN.

1.2 Pembahasan

Dari hasil penelitian yang peneliti lakukan mengenai Startegi Komunikasi
Pemasaran dalam meningkatkan Brand Image Sepatu Loka NN Di Kota Medan.
Maka dari itu menghasilkan pembahasan berdasarkan kategorisas sebagai berikut:

a. Strategi Pemasaran

Setigp perusshaan mempunyai strategi pemasaran yang berbeda-beda dalam
memasarkan produk mereka. Mereka harus melihat bagaimana peluang pasar
terhadap penjualan produknya. Apakah dgpat diterima oleh masyarakat sekitar atau

malah sebaliknyatidak dapat diterima oleh pasaran produk tersebut.
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Strategi pemasaran yang di lakukan dalam meningkat citra merek yaitu
dengan cara melakukan pemasaran langsung terhadap konsumen dan
memperkenalkan produk NN juga melaui sosia media Selain itu NN juga
melakukan promosi untuk produk mereka agar lebih di kenal masyarakat ketika
mengadakan promosi tersebut. Dengan mengadakan promosi tersebut, masyarakat
yang awanya tidak mengetahui produk NN, bisa jadi setelah melihat promosi
tersebut akan mengetahui Brand NN.

Selain itu NN juga melakukan strategi perluasan pasar dimana agar peroduk
mereka tidak hanya dikenal di lingkungan sekitar, tetapi juga di daerah lainya. Maka
dari itu NN menjual produk mereka ke luar kota yaitu kota Aceh dan Pekan baru.
Untuk kedepannya NN akan melakukan penambahan untuk kota yang akan
menjualkan produk mereka tersebut. Tidak hanya itu NN sendiri menerima redler
yang ingin menjualkan produk mereka juga, dari reseller keuntungan juga lebih cepat
di bandingkan pemasaran di toko.

b. CaraPemasaran

Cara pemasaran adalah sesuatu yang dapat meningkatkan penjualan, hasil dari
penjualan produk tergantung dari bagaimana cara pemasarannya. Brand NN sendiri
melakukan pemasaran dengan cara meningkatkan hasil dari produk mereka. Dimana
setigp produk barunya akan di promosikan melalui media sosia, dan dari media
sosial masyarakat akan jauh |ebih mudah mengetahuinnya.

Cara pemasaran yang dilakukan NN itu tak hanya dari sosia media saja, tetapi

promosi langsung yang iklannya di pajang di dekat toko. Tak hanya itu, promosi itu
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juga dilakukan dengan cara istilah mukut ke mulut. Dengan cara seperti ini
masyarakat jauh lebih mengetahui produk NN tanpa harus mengetahuinya terlebih
dahulu melalui sosia media.

C. MediaPemasaran

Media pemasaran yaitu media yang di gunakan untuk memasarkan atau
mempromosikan sebuah produk. Jadi dalam pemasaran, media pemasaran adalah
salah satu yang terpenting dalam sebuah pemasaran, dalam dengan adanya media,
suatu objek akan lebih mudah di perkenalkan pada sebuah sasaran dalam pemasaran.

NN menggunakan media pemasarannya yaitu melalui media sosia seperti
Facebook, WhatsApp, Instagram . Facebook adalah salah satu alat media pemasaran
yang sudah lama di gunakan NN sebelum adanya WhatsApp, dan Instagram. Karena
melalui Facebook, dunia online akan lebih mudah melihat produk NN dari berbagai
macam daerah. Tak hanya itu banyaknya gambar akan lebih mempermudah
konsumen melihat beraneka macam model sepatu dan harga yang di cantumkan NN
melalui media sosial tersebut.

Tidak hanya melaui media sosial, dari mulut ke mulut adalah salah satu
media pemasaran yang NN gunakan. Jadi buat masyarakat atau konsumen yang tidak
menggunakan media sosia, mereka juga depat mengetahui informasi tentang produk
NN dari mulut orang sekitarnya yang sudah megetahui tentang produk NN. Jadi
dengan begitu beberapa media pemasaran akan lebih membantu dalam setigp

pemasaran yang menjadi sasaran utamanya.
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d. Kualitas

Kualitas adalah sdah satu ha terpenting yang di pilih konsumen dalam
pemilihan produk. Karena baik buruknya citra suatu merek itu terletak pada kualitas
produk yang mereka hasilkan. Pada saat melakukan penelitian ,konsumen
mengatakan ada banyak kualitas yang akan dinila konsumen pada saat melakukan
pembelian pada suatu produk, yaitu kualitas kuatnya produk tersebut, dan kualitas
harga yang tidak terlalu mahal.

Dengan demikian, NN berusasha semaksimal mungkin untuk memberikan
kualitas yang terbaik, agar tidak mengecewakan konsumen yang sudah lama
berlangganan, atau konsumen yang baru memeka produk NN. Setigp beberapa
bulannya NN mengecek beberapa produk yang mulai rusak, atau beberapa sepatu
yang wrnanya sudah tidak cantik lagi, demi menjaga kualitas produk mereka terhadap
konsumen yang dating ke toko.

e. Harga

Harga adalah nila suatu barang atau uang yang harus di bayarkan oleh
konsumen kepada penjual atas barang yang di belinya Konsumen juga akan
memperhatikan setigp harga yang diberikan penjual, dengan membandingkan harga
yang satu dengan yang lainnya pula. Dari hasil penelitian yang peneliti lakukan,
untuk harga yang diberikan NN tidak terlalu mahal.

Ada beberapa konsumen yang peneliti wawancaral terkait pendapat mereka
tentang harga NN. Hampir rata-rata konsumen mengatakan harga sepatu NN

termasuk standart, dengan kualitas yang bagus juga. Hal itulah yang membuat
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konsumen tetgp percaya untuk berbelanja sepatu NN. Karena mereka juga
membandingkan harga sepatu lokal merek lain dengan sepatu lokal NN.
f. Desan

Desain juga menjadi salah satu penilaian konsumen ketika ingin membeli
suatu produk atau barang. Dimana banyak modd sepatu yang akan menarik mata
konsumen untuk sekedar hanya melihat atau juga membelinya. Dan hasil penelitian di
NN pemilik toko sepatu mengatakan bahwa mereka membuat desain sepatu yang
terlihat simple tapi tetap kelihatan mewah. Jadi tetap menarik perhatian pelanggan
yang melihat sepatu NN tersebut.

Ada banyak model sepatu NN, mulai dari yang lagi tren sekarang da nada
juga model sepatu yang gak mati di makan zaman. Karena emang prinsip dasarnya
NN adaah sepatu yang simple. Itulah yang ditanamkan ibu sarah selaku pemilik
sepatu NN agar citra merek sepatunya tetap menjadi ciri khas oleh masyarakat

sekitarnya



BAB V

PENUTUP

5.1 Simpulan

Berdasarkan dari analisis dan pembahasan di atas mengena Strategi Komunikasi
Pemasaran Dalam Meningkatkan Brand Image Sepatu Lokal NN Di Kota Medan,
maka simpulan yang di dapat oleh peneliti yaitu :

1. Sepatu loka NN merupakan salah satu pengrajin sepatu lokal yang berada di
J Bromo, yang namanya cukup banyak di kenal masyarakat karena sudah
banyak di percayara oleh konsumen karena kualitas yang mereka buat untuk
mempertahankan Brand Image nya. Nama NN sendiri adalah nama depan
oleh anak pemilik sepatu lokal NN yaitu Naya dan Nezad.

2. Strategi komunikasi pemasaran yang NN gunakan yaitu dengan cara
mempromosikan produk mereka yaitu dengan cara melalui sosial media
yaitu Facebook, WhatsApp, Instagram. Dan spanduk yang dipajang di depan
toko, dan promos dari mulut ke mulut.

3. NN selalu mempertahankan kualitas produknya agar masyarakat tetap
percaya untuk membeli produk mereka. Mula dari harga yang di berikan
terhadap konsumen, serta desain atau model sepatu yang selalu menarik
mata konsumen untuk membeli produk NN.

4. Brand Image NN cukup bak di mata masyarakat yang sudah mengenal

produk NN. Karena sgjauh ini beberapa informan konsumen yang peneliti
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wawancarai mereka mengatakan bahwa citra merek NN dapat membuat
mereka percaya pada setigp produk yang ada di NN. Dengan begitu
konsumen merasa puas karena produk yang mereka pakai tidak

mengecewakannyamelalui kualitas yang mereka dapat di NN.

5.2 Saran

Pada penelitian yang di dilakukan ini, maka peneliti memberi saran yang

bermanfaat dan dgpat membantu beberapa pihak yang terkait terhadap penelitian ini

yatu :

1.

pemerintahan sebaiknya bisa lebih memperkenakan produk lokal melalui
iklan-iklan UKM agar kergjinan sepatu lokal daerah lebih berkembang luas
dan banyak di ketahui oleh masyarakat di luar Kota Medan.

Untuk pemilik toko NN sebaiknya mengikuti event-event atau bazar, acara
besar yang di buat oleh pemerintahan daerah, gunanya untuk agar produk NN
bisadi kenal masyarakat luas yang pada saat itu banyak dari luar kota

Untuk semua yang bekerja di NN yaitu pekerja pembuat sepatu NN dan
karyawan yang melayani konsumen di toko, sebaiknya tetap menjaga citra
merek dari NN yang selama ini tetap di pandang baik oleh masyarakat. Agar
pekerja pembuat sepatu NN tetap membuat sepatu dengan kualitas yang
bagus, dan karyawan yang melayani pembeli di toko agar sekiranya tetap

melayani konsumen tetap baik.
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4. Mode sepatunya mungkin lebih di tingkatkan lagi, karena sebaiknya setigp
selera konsumen itu berbeda-beda. Tidak semuanya ada yang menyukai
model yang simple sgja. Tetapi ada juga beberapa konsumen yang menyukai

model sepatu yang glamor, jadi setiap jenis-jenis konsumen disitu ada
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LAMPIRAN
1. Informan | bernamalbu Sarah (Pemilik Toko NN)

Grosir

2. Informan Il bernama Putri (Konsumen)




3. Informan Il bernama Riska (Konsumen )

4. Informan IV bernama Nanda (Konsumen )




Identitas Informan |

a Nama

b.

Pertanyaan untuk Pemilik Sepatu Lokal NN Di Kota M edan

1. Apasgjaperencanaan yang di lakukan dalam pemasaran yang NN gunakan ?

Jawaban : “Perencanaannya selain jualan di toko, yahh... kita buka pasarannya
sampa ke luar kota, melaui online-online juga, kita kembangkan, maksudnya toko
ini juga menerima reseller. Jadi ketika mereka ambil produk dari kami dan untuk di

jualkan merekaa lagi melalui online shop mereka. Karena dari reseller itu juga lebih

JenisKelamin
Agama
Usia

Pekerjaan

HASIL WAWANCARA

: Sarah

. Perempuan
> Islam

: 38 tahun

: Pemilik Toko NN

menguntungkan dari padakitajual persona di toko”.

2. Bagaimana cara pemasaran yang ibu lakukan selaku pemilik toko sepatu NN ?

Jawaban : “Cara pemasarannya yahh tidak jauh dari seperti yang saya jelaskan
tadi, yang pertama itu saya memasarkannya dari mulut ke mulut, yang kedua kita gak
join online-online shop, selanjutnyakita juakan produk kita ke luar kota’.

3. Media apa yang ibu gunakan dalam pemasaran untuk meningkatkan Brand

Image NN ?



Jawaban : “Media yang saya gunakan yaitu media sosial seperti Facebook,
WhatsApp, dan instagram. Saya menggunakan media itu untuk memasarkan produk
NN. Tidak hanya itu, saya rasa melalui informasi mulut ke mulut itu juga salah satu
media komunikasi pemasaran yang saya gunakan”.

4. Apakah menurut ibu kualitas NN sudah bak, dan dapat memuaskan

pelanggan ?

Jawaban : “Untuk saat ini rasa saya cukuplah bak, dan cukup memuaskan
pelanggan. Tetapi untuk kedepannya kami tetap meningkatkannya lagi agar lebih
membaik”.

5. Apakah menurut ibu harga NN mengikuti persaingan pasar dengan produk

lain?

Jawaban : “Kalau saya bilang standart ya, dengan harga yang terjangkau dan
dengan kualitas yang bagus juga. Jadi kita menjualkan produk itu tidak terlalu mahal
lah di bandingkan dengan produk lain yang ada di sekitar kita’.

6. Apakah desain dan promosi NN dgpat meningkatkan Brand Image NN ?

Jawaban : “ Desain kita sendiri itu lebih mengutamakan simple, tapi tetap
kelihatan mewah. Jadi kalau ssmple itu pasarannya itu gak mati. Kita tetap mengikuti
tren, Cuma gak terlalu berpatokan pada tren. Karena enggak bakalan bertahan lama,
jadi kita tetap punya image sendiri, yaitu NN modelnya simple tapi tetap kelihatan

mewah".



Identitas Informan 111

a. Nama : Putri

b. JenisKelamin : Perempuan

c. Agama > Islam

d. Usa : 30 tahun

e. Pekerjaan : Pegawai Perusahaan Swasta

Daftar pertanyaan

Pertanyaan untuk Konsumen (pengunjung) toko Sepatu Lokal NN Di Kota
Medan

1. Apakah pemasaran NN cukup membantu saudara mengetahui produk NN ?

Jawaban : “ Ya sangat membantu saya dalam mengetahui barang atau produk
NN”.

2. Dari mana saudara mengetahui tentang sepatu NN ?

Jawaban : “Kebetulan saya mengetahuinya dari teman saya. Soanya kemaren
saya sempat bilang ke teman saya kalau saya ingin membeli sepatu, dan teman saya
menawarkan untuk membeli sepatu di NN sga”

3. Apakah kualitas produk NN sudah baik, dan memuaskan saudara ?

Jawaban : ““ untuk kualitas baik, dan sementara ini cukup memuaskan saya
dengan macam-macam model sepatunya yang gak ribet di pandang mata. Soalnya
kan kebanyakan sepatu terladu mengikuti tren itu jatuhnya diliat itu ribet, yang ujung-

ujungnya kelihatan norak”.



4. Bagaimanamenurut saudaratentang hargaNN ? masih terjangkaukah ?

Jawaban : “Harga NN standart ya, dan saya rasa masih terjangkau”.

5. Apakah promosi NN dapat membuat saudara tertarik dan menganggap
kualitasnya bagus?

Jawaban : “Saya tertarik untuk setigp promosi NN, dan kualitasnya tetap bagus.
Karna terkadang ada bebergpa penjua ketika mereka mengadakan promosi, misalnya
contohnyabuy 1 get 1 terkadang produk tersebut sudah barang lama. Tetapi itu hanya
sebagian sgja, karna saya pernah kejadian seperti itu”.

6. Bagaimana pendapat saudara tentang Brand Image NN di bandingkan dengan

merek sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainnya dan harganya?

Jawaban : “brand image NN sejauh ini bagus sih di bandingkan merek sepatu
lokal lain, dan saya rasa itu harus tetap dipertahankan. Yahh walaupun merek lain
berani memberi harga yang lebih murah dan desain yang bagus juga, tapi disatu sisi

kan kitajuga harus liat kuditas yang di berikan produk tersebut.” Jelas informan Il1



Identitas Informan |1

a. Nama : Riska

b. JenisKelamin : Perempuan
c. Agama > Islam

d. Usa : 25 tahun
e. Pekerjaan : SPG Mall

Daftar pertanyaan

Pertanyaan untuk Konsumen (pengunjung) toko Sepatu Lokal NN Di Kota
Medan

1. Apakah pemasaran NN cukup membantu saudara mengetahui produk NN ?

Jawaban : * Ya... membantu saya dalam mengetahui produk NN”.

2. Dari mana saudara mengetahui tentang sepatu NN ?

Jawaban : “ Saya mengetahui produk NN itu dari media sosia.”

3. Apakah kualitas produk NN sudah baik, dan memuaskan saudara ?

Jawaban : “Kualitas yang diberikan NN sudah baik dan cukup memuaskan saya
sebagai pembelinya”

4. Bagaimanamenurut saudaratentang hargaNN ? masih terjangkaukah ?
Jawaban : “Harga NN standart ya, dan saya rasa masih terjangkau”.

5. Apakah promosi NN dapat membuat saudara tertarik dan menganggap

kualitasnya bagus?



Jawaban : “Saya tertarik dengan setigp promosi NN, bukan berarti ketika ada
promosi barang tersebut kurang menarik, tetapi ketika adanya promos itu maah
manarik perhatian konsumen, dan saya menganggap kualitasnyatetap bagus.”

6. Bagaimana pendapat saudara tentang Brand Image NN di bandingkan dengan

merek sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainnya dan harganya?

Jawaban : “Brand Image NN ya? Saya rasa Brand Image NN sgjauh ini cukup
bagus, dan banyak di kenal masyarakat sekitar. Dan di bandingkan dengan merek
sepatu loka lain, saya rasa Brand Image NN yang lebih baik, walaupun brand lain
memiliki harga yang lebih murah, dan desain yang bagus juga, tetapi buat apaya

ka au kualitasnya dibawah standart.”



Identitas Informan 1V

a Nama : Nanda

b. JenisKelamin : Perempuan
c. Agama > Islam

d. Usa : 22 tahun
e. Pekerjaan : Mahasiswa

Daftar pertanyaan

Pertanyaan untuk Konsumen (pengunjung) toko Sepatu Lokal NN Di Kota
Medan

1. Apakah pemasaran NN cukup membantu saudara mengetahui produk NN ?

Jawaban : “Pemasaran NN tidak begitu membantu saya sih, karena saya juga
baru tau produk NN *

2. Dari mana saudara mengetahui tentang sepatu NN ?

Jawaban : “Saya mengetahui produk NN itu karena saya lagi berbelanja di sini,
kebetulan sayaingin melihat model sepatu yag ada di toko NN”

3. Apakah kualitas produk NN sudah baik, dan memuaskan saudara ?

Jawaban : “Kuaitas NN sama sga dengan merek sepatu lainnya, karena dengan
harga yang cukup standart saya menganggap kualitasnya juga standart dan mungkin
di toko sepatu lain adajuga yang seperti ini”. Ungkap informan IV

4. Bagaimanamenurut saudaratentang hargaNN ? masih terjangkaukah ?

Jawaban : “Harga NN standart ya, dan saya rasa masih terjangkau”.



5. Apakah promosi NN dapat membuat saudara tertarik dan menganggap

kualitasnya bagus?

Jawaban : “Jadi saya rasa kaau untuk promosi mungkin membuat saya tertarik,
dan model NN cukup simple, karena sesuai dengan selera saya yang pada waktu itu
melihat macam-macam model sepatu NN. Jadi ketika NN mengadakan promos,
mungkin membuat saya tertarik untuk membeli produk NN.

6. Bagaimana pendapat saudara tentang Brand Image NN di bandingkan dengan

merek sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainnya dan harganya?

Jawaban : “Kalau untuk Brand Image NN saya rasa saya belum bisa terlalu
banyak memberi pendapat ya, soadnya saya juga baru pertama berbelanjadi NN. Dan
dibandingkan dengan sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainya dan
harganya sayarasa itu adajuga, dan dengan kualitas yang bagus juga. Karena banyak
juga kan sepatu lokal yang mempunyai kualitas yang bagus juga. Itu sih menurut

saya.” ungkap informan V.



Identitas | nforman V

a

b.

C.

d.

e.

Nama
JenisKelamin
Agama

Usia

Pekerjaan

Daftar pertanyaan

: Rida

. Perempuan
> Islam

: 22 tahun

: Mahasiswa

Pertanyaan untuk Konsumen (pengunjung) toko Sepatu Lokal NN Di Kota

M edan

1. Apakah pemasaran NN cukup membantu saudara mengetahui produk NN ?

Jawaban : “ Pemasaran NN cuku membantu saya untuk mengetahui sepatunya..”

2. Dari mana saudara mengetahui tentang sepatu NN ?

Jawaban : “ Saya mengetahui produk NN dari akun facebooknya. Jadi di beranda

facebook Saya itu muncul beberapa foto sepatu NN yang di like salah satu teman

facebooknya saya. Jadi ketika beberapa foto itu muncul, saya pun melihat koleksi-

koleksi foto sepatu NN. Dan disitulah saya mengetahui sepatu NN.

3. Apakah kualitas produk NN sudah baik, dan memuaskan saudara ?

Jawaban : “Kualitas NN termasuk bagus di kalangan sepatu lokal lainnya dan

cukup membuat saya selaku pelanggannya merasa puas akan kuaitasnya. Karena

ketika saya ingin membeli sesuatu yang pertama kali menjadi penilaian adalah

kualitasnya. Jadi ketika konsumen merasa puas akan kualitas sepatu tersebut, mereka



akan menjadi pelanggan tetap brand tersebut dan akan memberi tahunya kepada
teman yang lainnya tentang kualitas dan harga produk yang mereka pakai.”
4. Bagaimanamenurut saudaratentang hargaNN ? masih terjangkaukah ?

Jawaban : “Harga NN saya rasa masih terjangkau.”

5. Apakah promosi NN dapat membuat saudara tertarik dan menganggap

kualitasnya bagus?

Jawaban : “Promosi yang NN berikan pastinya membuat siapapun akan tertarik.
Apaagi ketika adanya promo NN, konsumen merasa untung pada setigp
promosinya.”

6. Bagaimana pendapat saudara tentang Brand Image NN di bandingkan dengan

merek sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainnya dan harganya?

Jawaban : “Menurut saya brand image NN sgjauh ini cukup dikenal bagi
konsumennya yang sudah mengetahui produk NN. Dan dibandingkan merek sepatu
lain mempunya desain yang lebih bagus dan harga yang lebih murah, saya
menganggap itu sah-sah ga Karena beda brand beda cara penjualan mereka.
Mungkin sgja brand tersebut berani memberi harga yang lebih murah agar mencari
perhatian pelanggannya. Tapi kualitas sigpa yang tau juga.” Umgkapnya informan V

sambil memegang sepatu yang baru saja dibelinya di toko NN.



Identitas | nforman VI

a Nama s Ayu

b. JenisKelamin : Perempuan
c. Agama > Islam

d. Usa : 17 tahun
e. Pekerjaan . Pelgjar

Daftar pertanyaan
Pertanyaan untuk Konsumen (pengunjung) toko Sepatu Lokal NN Di Kota
Medan

1. Apakah pemasaran NN cukup membantu saudara mengetahui produk NN ?

Jawaban : “Pemasaran NN cukup membantu saya, karena saya dapat dengan
mudah mengetahui produk NN.” Informan itu menjelaskan

2. Dari mana saudara mengetahui tentang sepatu NN ?

Jawaban : “ Saya mengetahui tentang sepatu NN itu dari teman saya ya, yahh...
bisa di bilang dari mulut ke mulut. Awalnya saya juga pernah melihat sepatu NN di
media sosia saya yaitu facebook tentang sepatu NN dengan berbagai macam model
sepatunya, tetapi pada saat itu sayatidak begitu tertarik. Tapi beberapa hari kemudian
ketika teman saya menceritakan sepatu NN , disitulah baru saya tertarik untuk
mengetahuinya, dan saya membeli sepatu NN padawaktu itu.” Katainforman VI

3. Apakah kualitas produk NN sudah baik, dan memuaskan saudara ?

Jawaban : “Kualitas NN cukup bagus, dan membuat saya merasa puas juga.”

4. Bagaimanamenurut saudaratentang hargaNN ? masih terjangkaukah ?



Jawaban : “Harga NN masih terjangkau menurut saya, untuk tipe ada kualitas

harga yang berbeda puld’.

5. Apakah promosi NN dapat membuat saudara tertarik dan menganggap

kualitasnya bagus?

Jawaban : “Promosi ya ? kebetulan kemarin saya lagi melihat akun sosial media
saya, jadi disitu NN lagi mempromosikan barangnya yaitu setigp pembelian 1pcs
sepatu NN akan mendapatkan gratis 1pcs sepatu NN. Dan saya benar-benar tertarik
akan promo tersebut, saya juga tetap menganggap kualitas yang diberikan NN
bagus.”

6. Bagaimana pendapat saudara tentang Brand Image NN di bandingkan dengan

merek sepatu lain yang mungkin jauh lebih bagus desainnya dan harganya?

Jawaban : “Menurut saya brand image NN cukup baik ya, dibandingkan merek
sepatu lain. Karena sgjauh ini memang citra sepatu NN lebih banyak dikenal orang-
orang sekitar. Dan jika mungkin di bandingkan dengan merek sepatu lain yang
mungkin desainnya lebih bagus dan harganya mungkin lebih murah, tapi kualitasnya
biasa gja buat gpa ya.. kdlau di pakai Cuma sebentar sgja, tidak bisa di pakai lama.
Jadi saya lebih tertarik dengan produk yang mempunya kualitas yang bagus. Seperti
NN contohnya, dengan desain yang cukup menarik dan harga yang standart dengan

kualitas yang bagus juga.” Kata Informan V1.



