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ABSTRAK
Perubahan  gaya  hidup  masyarakat  yang  semakin  modern  dan  semakin

mudahnya akses internet, Menjadikan toko online semakin hari semakin melesat
pesat  .  Zhafisa  Olshop merupakan salah  Toko Online   yang bermain  di  pasar
online  yang telah mampu berkembang pesat. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui aktivitas komunikasi pemasaran Zhafsiha Olshop saat Pandemi Virus
Covid-19. Tipe penelitian menggunakan metode penelitian Deskriptif Kualitatif.
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan Wawancara Dan Studi Pustaka.
Zhafisa Olshop merupakan toko online yang menjual berbagai jenis pakaian dan
Alat Pelindung Diri dari Virus Covid-19. Hasil  penelitian menunjukkan bahwa
Aktivitas  Komunikasi  pemasaran  yang  dilakukan  yaitu  dilihat  dari  Aktivitas
Public Relation  yang dilakukan  Zhafisha Olshop  Pada saat pendemic yang lebih
berorientasi  kepada  publikasi  secara  online dengan  fokus  pada  promosi
pemasangan  iklan  di  Facebook Whatsapp,  Instagram,Telegram  Dan  Twitter.
Aktivitas Publikasi Media Sosial  Awalnya  Zhafisha Olshop membuat foto atau
video review produk yang ingin di pasarkan, lalu Zhafisha Olshop memposting
gambar  dan  video  dengan  mencantumkan  ukuran  dan  size  produk  dan  harga.
Teknik  Personal Selling yaitu bertatap muka langsung dengan pembeli,  namun
dikarenakan  saat  ini  pandemic  pemilik  toko  dengan  menggunakan  Video  Call
dengan  cara  memberikan  konsultasi  dan  edukasi  ke  Calon  Pembeli. Aktivitas
Word of Mouth Zhafisha dengan membagikan testimoni atau review produk yang
telah  di  beli  oleh  pelanggan disebarkan ke media.  Aktivitas  Promosi  Zhafisha
Olshop  dari  penentuan  harga  yaitu  Zhafisha  Olshop  merupakan  penjual  yang
langsung  mengambil  produk  dari  Konveksi  kemudian  menjual  harga  dengan
produk  yang  murah  jadi  sifatnya  Supplier.  Pemilihan  tempat  Zhafisha  Olshop
memilih tempat penjualan lokasi nya strategis yaitu dekat dengan tempat umum
dan di Market Place masuk ke kategori sesuai dengan kategori produk. Packaging
Menggunakan  stiker  lebel,  Menggunakan  Stiker  Logo  Usaha,  Buble  Warp,
Kardus,  dan  Menggunakan  Plastik  untuk  pemilihan  Tenaga  kerja  yang  akan
masuk harus melalui interview Ibu Shinta (Pemilik Toko). 

Kata  kunci:  Aktivitas  Komunikasi  pemasaran,  Aktivitas  Public  Relation,
Aktivitas Publikasi Media Sosial, Word of Mouth, . Aktivitas Promosi
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MARKETING COMMUNICATION ACTIVITIES OF

ZHAFISHA ZHAFISHA OLSHOP IN SOUTH TANGGERANG

DURING THE COVID-19 PANDEMIC

ABSTRACT

Lifestyle changes are increasingly modern and the easier internet access,
Making online stores more and more rapidly. Zhafisa Olshop is one of the Online
Stores  that  play in  the online market  that  has been able to  grow rapidly.  The
purpose of this  study is to find out the marketing communication activities  of
Zhafsiha Olshop during the Covid-19 Virus Pandemic. This type of research uses
Qualitative Descriptive research methods. Data collection techniques conducted
with Interviews And Library Studies. Zhafisa Olshop is an online store that sells
various types of clothing and Personal Protective Equipment from the Covid-19
Virus. The results showed that the marketing Communication Activity conducted
is seen from public relations activities conducted by Zhafisha Olshop At a time
when pendemic is more oriented to online publications with a focus on advertising
promotions  on  Facebook  Whatsapp,  Instagram,  Telegram  And  Twitter.  Social
Media  Publication  Activity  Initially  Zhafisha  Olshop  make  photos  or  video
reviews of products that want to be marketed, then Zhafisha Olshop post pictures
and videos by listing the size and size of the product and price. Personal Selling
technique  is  to  come  face-to-face  with  buyers,  but  because  of  the  current
pandemic  of  store owners  by using Video Call  by providing consultation  and
education to prospective buyers. Word of Mouth Zhafisha's activity by sharing
testimonials  or  reviews of  products  that  have  been purchased by customers  is
spread to the media. Zhafisha Olshop Promotion activity from the determination
of  the  price  is  Zhafisha  Olshop  is  a  seller  who  directly  take  products  from
Convection then sell the price with a cheap product so it is a Supplier. Zhafisha
Olshop's place selection chooses where it is strategically located close to public
places and in Market Place falls into categories according to product categories.
Packaging  Using  lebel  stickers,  Using  Business  Logo  Stickers,  Buble  Warp,
Cardboard, and Using Plastic for labor selection that will enter must be through
interview Mrs. Shinta (Shop Owner). 

Keywords:  Marketing  Communication  Activities,  Public  Relation  Activities,
Social Media Publishing Activities, Word of Mouth. Promotional Activities
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Komunikasi  pemasaran  mempunyai  peran  yang  sangat  penting

bagi  perusahaan  untuk  melakukan  pencitraan  (image)  atas  suatu  merek

tertentu.  Selain  itu  dengan  komunikasi  pemasaran  dapat  mengembangkan

kesadaran konsumen  terhadap  produk/jasa  yang  dihasilkan

perusahaan,

sehingga  konsumen  mengenal  produk/jasa  yang  ditawarkan.

Dengan

begitu  dapat  merangsang  terjadinya  penjualan.  Komunikasi

pemasaran

lebih  menekankan  pada  pemenuhan  secara  langsung  produk

atau  jasa  yang

diperlukan  oleh  konsumen.  Dengan  demikian  pemasaran

senantiasa

berupaya  untuk  meningkatkan  hubungan  pertukaran  ekonomi

antara

organisasi dan konsumennya 

Membahas  mengenai  Komunikasi,  Teori  ini  pertama  kali  dikembangkan

oleh Barnett  Pearce dan Vernon Cronen di  penghujung tahun 1970an Mereka
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berpendapat  bahwa  komunikasi  adalah  inti  untuk  menjadi  manusia  dan

orang  menciptakan  realitas  percakapannya  sendiri. Komunikasi  tentunya

tidak terlepas dari aktivitas komunikasi yang dilakukan. Aktivitas Komunikasi

adalah  kegiatan  yang  dilakukan  oleh  setiap  manusia dalam  kesehariannya

menjalankan  kehidupan,  aktivitas  komuniasi  muncul  berupa gejala  dengan

memiliki proses komunikasi yang tidaklah sederhana. Aktivitas komunikasi 
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mempunyai  ciri  khas  yang berbeda  pada  setiap  individu,  setiap aktivitas

mengandung  makna  yang  perlu  diterjemahkan  berupa  situasi  komunikatif,

peristiwa komunikatif  dan tindakan komunikatif.  hal ini tentulah membutuhkan

sebuah pemahaman mendalam untuk bisa membahas setiap aktivitas komunikasi

yang mucul ke permukaan. Aktivitas Komunikasi tentunya memiliki tujuan baik

hanya berupa penyampaian informasi, Kabar Berita, Tanya Jawab atau Mungkin

dalam  ruang  lingkup  komunikasi  untuk  menjual  suatu  produk  dalam  hal  ini

pemasaran.  Pemasaran  merupakan  salah  satu  satu  strategi  atau  aktivitas  yang

dilakukan  suatu  pengusaha  atau  perusahaan  dalam  menjual  produknya  untuk

mencari benefit terhadap produk yang dijual kepada pembeli.dari pemasaran yang

dilakukan suatu perusahaan adalah  untuk memahami keinginan dan kebutuhan

konsumen agar produk atau jasa sesuai bagi konsumen sehingga produk atau jasa

tersebut dapat terjual dengan sendirinya. Oleh karena itu, para pemasar dituntut

untuk dapat  memahami  permasalahan pokok di  bidangnya.  Dapat  memberikan

gambaran  yang  jelas  dan  terarah  tentang  apa  yang  dilakukan  perusahaan  dan

menyusun Strategi agar dapat mencapai tujuan suatu perusahaan. (Kottler : 1997)

Di era globalisasi dan teknologi yang semakin maju, aktivitas komunikasi

pemasaran sudah semakin berkembang yaitu terdapat banyak cara yang dilakukan

oleh  seorang  penjual  barang  untuk  memasarkan  barang  dagangannya.  Salah

satunya  yaitu  melalui  media  elektronik  seperti  komputer.  Seiring

perkembangannya,  komputer  sudah  mengalami  kemajuan  yang  semakin  pesat

ditambah  dengan  adanya  internet.  Pemasaran  melalui  internet  sangatlah

menguntungkan bagi produsen. 
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Karena  sistem pelayanannya  sangat  efisien  dan praktis  disamping  hemat

waktu  dalam  proses  pemasarannya.  Aktivitas  Komunikasi  Pemasaran  yang

dilakukan biasanya dengan menggunakan E-Commerce yang lebih dikenal pada

saat  ini  adalah  Market  Place  yang  sudah  semakin  banyak  seperti  Tokopedia,

Shopee, BukaLapak, Lazada, dll. Aktivitas yang dilakukan juga tidak terlalu rumit

hanya  perlu  mememperhatikan  isi  pesan  atau  content  foto  dan  video  yang

dilampirkan kedalam E-Commerce tersebut, Mulai dari pemiliha foto yang akan

di  posting  spesifikasi  produk,  Bonus  atau  Diskon,  sampai  metode  pengiriman

seperti COD (Cash on Delivery) melalui jasa pengiriman barang yang tentunya

juga dikenakan tarif biaya kirim. 

Selain  E-Commerce  diatas,   Di  awal  tahun  2009,  media  jejaring  sosial

Facebook berkembang pesat  hingga ditahun 2012 sampai 2015 bermuculan lagi

media social Whatsapp, Instrgram, dan Twitter, Media tersebut digunakan sebagai

aktivitas  komunikasi  yang  memungkinkan  untuk  melakukan  pemasaran  suatu

produk. Saat itu pula banyak sekali penjual Produk yang mengambil kesempatan

ini untuk memasarkan barang dagangannya di media tersebut. Pemasaran inipun

dinamakan pemasaran online ( online shop ). 

Pada  awal  maret  2020  indonesia  mengalami  musibah  yang  sangat

pempengaruhi Kesehatan masyaratkan dan perekonomiannya. Bencana ini yaitu

mewabahnya  Virus  Corona  Covid-19   atau  yang  biasa  oleh  WHO  adalah

Pandemic  Covid-19.  Bencana  ini  sangat  mempengaruhi  aktivitas  masyarakat

dalam  bekerja  ataupun  aktivitas  rutinnya  dikarenakan  penularannya  melalui

mulut.  Menghindari  Penyebaran  Virus  tersebut  Pemerintah  atas  intruksi  dari
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Badan  Kesehatan  Dunia  (WHO)  membuat  protocol  kesehatan  yaitu  menjaga

jarak,  memakai  masker,  dan  mencuci  tangan.  Hal  ini  sangat  pempengaruhi

aktivitas pasar seperti aktivitas memasarkan dengan tatap muka dan juga menjual

secara konvensional (Toko fisik). 

Kebutuhan manusia tidak bisa dibendung atau dikeseampingkan, kebutuhan

pokok  manusia  harus  terpenuhi  seperti  makan  dan  minum,  Tempat  tinggal  ,

Peralatan Rumah Tangga , liburan dan kebutuhan lainnya.  Pada saat pandemic

Covid-19 masyarakat dibatasi untuk keluar rumah dan bertatap muka, pasar-pasar

tradisional,  Toko-toko, dan Mall dibatasi  aktivitasnya.  Hal ini menjadi peluang

masyarakat  yang  memiliki  usaha  penjualan  produk,  yaitu  seperti  dijelaskan

sebelumnya yaitu dimulainya era “Belanja Online” dimanfaatkan sebagai peluang

pada  saat  bencana  Pandemic  Covid-19.  Aktivitas  komunikasi  yang  dilakukan

semakin intens  dan semakin banyaknya Penjual-penjual  baru yang beralih  dari

toko  fisik  dan  juga  toko  online  yang  dulunya  tidak  memiliki  cabang  karena

Pandemic Covid-19 semakin banyak bertambah.

Terdapat keuntungan dan kemudahan dalam menjalankan  penjualan online

melalui internet. Hal tersebut disebabkan karena informasi dan komunikasi yang

dilakukan di  internet  bisa  langsung didapatkan melalui  hitungan detik,  dengan

biaya  yang  bisa  dikatakan  relative  lebih  rendah  meskipun  komunikasi  yang

dilakukan sangat berjauhan secara geografis. (Hayani : 2012)

Pada beberapa tahun yang lalu menjalankan bisnis online hanya dilakukan

oleh  beberapa  orang  saja  atau  bahkan  hanya  perusahaan  besar  saja.  Karena

dibutuhkan  biaya  yang cukup  besar  untuk mewujudkan  bisnis  online  tersebut.
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Semuanya tidak sebanding jika dibandingkan dengan sekarang ini. Hanya dengan

memiliki  sebuah  akun  facebook  saja,  seseorang  dapat  memasarkan  barang

dagangannya dengan mudah. 

Besarnya  potensi diatas dimanfaatkan oleh beberapa online shop yang ada

di Tangerang. Salah satu online shop yang ada di internet adalah Zhafisha olshop

yang sebelumnya  memiliki  toko fisik  di  Tangerang,  Banten,  di  mana awalnya

Zhafisa olshop ini hanya  menjual produk  celana dalam untuk semua umur dari

bayi sampai dewasa celana dalam wanita dan pria. 

Zhafisa Olshop terbentuk berawal dari keisengan Ibu Shinta (Pemiliki Toko)

mengupload sebuah gambar produk celana dalam media sosial facebook, teman –

teman Ibu Shinta (Pemiliki Toko) tertarik akan penjulan produk celana dalam Ibu

Shinta  semakin  hari  semakin  meningkat  penjualannya.  Tidak  pernah  terfikir

bahwa Ibu Shinta akan melakukan penjualan online shop. Dengan penjualannya

meningkat  baru ia merencanakan penjualan online setelah beberapa bulan baru

Ibu Shinta (Pemiliki Toko) membuat nama online shop yang di ambil dari nama

keluarga nya akhirnya, nama online shop saat ini di gunakan Zhafisha Olshop.

Zhafisa  Olshop  ini  mengalami  kenaikan  penjualan  ketika  terjadinya

Pandemic  Covid1-19 di  Indonesia  pada  Awal  Maret 2020.  Melihat  keadaan

tersebut, Zhafisha Olshop mengambil sebuah peluang untuk menjual masker

dan  APD  Virus  Covid-19  dengan  harga  terjangkau.  Hal  tersebut  karena

Zhafisha  Olshop  memiliki  konveksi  dengan  produsen  APD  dan  masker,

sehingga  Zhafisha  Olshop  bisa  menjual  APD  APD  Virus  Covid-19  dan

masker dengan harga murah kepada masyarakat.
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Zhafisha Olshop menjual harga masker murah karena untuk memenuhi

kebutuhan masyarakat dan mematuhi peraturan pemerintah  dalam penerapan

protokol  kesehatan.  Ditambah  lagi  Zhafisa  Olshop  sering  memberikan

edukasi terkait bahayanya Virus Covid-19 lewat Media Sosial Facebook dan

Whatsapp  dengan  tujuan  agar  menaikkan  jumlah  pembelian  masker  dan

APD yang dengan harga murah lewat Zhafisa Olshop.

Penulis  memilih Zhafisa  Olshop sebagai  obyek penelitian  karena ada

beberapa pertimbangan, yaitu :  Pertama,  Zhafisa  Olshop  merupakan

online shop yang terbilang masih baru, namun pelayanannya selama 24 jam.

Kedua,  Zhafisa  Olshop merupakan  online  shop yang bisa  dipercaya.  Jadi,

setiap order barang yang masuk, maka langsung segera dilayani dan dikirim

barangnya  sesuai  permintaan  pembeli  setelah  pembayaran  dilakukan,

sehingga  tidak  terjadi  tindakan  penipuan.  Ketiga,  Zhafisa  Olshop menjual

produk-produk  dengan  harga  terjangkau  dan  kualitasnya  bagus,  sehingga

bisa bersaing dengan produk yang harganya mahal.  Hal ini  karena Zhafisa

Olshop bekerja sama langsung dengan produsen produk. Contohnya seperti

menjual  alat-alat  kesehatan,  masker,  dan APD.   Keempat,  Zhafisa  Olshop

membuka  jalur  komunikasi  yang  mudah  dihubungi  dalam  melakukan

pembelian seperti WA dan media sosial.

Aktivitas komunikasi pemasasran yang dilakukan oleh Zhafisa Olshop

selama pandemic Covid-19 adalah berpromosi ke pelanggan lama mengenai

produk-produk  terbaru  dengan  harga  terjangkau dengan  menggunakan

Media  Sosial  dan  Marketplace  semaksimal  mungkin.  Transaksinya  juga
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online  yaitu  tidak  perlu  bertemu  cukup  nantinya  bisa  dilakukan  secara

Mobile Banking. 

Berbeda  dengan  Online  Shop  lainnya  masih  jarang  yang  melakukan

aktivitas seperti itu hanya dengan online saja tidak melayani untuk pembeli

datang langsung datang ketempat penjual, para pelanggan lama dari Zhafisa

Olshop  dirawat  oleh  customer  service  dari  Zhafisa  Olshop  dengan

mengirimi  kartu  ucapan  ulang  tahun  bagi  para  pelanggan  yang

berulangtahun,  kartu  ucapan  hari  raya,  sehingga  para  pelanggan  lama

merasa diperhatikan. 

Selain  merawat  pelanggan  lama,  Zhafisa  Olshop  juga  berpromosi

untuk  menjaring  pelanggan-pelanggan  baru  guna  memperluas  jaringan

pemasaran produk-produk yang dijual oleh Zhafisa Olshop.

Berdasarkan uraian  di  atas  penulis  mengambil  judul  yang berjudul  :

“AKTIVITAS  KOMUNIKASI  PEMASARAN  ZHAFISHA  OLSHOP  DI

TANGGERANG SELATAN SAAT PANDEMI COVID -19”.

1.2. Rumusan Masalah

1. Bagaimana kegiatan inovasi aktivitas komunikasi pemasaran Zahafisha 

Olshop? 

2. Bagaimana upaya meningkatan penjualan secara langsung, dan 

menciptakan image online shop  Zhafisha Olshop? 
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1.3. Tujuan Penelitian

1. Untuk  menegetahui  cara  menetapkan  publikasi  Zhafisha  Olshop  di

tanggerang selatan saat pandemic covid-19.

2. Untuk menegetahui  aktivitas  komunikasi pemasaran Zhafisha Olshop di

tanggerang selatan saat covid-19.

1.4. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Akademis

a. Mengaplikasikan ilmu yang telah di dapatkan pada perkuliahan.

b. Menambah wawasan dan ilmu dalam dunia komunikasi pemasaran.

2. Menurut Praktis

a. Menjadi sumbangan penulisan dalam ilmu komunikasi pemasaran.

b. Dapat menjadi acuan referensi bagi penelitian lain untuk melakukan

penelitianpada bidang yang sama.

3. Menurut Sosial

a. Dapat  menjadi  masukan  bagi  masyarakat  dalam  membangun  dan

mengembangtkan bisnis agar menjadi lebih baik.

b. Dapat menjadi pembelajaran bagi masyarakat dalam berbelanja barang

di toko online.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

2.1. Penelitian Terdahulu

Studi penelitian terdahulu di bawah ini merupkan sumber referensi bagi

peneliti untuk menunjang pengembangan penelitian ini baik konteks maupun

metode penelitian yang di gunakan peneliti. Studi penelitian juga di harapkan

dapat memberikan gambaran lebih dalam melakukan proses penelitian secara

mendalam nantinya di lapangan. Adapun yang menjadi review penelitian di

bawah ini yang dapat menjadi acuan bagi peneliti untuk melakukan penelitian,

antara lain :

Tabel 2.1 : Penelitian Terdahulu

No. Nama Penetiti Judul Peneltian
Metode 
Penelitian

Tahun

1
Ani yuningsih, 
Dadan mulyana

Communication Patternand 
Skill of Leaders inPrivate

Kualitatif 2018

2
Susan C. 
Herringdan 
Sanja Kapidzi

Teens, Gender, and Self-
Presentation in Social

Kualitatif 2018

3
AKBAR 
PRAYOGO

Komunikasi Pemasaran Usaha 
Kuliner Dalam Menghadapi 
Persaingan

Kualitatif 2016

4

Kevin Rusman,
Desie M.D 
Warouw, 
Yuriewaty 
Pasoreh

Peranan Komunikasi 
Pemasaran Dalam 
Meningkatkan Hasil Penjualan
Produk Pt. Pokphan Luwuk 
Sulawesi Tengah

Kualitatif 2015

9
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No. Nama Penetiti Judul Peneltian
Metode 
Penelitian

Tahun

5
Suherman 
Kusniadji

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

Kualitatif 2017

6
Hawik Ervina, 
Indoworo

Menumbuhkan Jiwa Wirausaha 
Melalui Peran Sosial Media

Kualitatif 2018

7 Fauziah
Strategi Komunikasi Bisnis Online 
Shop “Shoppe” Dalam
Meningkatkan Penjualan

Kualitatif
2018

8
PUTRADI 
PAMUNGKAS

STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN 
BERBASISINTERNET PRODUK 
“BATIK GUITAR’S SOLO”(Studi
Kualitatif Komunikasi Pemasaran 
Produk Batik Guitar’s Solo Melalui
Facebook danTwitter)

Kualitatif

2018

9
Alma Mestika 
Anggraini

STRATEGI KOMUNIKASI 
PEMASARAN ONLINE SHOP

Kualitatif 2015

10
Shakeel 
Rehman

Integrated Marketing 
Communication and Promotion

Kualitatif 2018

11

Monica 
IoanaLungeanu
dan Lorenza 
Parisi, Susan C.
Herring dan 
Sanja Kapidzi

What makes a fashion blogger on 
Instagram? The Romanian case 
study

Kualitatif 2018

12
Rizal Ikhsan, 
Leonardo 
Pranata

Virtual Communication InThe 
Defence Of TheAncient–Dota 2 
OnlineGame At The 
RazerGaming DepokCommunity

Kualitatif 2018

13
Patrícia 
Gonçalves

Direct 
Communication versus Virtual 
Communication in Virtual Teams

Kualitatif 2015

14
Rashid Saeed, 
Bilal Naeem 
and Uzma Naz

Integrated Marketing 
Communication

Kualitatif 2016

15
Filip 
Grudzewski

Virtual reality in marketing 
communication – the impact on the 
message, technology and offer 
perception – empirical study

Kualitatif 2014

Sumber : Diolah Peneliti 2021
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2.2. Kajian Pustaka 

2.2.1. Pengertian Aktivitas 

Menurut Anton M. Mulyo (2011) aktivitas adalah kegiatan atau

keaktifan  jadi  segala  sesuatu  yang  dilakukan  atau  kegiatan-

kegiatan

yang  terjadi  baik  fisik  maupun  non  fisik  merupakan  sebuah

aktivitas.

Dalam definisi  yang lain,  seperti  yang telah disebutkan dalam

Kamus

Besar Bahasa Indonesia (KBBI) yang dimaksud dengan aktivitas

adalah  kegiatan,  2  kerja  atau  salah  satu  kegiatan  kerja  yang

dilaksanakan di tiap bagian di dalam perusahaan.

2.2.2. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Komunikasi  pemasaran  adalah  proses  pertukaran  informasi  yang

dilakukan  secara  persuasif  sehingga  proses  pemasaran  dapat  berjalan

secara  efektif dan  efisien  (Purba,  2006:  126).  Komunikasi

pemasaran

merupakan  usaha  untuk  meyampaikan  pesan  kepada  publik

terutama

konsumen  saran  mengenai  perbedaaan  produk  di  pasar.

Kegiatan

komunikasi  pemasaran  merupakan  rangkaian  kegiatan  untuk
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mewujudkan

suatu  produk,  jasa,  ide,  dengan  menggunakan  bauran

pemasaran

(marketing mix) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka

(personal

selling),  promosi  penjualan  (sales  promotion),  hubungan  masyarakat  dan

publisitas  (public  relation  and  publicity)  serta  pemasaran  langsung  (direct

marketing) (Purba, 2006: 126-127). 

Dalam rangka merancang komunikasi pemasaran, setiap pemasar perlu

memahami proses komunikasi  secara umum. Proses komunikasi yang terdiri

atas  pelaku  komunikasi  (pengirim  dan  penerima  pesan),  alat

komunikasi  (pesan  dan  media),  fungsi  komunikasi  (encoding,  decoding,

respons,  dan  feedback),  dan  gangguan.  Pengirim  pesan  harus  memahami

siapa  audiensi  yang  ingin  dituju  dan  respons  apa  yang  diharapkan.

Pengirim  pesan  juga  harus  melakukan  proses  encoding  (menerjemahkan

pesan  ke  dalam  simbol-simbol  tertentu,  seperti  tulisan,  gambar,  kata-kata,

ekspresi  wajah  dan  bahasa  tubuh)  sedemikian  rupa  sehingga  bisa  dipahami

dan  diinterpretasikan  oleh  penerima  dalam  proses  decoding

(menerjemahkan simbol ke dalam makna atau pemahaman tertentu).

Selain itu pengirim pesan harus mengirim pesan melalui  media yang

efisien  agar  dapat  menjangkau  audiensi  sasaran  dan  memfasilitasi  saluran

umpan  balik  agar  dapat  memantau  respons  audiensi  yang  bersangkutan.

Elemen-elemen komunikasi pemasaran mencakup; periklanan, public relations,
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personal  selling, promosi  penjualan,  dan  online

marketing. Elemen-elemen ini sangat berperan penting dalam rangka mencapai

sasaran-sasaran,  seperti  menginformasikan,  membujuk,  dan mengingatkan

kembali  konsumen,  memperkuat  sikap  dan  persepsi

konsumen,  dan  berinteraksi  dengan  konsumen  akhir  maupun  konsumen

bisnis  (Tjiptono,  2006:  48).  Korelasi  antara  ilmu  komunikasi  dengan  kerja

terletak  pada  peninjauannya  yang  berfokus  kepada  manusia-manusia  yang

terlibat  dalam mencapai  tujuan  kerja  itu.  Ilmu  komunikasi  mempertanyakan

bentuk komunikasi apa yang berlangsung dalam kerja, metode dan teknik apa

yang digunakan, media apa yang dipakai,  bagaimana prosesnya faktor-faktor

yang menjadi penghambat dan sebagainya (Onong Uchjana Effendi, 1995).

2.2.3. Tujuan Komunikasi Pemasaran

Menentukan  tujuan  komunikasi  pemasar  an  sangat  diperlukan  agar

proses komunikasi yang dilakukan dalam menawarkan suatu produk perusahaan

dapat secara efektif diterima oleh konsumennya. Sesuai dengan model hirarki

pengaruh,  Rossiter  dan  Percy  mengindentifikasi  empat  kemungkinan  tujuan

komunikasi pemasaran seperti sebagai berikut :

1. Kebutuhan  kategori, Merupakan  menentukan  produk  atau  jasa  yang

diperlukan untuk mengalihkan atau memuaskan perbe daan anggapan antara

keadaan motivasi onal saat ini dan keadaan emosional yang diinginkan.
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2. Keadaan  merek, Merupakan  kemampuan  untuk  mengindentifikasi  merek

dalam kategori dengan cukup rinci untuk melakukan pembelian. Pengakuan

lebih mudah dicapai dibandingkan ingatan konsu men.

3. Sikap  merek, Merupakan  mengevaluasi  merek  dengan  memperhatikan

kemampuan  anggapannya  untuk  memenuhi  kebutuhan  relevan  saat  ini.

Kebutuhan merek relevan mungkin berorientasi negative atau berorientasi

positif (gratifikasi indra, stimulasi intelektual, atau persetujuan social).

4. Maksud  pembelian  merek,Merupakan Instruksi  mandiri  untuk  membeli

merek  atau  mengambil  tindakan  yang  berhubungan  dengan  pembelian.

Tawaran  promosi  dalam  bentuk  kupon,  atau  penawaran  dua  untuk  satu

mendorong  konsumen  melakukan  komitmen  mental  untuk  mengambil

produk.

2.2.4.  Model komunikasi pemasaran

Model komunikasi pemasaran yang dikembangkan pada umumnya tidak

jauh berbeda (Swastha : 2017). Model komunikasi pemasaran meliputi :

1. Sender atau juga disebut sumber (source).

2. Pemasar  menentukan  bagaimana  pesan  itu  disusun  agar  bisa  dipahami  dan

direspon secara positif  oleh penerima dalam hal ini  konsumen. Keseluruhan

proses  dari  perancangan  pesan  sampai  penentuan  jenis  promosi  yang  akan

dipakai disebut proses encoding.

3. Menyampaikan pesan melalui media (Proses transmisi).

4. Proses  memberikan  respon  dan  menginterprestasikan  pesan  yang  diterima

https://lib.mercubuana.ac.id/



Sumber Encoding

Agency

Iklan, 
tenaga 
penjualan, 
iklan, 
personal 
selling, 
sales 
promotion
, public 
relation, 
direct

Transmisi

Radio, 
TV, Surat 
kabar, 
majalah, 
brosur

Decoding

Respons 
dan 
interpretas 
i oleh 
penerima

Tindakan

Perilaku 
konsumen

Pemasar 

an

15

(proses decoding). Proses ini berarti penerima pesan memberi interprestasi atas

pesan yang diterima.

5. Umpan balik (Feedback) atas pesan yang dikirimkan. Pemasar menginformasi

apakan  pesan  yang  disampaikan  sesuai  dengan  harapan,  artinya  mendapat

respon  atau  tindakan  yang  positif  dari  konsumen,  atau  justru  pesan  tidak

sampai secara efektif.

Secara  keseluruhan  tahapan  proses  komunikasi  pemasaran  diatas  digambarkan

dalam gambar berikut ini :

Umpan balik

Gambar 2.1 :  Model Komunikasi Pemasaran Sutisna (Sutisna, 2002:268).

Keberhasilan  komunikasi  pemasaran  dipengaruhi  oleh  banyak  variabel  seperti

kemampuan  pemasar  melakukan  decoding  tujuan  komunikasi  menjadi  pesan  yang
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menarik  dan  efektif  bagi  konsumen,  ketepatan  memilih  jenis  promosi,  ketepatan

penggunaan  media  penyampai  pesan,  daya  tarik  pesan  dan  kredibilitas  penyampai

pesan.  Kredibilitas sumber adalah tingkat  keahlian dan kepercayaan konsumen pada

sumber pesan. (Sutisna, 2002:271).

Munculnya  berbagai  inovasi  pada  piranti  komunikasi,  pesan  dan  khalayak

memaksa  perusahaan  menoleh  pada  komunikasi  pemasaran  terintegrasi  (Integrated

Marketing  Communications).  Komunikasi  pemasaran  terintegrasi  (IMC)  adalah

menyatukan perencanaan, tindakan dan koordinasi pada semua wilayah komunikasi

pemasaran  dan  juga  memahami  konsumen  menyangkut  apa  sesungguhnya

tanggapan konsumen. (Agus Hermawan, 2012:52).

Masih dalam buku yang sama, model komunikasi pemasaran terintegrasi mencoba

untuk mengintegrasikan semua unsur bauran promosi yang ada dengan asumsi bahwa

tidak ada satupun unsur yang terpisah dalam tujuan pemasaran yang efektif.

2.2.5. Pengertian Pomosi 

Definisi  promosi  penjualan  menurut  American  Marketing  Association

(AMA)  yang  dikutip  dari  bukunya  Sustina  adalah:  “Sales  promotion  is

media  and  non  media  marketing  pressure  applied  for  a  predetermined,

limited  period  of  time  in  order  to  stimulate  trial,  increase  consumer

demand,  or  improve  product  quality”.  Definisi  di  atas  menunjukkan

bahwa  promosi  merupakan  upaya  pemasaran  yang  bersifat  media  dan

non  media  untuk  merangsang  coba-coba  dari  konsumen,  meningkatkan

permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk
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2.2.5.1.Sarana Promosi

Menurut  Kasmir,  sarana  promosi  dapat  dilakukan  dengan

beberapa hal, di antaranya adalah:

a) Periklanan (Advertising).

Periklanan  merupakan  promosi  yang  dilakukan  dalam

bentuk  tayangan  atau  gambar  atau  kata-kata  yang  tertuang

dalam  spanduk,  brosur,  billboard,  koran,  majalah,  TV  atau

radio. Dengan membaca atau melihat Advertising itu diharapkan para konsumen

atau  calon  konsumen  akan

terpengaruh lalu  tertarik  untuk membeli  produk yang diiklankan tersebut,  oleh

karena itu iklan ini harus dibuat sedemikian rupa sehingga menarik perhatian para

pembacanya.

b) Promosi penjualan (Sales Promotion.

Promosi  Penjualan  merupakan  promosi  yang  digunakan

untuk  meningkatkan  penjualan  melalui  potongan  harga  atau

hadiah pada waktu tertentu terhadap barang-barang tertentu pula.

c) Publisitas (Publicity)

Publisitas  merupakan  promosi  yang  dilakukan  untuk

meningkatkan citra perushaan melalui kegiatan sponsorship terhadap penjualan.

d) Penjualan pribadi (Personal Selling)

Penjualan  Pribadi  merupakan  promosi  yang  dilakukan

melalui tatap muka antara penjual dan pembeli
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2.2.5.2. Sifat-sifat sarana promosi

Menurut Indriyo Gitosudarmo terdapat beberapa sifat-sifat sarana

promosi, antara lain:28

1. Periklanan (Advertising)

Periklanan mempunyai sifat-sifat sebagai berikut:

a. Memasyarakat (Public presentation)

Dengan iklan yang baik dan tepat akan dapat menjangkau masyarakat luas

dengan cepat, dapat memberikan pengaruh terhadap barang yang ditawarkan oleh

penjual, karena pesan yang dirancang dalam iklan adalah

sama untuk semua target  audiens atau konsumen sehingga motivasi  pembelian

konsumen akan dikenal.

b. Kemampuan membujuk

Periklanan  mempunyai  daya  bujuk  yang  tinggi  (sangat  persuasif),  hal  ini

disebabkan periklanan dapat dimuat berkali-kali. Dengan demikian para calon

pembeli dapat membanding- bandingkan dengan iklan yang dibuat pesaing.

c. Ekspresif (expressiveness)

Periklanan  mempunyai  kemampuan  untuk  mendramatisir  produk  sekaligus

juga perusahaannya. Hal ini disebabkan periklanan menggunakan seni cetak,

warna, suara dan format nya yang menarik.

d. Tidak terhadap orang tertentu saja (Impersonal)

Periklanan merupakan bentuk komunikasi yang hanya monolog, oleh karena

itu  konsekuensinya  tidak  dapat  menanggapi  respon  atau  tanggapan  secara

langsung dari pembaca iklan.
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e. Efisien

Periklanan dikatakan efisien karena periklanan dapat menjangkau masyarakat

luas,  terutama  secara  geografis.  Sehingga  biaya  persatuan  untuk  promosi

menjadi rendah atau murah.

2. Promosi penjualan (Sales Promotion)

Promosi Penjualan mempunyai beberapa sifat, yaitu:

a. Komunikasi

Promosi penjualan mampu menarik informasi dan

sikap konsumen terhadap perusahaan.

b. Insentif

Promosi  penjualan  dapat  dengan  jalan  memberikan  insentif.  Insentif  yang

diberikan dapat berupa potongan harga, premi dan sebagainya, sehingga dapat

menimbulkan motivasi yang kuat serta kesan yang positif bagi konsumen.

c. Mengundang

Mampu mengundang  konsumen  dengan  segera  karena  daya  tarik  nya  yang

tinggi, tetapi efeknya tidak dapat dalam jangka panjang.

3. Publisitas (Publicity)

Publisitas mempunyai beberapa sifat, yaitu:

a. Kredibilitas nya tinggi

Suatu berita, pernyataan ataupun komentar di media, baik media cetak ataupun

media elektronik yang dapat dipercaya dan familier sangat berpengaruh besar

bagi
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pembaca  terhadap  kesan  perusahaan  dan  barangnya.  Kredibilitas  tinggi  ini

tentunya  karena  publikasi  dianggap  bukan  merupakan  propaganda,  karena

publikasi tidak dibiayai oleh perusahaan pemilik produk atau jasa.

b. Dapat menembus batas perasaan ( tak disangka-sangka)

Publisitas  ini  mampu  menjangkau  konsumen  yang  tidak  menyukai  iklan,

karena kesan yang timbul dari publisitas ini adalah berita yang bersifat bebas

dan  tidak  memihak  (non  commercial  promotion),  lain  halnya  dengan  iklan

yang bersifat komersial.

c. Dapat mendramatisir

Publisitas juga mampu mendramatisir atau menyangatkan suasana, sebagaimana

dengan  iklan,  tetapi  pendramatisiran  publisitas  lebih  dipercaya  daripada  iklan

karena melakukannya bukan perusahaan yang bersangkutan.

4. Penjualan pribadi (Personal Selling)

Penjualan Pribadi mempunyai sifat-sifat sebagai berikut:

a. Perorangan (Personal)

Personal  merupakan  alat  promosi  yang  terlibat  langsung,  menanggapi  dan

berinteraksi  secara  langsung  pula  pribadi  atau  beberapa  pribadi  yang

dihadapinya.

b. Tanggapan langsung (Direct Respons)

Karena  personal  selling  mampu  memberikan  tanggapan  atau  reaksi  kepada

konsumen  secara  langsung,sehingga  dapat  memberikan  kesan  baik  perusahaan

ataupun konsumennya.

c. Mempererat hubungan perusahaan dan konsumen
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Jika  personal  selling  yang  dilakukan  perusahaan  dapat  berjalan  secara  efektif

maka  dapat  mempererat  hubungan  perusahaan  dengan  konsumen.  Dikatakan

efektif  jika  komunikator  (sales  presentatives)  mampu meningkatkan  minat  dan

membina hubungan baik secara panjang.

d. Biaya tinggi

Karena  harus  berkomunikasi  secara  langsung  dengan  tatap  muka  dengan

konsumen, maka perlu kesempatan yang lebih banyak. Sehingga biaya persatuan

yang ditanggung pembeli menjadi lebih tinggi atau mahal.

2.2.5.3. Tujuan Promosi

Tujuannya promosi antara lain:

1) Menginformasikan (Informing), dapat berupa:

a) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.

b) Menjelaskan cara kerja suatu produk.

c) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.

d) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.

e) Menginformasikan jasa-jasa yang di sediakan oleh perusahaan.21

f) Meluruskan kesan yang keliru.

g) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.

h) Membangun citra perusahaan.

2) Membujuk pelanggan sasaran (Persuading), untuk:

a) Membentuk pilihan merk.

b) Mengalihkan pilihan ke merk tertentu.
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c) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.

d) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.

e) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga (Salesmen).

3) Mengingatkan (Reminding), terdiri atas:

a) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam

waktu dekat.

b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual perusahaan.

c) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan.

d) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan

2.2.6. Pomosi Melalui Media Sosial

Promosi  menjadi  salah  satu  bagian  yang  menjadikan  organisasi

pemasar berhasil. Promosi yang disebut juga alat mengkomunikasikan

produk telah mengalami perkembangan dimana pemasar lebih

mudah  dan

lebih  cepat  dalam  mempromosikan  produknya.  Hal  ini

disebabkan

munculnya berbagai media baru yang dapat dimanfaatkan untuk

menjangkau  konsumen  lebih  cepat  dan  luas.

Secara  klasik  promosi  adalah  semua  kegiatan  yang  dilakukan

perusahaan  untuk  mengkomunikasikan  dan  mempromosikan

produknya  ke

target pasar (Kotler  2006:  114).  Promosi  sebagai unsur utama
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dalam

kampanye  pemasaran  merupakan  kumpulan  alat-alat  yang

insentif  yang

sebagian  besar  berjangka  pendek,  yang  dirancang  untuk

merangsang

pembelian  produk  atau  jasa  tertentu  dengan  lebih  cepat  dan

lebih  besar

oleh konsumen atau pedagang (Kotler  dan Keller,  2007:  266).

Perkembangan  teknologi  komunikasi  dan  informasi

membuat  para

pemasar memikirkan ulang cara-cara mendekati dan membujuk

konsumen

untuk membeli produk, jasa, dan ide yang ditawarkan. Selain itu,

teknologi

digital yang merambah ke proses kreatif gambar, suara, dan teks

memberikan kemudahan kepada pembuat materi promosi untuk

menciptakan karya-karya yang kreatif untuk promosi pemasaran.

Facebook  dan  twitter  merupakan  media  sosial  di  dunia  maya

memang dapat menghubungkan satu individu ke individu lainnya

dan

dapat  saling  berkomunikasi  dengan  layanan  chating  dan  lain-

lain,  namun

dalam  hal  ini  individu  atau  pengguna  facebook  atau  twiter
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tersebut  tidak

dapat melihat langsung aktifitas dari masing – masing pengguna.

Berbeda

dengan  beberapa  pendapat  pengguna  bisnis  online,  berjualan

lewat  jejaring

sosial  ini  tidaklah  sulit,  bahkan  hanya  dalam tempo  dua  hari

barang

dagangannya  dapat  terjual  hingga  78  potong  t-shirt,  padahal

para

konsumennya sama sekali  tidak dapat  menyentuh,  merasakan

dan  melihat

langsung  bagaimana  kualitas  barang  yang  dijual  secara  fisik.

Situs jejaring sosial  facebook sangat  bermanfaat bagi  pegawai

pemasaran  karena  menyediakan  sejumlah  layanan  untuk

berinteraksi

dengan pelanggan, misalnya melalui plug-in application, group,

dan

halaman  fan  (Zarella,  2010  :  51).  Jejaring  sosial  facebook

memberikan

manfaat bagi manajemen perusahaan yaitu:

1. Cara  murah  promosi:  penggunaan  media  sosial  merupakan  cara  murah

dalam  iklan  online.  Dengan  biaya  yang  relatif  gratis  yang  digunakan
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perusahaan,  perusahan  dapat  melakukan  promosi  produk  mereka  ke

banyak konsumen.

2. Identifikasi  target  pasar  juga  dapat  dilakukan  dengan  mudah  dengan

bergabung  ke  grup-grup  yang  mempunyai  minat  dan  kebutuhan  yang

sama.  Facebook  juga  membantu  perusahaan  untuk  berpromosi  dengan

memanfaatkan  fitur  yang  ada  di  facebook  yaitu:  update  status,  upload

foto  dan  video,  wall,  chatt  atau  obrolan  yang  semuanya  termuat  di

dalam akun facebook (Puntoadi, 2011: 53)

2.3. Kerangka pemikiran

Seperti  yang sudah dijelaskan Anton M. Mulyo (2011) aktivitas  adalah

kegiatan atau keaktifan jadi segala sesuatu yang dilakukan atau kegiatan-kegiatan

yang  terjadi  baik  fisik  maupun  non  fisik  merupakan  sebuah  aktivitas.

Dalam  definisi  yang  lain,  seperti  yang  telah  disebutkan  dalam  Kamus

Besar  Bahasa  Indonesia  (KBBI)  yang  dimaksud  dengan  aktivitas

adalah  kegiatan,  2  kerja  atau  salah  satu  kegiatan  kerja  yang

dilaksanakan  di  tiap  bagian  di  dalam  perusahaan.  Komukasi  pemasaran  tidak

terlepas dari aktivitas komunkasi yang dilakukan, menurut Purba, 2006, Aktivitas

komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu

produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran (marketing mix) yaitu

iklan (advertising),  penjualan tatap muka (personal selling),  promosi penjualan

(sales  promotion),  hubungan  masyarakat  dan publisitas  (public  relation  and

publicity)  serta  pemasaran  langsung  (direct marketing.  Dalam  melakukan
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pemasaran  tidak  lepas  dari  aktivitas  promosi,  meliha  kondisi  di  era  sekarang

sudah semakin kreatifnya media promosi yang digunakanan . Hal ini disebabkan

munculnya  berbagai  media  baru  yaitu  media  online  dengan  memanfaatkan

jaringan  internetyang  dapat  dimanfaatkan  untuk menjangkau  konsumen  lebih

cepat  dan  luas. Secara  klasik  promosi  adalah  semua  kegiatan  yang  dilakukan

perusahaan  untuk  mengkomunikasikan  dan  mempromosikan  produknya  ke

target pasar (Kotler 2006: 114).

Dari kajian teori diatas dapat dihubungkan menjadi sebuah kerangka

pemikiran sebagai berikut :

Gambar 2.2 : Kerangka Pemikiran

Aktiviitas Komunikasi

Teori Komunikasi 
Pemasasaran

Promosi Melalui Media 
Sosial 

Meningkatkan 
Penjualan

Aktivitas Pemasaran
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1.  Objek Penelitian 

Objek Peneliitan ini adalah Toko Online bernama  Zhafisha Olshop  yang

juga memiliki toko fisik atau offline yang beralamat di Lokasi usahanya di Gg.H.

Zakaria  No.1  No.30   Karang  Mulya,  Kec.  Karang  Tengah,  Kota  Tangerang,

Banten.  Zhafisha  Olshop   merupakan  toko  yang  menyediakan  barang-barang

campuran,  baik  barang  siap  saji  maupun  barang  keperluan  rumah  tangga,

keperluan bayi, produk kecantikan, pakaian muslim dan muslimah,  serta peratan

protocol  Kesehatan  untuk  menghadapi  Pandemik  covid-19  seperti

masker,faceshield,  dan  handsanitizer.  Publikasi  zhafisha  olshop  saat  ini

menggunakan  media  sosial  seperti  facebook,  whatsapp,  Instagram,telegram,

twitter, dan lain sebagainnya.

3.2. Paradigma Penelitian

Paradigma  menurut  Harmon  dalam  Moleong  (2010:49)  paradigma

sebagai cara mendasar untuk mempersepsi, berfikir, menilai dan melakukan yang

berkaitan  dengan  sesuatu  secara  khusus  tentang  visi  realitas.  Paradigma  yang

digunakan  dalam  penelitian  ini  adalah  paradigma  kontruktivis.  Pradigma

konstruktivis  ialah  paradigma  yang  hampir  merupakan  antitesis  dari  paham

yang meletakan pengamatan dan obyektifitas dalam menemukan suatu realitas

atau  ilmu  pengetahuan.  Paradigma  ini  memandang  ilmu  pengetahuan  sosial
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sebagai  analisis  sistematis  melalui  pengetahuan  langsung  dan  terperinci

terhadap pelaku sosial  yang bersangkutan menciptakan dan memelihara atau

mengelola dunia sosial mereka. (Dedy N Hidayat, Paradigma dan metodelogi

penelitian sosial empirik klasik, FISIP UI, 2003 halaman 3)

Para Kontruktivisme dalam ilmu komunikasi menurut Ardianto dalam

buku Filsafat Ilmu Komunikasi (2009:157)

1. Teori Kontruktivis atau kontruktivisme dalam pendekatan secara teoritis 

untuk komunikasi dikembangkan tahun 1970-an;

2. Teori  Kontruktivisme  menyatakan  bahwa  individu

menginterprestasikan dan beraksi menurut kategori konseptual dari fikiran.

Realitas  tidak mengaburkan diri  individu,  namun harus disaring melalui

cara pandang orang terhadap realitas tersebut.

3.3.  Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Djam’an

Satori (2011: 23) mengungkapkan bahwa penelitian deskriptif kualitatif dilakukan

karena  peneliti  ingin  mengeksplor  fenomena-fenomena  yang  tidak  dapat

dikuantifikasikan  yang  bersifat  deskriptif  seperti  proses  suatu  langkah  kerja,

formula suatu resep, pengertian-pengertian tentang suatu konsep yang beragam,

karakteristik  suatu  barang dan jasa,  gambargambar,  gaya-gaya,  tata  cara  suatu

budaya, model fisik suatu artifak dan lain sebagainya. Selain itu, Sugiono (2012:

9)  juga  mengemukakan  penelitian  kualitatif  sebagai  metode  penelitian  yang

berlandaskan pada filsafat postpositivisme, digunakan untuk meneliti pada kondisi

objek  alamiah,  dimana  peneliti  adalah  sebagai  instrumen  kunci,  teknik

pengumpulan data dengan triangulasi, analisis data bersifat induktif atau kualitatif,
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dan  hasil  penelitian  kualitatif  lebih  menekankan  makna  daripada  generalisasi.

Menurut Nana Syaodih Sukmadinata  (2011: 73),  penelitian deskriptif  kualitatif

ditujukan untuk mendeskripsikan dan menggambarkan fenomena-fenomena yang

ada, baik bersifat alamiah maupun rekayasa manusia, yang lebih memperhatikan

mengenai karakteristik, kualitas, keterkaitan antar kegiatan. Selain itu, Penelitian

deskriptif  tidak  memberikan  perlakuan,  manipulasi  atau  pengubahan  pada

variabel-variabel yang diteliti, melainkan menggambarkan suatu kondisi yang apa

adanya.  Satu-satunya perlakuan yang diberikan hanyalah penelitian  itu  sendiri,

yang  dilakukan  melalui  observasi,  wawancara,  dan  dokumentasi.  Berdasarkan

keterangan dari beberapa ahli di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa penelitian

deskriptif kualitatif yaitu rangkaian kegiatan untuk memperoleh data yang bersifat

apa  adanya tanpa ada  dalam kondisi  tertentu  yang hasilnya  lebih  menekankan

makna.  Di  sini,  peneliti  menggunakan  metode  penelitian  deskriptif  kualitatif

karena  penelitian  ini  mengeksplor  fenomena  proses  aktivitas  komunikasi

pemasaran  pada  kondisi  objek  alamiah  di  mana  peneliti  merupakan  instrumen

kunci. Di sini  peneliti akan menjelaskan aktivitas komunikasi pemasaraan yang

dilakukan Onlines Shop Zhafisha Olshop pada masa pandemic Covid-19

3.4.  Informan Penelitian

Informan penelitian adalah sebagai subjek penelitian atau orang yang

dimanfaatkan  untuk memberikan  informasi  tentang  situasi  dan  kondisi  latar

belakang penelitian yaitu Pemiliki Olshop. 

Pemilik Online Shop  Zhafisha Olshop yang bernama Ibu. Shinta, Ibu.

Shinta  Merupakan  yang  medirikan  dan  mengembangkan  Online  Shop  ini

dimulai dari tahun 5 januari 2019 sampai saat ini. Peran yang dilakukan yaitu
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sebagai konseptor Inovasi dan kreatifitas .  Inovasi dan kreatifitas Ibu Shinta

yang tinggi membuat Online Shop ini semakin berkembang terlihat pada saat

Pandemic Covid-19 mampu mencari peluang dengan memanfaatkan kebutuhan

Protokol  Kesehatan  untuk  Covid-19  untuk  dijual  dengan  metode  penjualan

sacara online. 

3.5.  Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan  data  pada  penelitian  ini  yaitu  Prosedur  yang  dilakukan

dengan  memperhatikan  lapangan  dan teknik  yang relevan  dengan  fenomena

yang diteliti. Menurut Fathan (2001:5) terdapat dua pendekatan penting dalam

proses  pengumpulan  data  sewaktu  melakukan  kajian  lapangan  dalam  studi

kualitatif adalah:

3.5.1. Data Primer

.5.1.2 Wawancara

Pada  penelitian  ini,  data  diperoleh  dari  hasil  wawancara  dengan

narasumber dan sumber-sumber yang berkaitan dengan kasus ini. Wawancara

dilakukan  secara  mendalam  dan  penuh  keakraban  tanpa  paksaan  untuk

mendapatkan informasi selengkap-lengkapnya, dengan cara merekam setiap

pembicaraan,

Wawancara  menurut  Mulyana  (2004:180)  memiliki  makna  sebagai

berikut: Adalah merupakan komunikasi antara dua orang, melibatkan seseorang

yang  ingin  memperoleh  informasi  dari  seorang lainnya  dengan  mengajukan

pertanyaan-pertanyaan  tertentu.  Wawancara  dalam  penelitian  ini  dilakukan

secara  tidak  terstruktur  tetapi  mendalam  dengan  suasana  penuh  keakraban.

Panduan pertanyaan yang sudah disusun tidak dijadikan sebagai pedoman yang
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baku,  hal  ini  dilakukan  untuk  mendapat  informasi  sebanyak-banyaknya,

informan juga tidak merasa diwawancarai karena  dengan menciptakan suasana

nyaman dan penuh keakraban. Lincoln dan Guba dalam Moleong (2010:186)

mengatakan  bahwa  wawancara  adalah:  “Merupakan  percakapan  dengan

maksud tertentu,  percakapan itu dilakukan oleh 2 pihak, yaitu  pewawancara

(interviewer) yang mengajukan pertanyaan dan terwawancara (interview) yang

memberikan jawaban atas pertanyaan itu”. Moleong (2010:186).

Wawancara  tidak  terstruktur  bersifat  luwes,  susunan  pertanyaan-

pertanyaannya dan susunan kata-kata dalam setiap pertanyaan bisa diubah saat

wawancara sesuai dengan kondisi saat wawancara. Hal ini senada dengan yang

dikatakan Guba dan Lincoln dalam Moleong adalah: “Pertanyaan mendalaman

bermaksud  menggali  lebih  dalam lagi  tentang  hal  yang dipersoalkan.  Suatu

topik yang sedang dipersoalkan dalam proses wawancara digali  lebih dalam

melalui pertanyaan pendalaman”. Moleong (2010:195) Pertanyaan mendalam

termasuk tentang karakteristik hobi, agama, pendidikan, usia, gender, budaya

dan lain-lain.

Patton dalam Maleong mengatakan bahwa wawancara dibagi menjadi

tiga,  (a)  wawancara  pembicaraan  formal;  (b)  Pendekatan  menggunakan

petunjuk umum wawancara; (c) wawancara baku terbuka. (Moleong, 2010:187

.5.1.2 Data Sekunder

Data sekunder pada penelitian ini diperoleh melalui:

1) Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan aktivitas pengumpulan data dengan menelaah 

tulisan-tulisan ilmiah, buku pendukung, penelitian-penelitian sebelumnya
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2) Dokumentasi

Dokumentasi  adalah  pengumpulan  data  dengan  melihat,  mengamati  dan

menganalisa objek penelitian dalam kaitannya dengan peneliti.  

3.6. Teknik Analisa Data

Pada  prinsipnya  analisis  data  kualitatif  dilakukan  bersamaan  dengan

proses  pengumpulan  data.  Teknik  analisis  yang  yang  dilakukan  dengan

menggunakan teknik analisis yang dikemukakan oleh Miles dan Huberman dalam

Basrowi  &  Suwandi  (2008:209)  mencakup  tiga  kegiatan  yang  bersamaan:  (1)

reduksi data; (2) menyajikan data; dan (3) penarikan kesimpulan (verifikasi).

1. Reduksi data

Reduksi  data  merupakan  proses  pemilihan,  pemusatan  perhatian,

pengabtraksian  dan  pentransformasian  data  kasar  dari  lapangan.  Proses  ini

berlangsung  selama  penelitian  dilakukan,  dari  awal  sampai  akhir  penelitian.

Reduksi merupakan bagian dari analisis, fungsinya untuk

31

https://lib.mercubuana.ac.id/



32

2. Penyajian data

Penyajian data merupakan sekumpulan informasi tersusun yang memberi

kemungkinan untuk menarik kesimpulan dan pengambilan tindakan. Bentuk

penyajian antara lain berupa teks naratif, matriks, grafik, jaringan dan bagan.

Tujuannya  adalah  untuk  memudahkan  membaca  dan  menarik  kesimpulan.

Oleh  karena  itu  sajiannya  harus  tertata  secara  rapi,  penyajian  data  juga

merupakan bagian dari analisis.

3. Menarik Kesimpulan/Verifikasi

Penarikan  kesimpulan  hanyalah  sebagian  dari  satu  kegiatan  dari

konfigurasi  yang  utuh.  Kesimpulan-kesimpulan  juga  diverifikasi  selama

penelitian  berlangsung.  Makna-makna  yang  muncul  dari  data  harus  selalu

diuji kebenarannya dan kesesuaiannya sehingga validitasnya terjamin. Dalam

tahap  ini  peneliti  membuat  rumusan  proposisi  yang  terkait  dengan  prinsip

logika,  mengangkatnya  sebagai  temuan  peneliti  ,  kemudian  dilanjutkan

mengkaji secara berulang-ulang terhadap data yang ada, langkah selanjutnya

yaitu melaporkan hasil penelitian lengkap. Data kualitatif bersifat lebih luas

dan dalam.

3.7. Proses Analisa Data Pada Penelitian

a. Proses  pengumpulan  data,  kegiatan  ini  dimulai  dengan  membaca

seluruh data yang terkumpul dari berbagai sumber, yaitu: wawancara,

pengamatan  langsung  yang  ditulis  di  catatan  lapangan,  kajian  pada

pustaka, dan dokumentasi lainnya.

b. Setelah dibaca, dipelajari dan ditelaah maka selanjutnya adalah dengan

mereduksi data. Yaitu dengan proses pemilihan,  pemusatan perhatian,
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dan  penyederhanaan,  abstraksi  dan  transformasi  data  kasar  yang

diperoleh di lapangan.

c. Penyajian data merupakan diskripsi kumpulan informasi yang tersusun

untuk  penarikan  kesimpulan  dan  pengambilan  tindakan.  Kesimpulan

dan Verifikasi adalah peneliti mulai mengumpulkan data dari permulaan

dan mencari makna dari setiap gejala yang diperoleh di lapangan. Setiap

kesimpulan  yang  ditetapkan  akan  terus  menerus  diverivikasi  hingga

benar-benar diperoleh konklusi yang valid dan kokoh. Salim (2006:22-

23)

3.8. Alur Teknis Analisis

Analisis data kualitatif merupakan upaya yang berlanjut, berulang dan

terus  menerus.  Reduksi  data,  penyajian  data,  dan  penarikan

kesimpulan/verifikasi menjadi gambaran keberhasilan secara berurutan sebagai

rangkaian  kegiatan  analisis  yang  saling  susul-menyusul.  Analisis  kualitatif

perlu  didokumentasikan  sebagai  suatu  proses  yang  jauh  lebih  mendalam

daripada  yang  telah  dilakukan  saat  ini.  Melalui  alur  tersebut  di  atas  peneliti

kualitatif  pada  mulanya  akan  membaca  hasil  catatan  lapangan,  mendengarkan

rekaman  wawancara,  membaca  transkrip  wawancara  untuk  mendapatkan

pemahaman mengenai kasus yang dikaji. Peneliti membuat beberapa catatan yang

sudah  terangkum  agar  dapat  dijadikan  data.  Peneliti  juga  dapat  melanjutkan

aktivitas analisis dengan membuat daftar seluruh tema yang muncul. Berdasarkan

catatan yang dimiliki peneliti menyortir dan mengklasifikasikan data sesuai dengan

urutan  kepentingannya,  agar  dapat  menyusun  suatu  kerangka  penulisan,  untuk

dijadikan  bahan  kajian  dan  laporan  sebagai  hasil  yang  dapat  di  informasikan

sebagai laporan hasil studi.

https://lib.mercubuana.ac.id/



34

3.9. Teknik Pemeriksaan Data

Paton  dalam  Moleong  (2010:330)  mengatakan  bahwa  triangulasi

dengan  sumber  berarti  membandingkan  dan  mengecek  balik  derajat

kepercayaan  suatu  informasi  yang  diperoleh  melalui  waktu  dan  alat  yang

berbeda dalam penelitian kualitatif. Selanjutnya hasil konfirmasi perlu diuji lagi

dengan  informasi-informasi  sebelumnya.  Proses  triangulasi  tersebut  di  atas

dilakukan terus-menerus sepanjang proses mengumpulkan data dan analisis data

sampai suatu saat peneliti yakin bahwa sudah tidak ada lagi perbedaan-perbedaan

dan tidak ada yang perlu dikonfirmasikan lagi kepada informan. Dalam menguji

keabsahan data, penelitian menggunakan teknik triangulasi yaitu dilakukan dengan

melalui wawancara, observasi langsung dan observasi tidak langsung, observasi

tidak  langsung dilakukan dalam bentuk pengamatan  pada beberapa  kejadian

tingkah laku dan dari hasil pengamatan akan diambil suatu pemahaman yang

akan menghubungkan keduanya.

Triangulasi  adalah  teknik  pemeriksaan  keabsahan  data  yang

mamanfaatkan sesuatu yang lain. Di luar data itu untuk keperluan pengecekan

atau  sebagai  pembanding  terhadap  data  itu,  Menurut  Moleong  (2010:330)

Triangulasi merupakan cara terbaik untuk menghilangkan perbedaan-perbedaan

kontruksi kenyataan yang ada dalam konteks suatu studi mengumpulkan data

tentang berbagai  kejadian,  dengan kata  lain,  dengan triangulasi  peneliti  bisa

mengecek kembali temuannya dengan jalan membandingkan berbagai sumber,

metode dan teori dengan cara :

1. Mengajukan berbagai macam variasi pertanyaan;

2. Mengeceknya dengan berbagai sumber data;
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3. Memanfaatkan berbagai metode agar pengecekan kepercayaan data dapat. 

dilakukan menurut Moleong, (2010:332)

Jadi data yang telah dikumpulkan harus dilakukan penyortiran untuk  dapat

dipilah-pilah  sesuai  dengan  urutan  kepentingannya,  dan  dapat  di  cek  kembali

kebenarannya melalui triangulasi penelitian sehingga diperoleh data yang akurat

dalam bahan penulisan penelitian. 
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1. Profil  Zhafisa Olshop

Zhafisha  Olshop terletak  di  di  Gg.H.  Zakaria  No.1 No.30  Karang

Mulya,  Kec.  Karang Tengah, Kota Tangerang,  Banten . Zhafisha Olshop

merupakan toko yang menyediakan barang-barang campuran, baik barang

siap saji maupun barang keperluan rumah tangga, keperluan bayi, produk

kecantikan, pakaian muslim dan muslimah, serta obat herbal hingga produk

protocol Kesehatan Covid-19. 

36
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Gambar 4.1 : Pemilik Online Shop Zafhisa Olshop
Di  masa  pandemik  covid  19  ini,  Zhafisha  Olshop juga  menjual

berbagai  alat  kesehatan  seperti  masker,  faceshield,  dan  APD  dengan

harga  terjangkau  karena  Zhafisha  Olshop  ini  bekerjasama  dengan

produsen yang membuat masker, face shield, dan APD. Zhafisha Olshop

berdiri pada tanggal 5 januari 2019 sampai saat ini. 

Gambar 4.2 : Logo Online Shop Zhafisha Olshop

Tujuan didirikannya penjualan dengan menggunnakan media sosial (online

shop)  tidak  lebih  dari  untuk  berbisnis  secara  online  karena  di  era

modernisasi bisnis online banyak semakin besar peluangnya nya dan sangat

menjanjikan.  Keuntungan dari  melakukan membeli  sebuah produk secara

online adalah sebagai berikut:

1. Instan 

Tidak perlu keluar rumah untuk berbelanja ke toko cukup memesan via

Whatsapp, Facebook Messenger, marketplace seperti  Shoope, Bukalapak,
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Dan Lazada. Cuku memilih produk yang disukai dan memesannya kepada

penjualnya

2. Variasi Jasa Pengiriman 

Banyak  jasa  pengiriman  barang  ke  dalam  dan  luar  kota  dengan  ongkir

relative  tergantung  jarak  pengiriman.  Untuk  ekpedisi  pengiriman  yang

bisanya digunakan wahana, JNE, Kantor Pos, Tiki, J&T dan Lion Parcel.

Bisnis online saling menguntungkan antara penjual, pembeli, dan reseeler.

Dan bisnis ini dapat di kunjungi dari semua kalangan tidak memandang ras,

suku, status, umur dan latarbelakang anda. 

Zhafisha Olshop juga memiliki visi dan misi yaitu :

a) Visi 

1. Membangun  jiwa  berwirausaha  yang  jujur,  terpercaya  dan

transparan.

b)  Misi 

1. Memberikan pelayanan baik, ramah, dan sopan,

2. Menginformasikan produk yang jujur,akurat,  dan terpercaya.

3.  membuat pelanggan puas dengan pelayanan dan permintaan. 

4. Zhafisha Olshop melayani 24 jam.

c) Pelayanan Zhafisha Olshop :

1. Memberikan respon secara cepat

2. Jujur tidak ada unsur penipuan

3. Tersedia  profile  pengguna,  alamat  lengkap  penguna,  bukti

transaksi, nomer hp dan rekening.

https://lib.mercubuana.ac.id/



39

4. Menerima  complaint  dari  pelanggan,  dan  berusaha

memperbaikinya.

5. Informasi produk secara jelas.

6. Mendahulukan pesanan yang dahulu pesan.

7. Selalu  mengkormirmasi  pelanggan  dari  pemesanan  sampai

pengiriman.

8. Menyesuaikan permintaan pelanggan.

9. Jika terjadi kesalahan pengiriman barang / kerusakan / hilang /

tidak sesuai dengan keinginan kami akan menganti rugi dengan

alasan yang jelas terkecuali kesalahan dari pihak pengiriman dan

pelanggan.

4.1.2. Ruang Lingkup Bidang Usaha 

Zhafisha Olshop bukan hanya toko berbasis daring (online) tapi juga

termasuk toko offline. Akan tetapi, yang berbentuk offline sebatas untuk

menyimpan stok barang-barang. 

Selain  itu,  Zhafisha  Olshop menyiapkan  para  karyawan  untuk

melayani para pembeli secara online seperti customer service, marketing,

bagian packing, dan bagian kontrol stok barang. Hal tersebut dilakukan

karena Zhafisha Olshop melayani pelanggan selama 24 jam, sehingga ada

bagian  yang  stand by dari  pagi  hingga sore dan dari  sore hingga pagi.

(Data Zhafisha : 2020)
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Hingga saat  ini  Zhafisha  Olshop  selalu  memperbanyak  variasi  produk

yang  dijual  terutama  saat  ini  memanfaatkan  kondisi  Pandemic  Covid-19

mengingat  keebutuhan  untuk  taat  protocol  Kesehatan  dan  juga  jamu  untuk

menjaga  kesehaan  tubuh  agar  pelanggan  bisa  menjaga  antibody  sehingga

terhindar dari virus Covid-19.. Ada pun prduk yang dijual rincian dan produk

yang menjadi sasaran target Zhafisha Olshop  sebagai berikut :

Tabel 4.1 Sasaran Target Pemasaran Produk Zhafisha Olshop
No. Jenis Produk Untuk Usia Jenis Kelamin

1 Pakaian 
Underwear

Anak – anak 5 – 17 tahun Laki-Laki

2 Sarung Tangan 
Karet

Dewasa 17  - 70 Tahun Laki-Laki & 
Perempuan

3 Sarung Tangan 
Plastik

Dewasa 17  - 70 Tahun Laki-Laki & 
Perempuan

4 Jamu Dewasa 17  - 70 Tahun Laki-Laki & 
Perempuan

5 Face Shield Dewasa 17  - 70 Tahun Laki-Laki & 
Perempuan

6 Handsanitizer Semua Umur 3 – 70 Tahun Laki-Laki & 
Perempuan

Sumber  : Hasil Wawancara 2021

Dari  table  diatas  dapat  disimpulkan  bahwa  sasaran  target  pasar
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Zhafisa  Olshop  merupakan  dominan  untuk  Laki-laki  dan  perempuan

dewasa dengan rentang usia 17-70 Tahun. 

4.1.3. Sumber Daya

Sumber  daya  yang  digunakan  dalam  aktivitas  usaha  yaitu

suberdaya manusis yaitu tenaga kerja, Adapun tenaka kerja yang menjadi

paling  penting  dalam  kelanjutan  usaha  agar  selalu  berjalan  dan  profit

dalam memasarkan produk Zhafisha Olshop sebagai berikut :

1. Bagian  Promosi,  bertanggung  jawab  melakukan  penjulan  akan

mengunggah  informasi  terkait  produk  yang  akan  di  jual  dan  akan

melakukan update dari waktu ke waktu.

2. Bagian  Handling  Pelanggan  &  CS,  bertanggung  jawab  dan

memeberikan  pelayanan  kepada  pelanggan,  biasanya  menghandle

beberapa tugas seperti menjawab segala pertanyaan pelanggan terkait

produk pembelian.

3. Bagian  Packing,  bertanggung  jawab  atas  pengemasan  produk yang

akan di kirimkan.

4. Bagian Keuangan dan Pembelian, untuk menangani laporan keuangan

mengenai seluruh kegiatan penjualan dan maupun pembelian, begitu

pula pemasukan dan pengeluaran barang secara periodik.

5. Bagian Stok Barang dan Pengiriman, untuk mengatur stok barang di

gudang dan bertanggung jawab atas jumlah stok yang ada sekaligus

memantau dan mengontrol kualitas dari barang jualan.
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4.2.  Hasil Penelitian

Komunikassi  pemasaran secara  online  menawarkan media-media  baru

dalam dunia bisnis saat ini. Media baru yang dimaksud yaitu sosial media.

Toko online Zhafisa Olshop merupakan online shop yang menjual masker,

APD(Sarung  tangan)  ,  dan  hand  sanitizer.  Dalam  pemasarannya  toko

online  ini  menempatkan  Facebook  sebagai  media  pemasaran  online.

Komunikasi pemasaran melalui  Facebook ini mengedepankan visual untuk

membangun brand suatu produk. 1. Publikasi  Zhafisha  Olshop  saat  ini

menggunakan media sosial seperti facebook, whatsupp, Instagram,telegram,

twitter, dan lain sebagainnya.

Mengawali  bisnis  online  pada  bulan  Februari  2020  melalui  media

Facebook.  Toko  online  Zhafisa  Olshop selalu  melakukan inovasi-inovasi

baru untuk dapat mencapai  target.  Ada hal yang perlu diketahui  sebelum

membahas mengenai  strategi  komunikasi  pemasaran yang dilakukan toko

online Zhafisa Olshop melalui  facebook yaitu menganalisis terlebih dahulu

tentang  segmentasi,  targeting  dan  positioning  (STP).  setelah  itu,  peneliti

akan menjelaskan konsep marketing mix atau bauran pemasaran yang terdiri

dari  product,  price,  place,  promotion,  people,  process,  pysical  evidence,

packaging dan payment.

Agar toko online Zhafisa Olshop berhasil dalam menekuni bisnis secara

online  saat  ini,  owner  harus  berusaha  menarik  perhatian  dari  calon

konsumen. Mereka harus memenangkan pilihan pelanggan dari pesaing, lalu

mencoba untuk mendatangkan konsumen dengan menghantarkan nilai dan
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kesan  yang  baik.  Tetapi  sebelum  toko  online  Zhafisa  Olshop  dapat

memberikan pelayanan terbaik untuk konsumen,  owner  harus paham dulu

mengenai  keinginan  dan  kebutuhan  dari  konsumen.  Oleh  karena  itu,

pemasaran yang kokoh harus membutuhkan analisis pelanggan yang tepat.

Terlalu banyak jenis konsumen dengan terlalu banyak juga kebutuhan.

Oleh karena itu, sangat perlu untuk membagi keseluruhan pasar, memilih

segmen dan merancang strategi untuk melayani segmen tersebut. Proses ini

melibatkan segmenting pasar, penetapaan target pasar dan positioning pasar

dari sebuah produk.

4.2.1. Aktivitas Public Relation 

Aktivitas Public Relation  yang dilakukan  Zhafisha Olshop 

Pada saat pendemic lebih berorientasi kepada publikasi secara online dikarenakan

melihat  kondisi  saat  ini  calon  konsumen  harus  memikirkan  dua  kali  untuk

membeli  langsung  ke  toko  fisik  dikarenakan  efek  pandemic  covid-2019  yang

membuat orang untuk tetap dirumah. Hal ini menjadi peluang Zhafisha Olshop

untuk  meningkatkatn  penjualannya.  Adapun  Zhafisha  Olshop  saat  ini

menggunakan  market  place  dan  menggunakan  media  sosial  seperti  facebook,

whatsapp, Instagram,telegram, twitter, dan lain sebagainnya. Selain itu memberi

informasi menggunakan spanduk di depan rumahnya. Selain itu  Zhafisha Olshop

menggunakan  spanduk  untuk  sarana  komunikasi  pemasaran  agar  lebih  mudah

dikenali  konsumen  jika  ingin  membeli  secara  offline  ,  spanduk  ini  dipasang

didepan toko fisik Zhafisha Olshop. Aktivitas Komunikasi Pemasaran sejauh ini
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bisa  diliaht  dari  jumlah  produk  yang  sudah  terajual  ,  dikarenakan  data  itu

mengidentifikasikan  bahwa  produk  sudah  sampai  ke  ingatan  pelanggan  yaitu

sudah sampai ke 10 Kota di Indonesia , berikut data konsumen berdasarkan kota

yang sudah terjual pada tahun 2020 :

Tabel 4.2 Data Penjualan Berdasarkan Kota

NO Kota Jumlah konsumen

1. Jakarta 479

2 Bekasi 159

3. Depok 104

4. Tanggerang 79

5. Surabaya 71

6. Yogyakarta 54

7. Palembang 21

8. Aceh 19

9. Balikpapan 15

10. Makasar 8

(Sumber: Dokumen Toko Online Zhafisa Olshop tahun 2020)

Data  diatas  Menunjukkan  bahwa  mayoritas  aktivitas  komunikasi

pemasaran  lebih  tersampaikan  dikota  Jakarta,  Hal  ini  dikarenakan  di

Jakarta kebanyakan perusahaan memberlakukan aturan bagi karyawannya

untuk  bekerja  dari  rumah  (Work  from  home). Menurut  Pemilik  Toko

Online Zhafisa Olshop kebanyakan pembeli dari Jakarta dikarenakan ada

dikarenkan pembeli yang lengsung datang ketoko fisik tidak pernah ada

dan  Ketika  customer  jika  diajak  COD  (Cash  on  deliverya)  tidak  mau

dengan  alasan  takut  keluar  rumah  dikarenakan  pengaruh  kebijakan
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perusahaan tempat konsumen bekerja memberlakukan karyawannya harus

bekerja dari rumah. Produk yang dijual dipublikasikan berupa foto video

dan testimoni (feedback dari pembeli) , untuk meningkatkan pelayananya

Online Zhafisa Olshop juga melayani konsultasi untuk mengedukasi calon

pembelinya agar tidak salah memilih barang. 

4.1.4. Aktivitas Publikasi Media Sosial

Setelah  toko  online  Zhafisa  Olshop  mengklasifikasikan  aktivitas

komunikasi  pemasarannya,  selanjutnya yang  jadi  pertanyaan  adalah

dengan  alat  komunikasi  apa  yang  dilakukan,  disini   Zhafisa  Olshop

melakukan  kominikasi  pemasaran  dengan  menggunakan  media  sosial.

Toko  online  Zhafisa Olshop menargetkan  pada pembeli di media social,

Aktivitas  komunikasi  publikasi  Zhafisha  Olshop  yaitu  di  media  social

terutama  melalui  Marketplace  Di  Facebook,  Shopee,  Status  Whatsapp,

Lazada,  Bukalapak,  dan  Tokopedia.  Dengan  metode  memasang  iklan

produk yang dijual.

Adapun  tahap  yang  dilakukan  Pertama-tama  Zhafisha  Olshop

membuat  produk  yang  ingin  di  pasarkan,  lalu  sang  pemilik  Olshop

mengupload gambar ke marketplace di facebook dengan mencantumkan

ukuran dan size produk dan harga, selain itu mengupload gambar produk

di status wa 

Ibu  Shinta  (Pemiliki  Toko)  agar  menarik  para  pelanggan  untuk

membeli produknya.  Zhafisha Olshop membagikan testimoni atau review
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produk yang telah dibeli  oleh pelanggan kemudian testimoni tersebut di

sebarkan  ke  media  sosial  agar  pelanggan  membeli  produk  guna

meningkatkan kredibilitas posting

Gambar 4.2 : Aktivitas publiklasi Zafisha Olshop di Facebook

Untuk setiap postingan produk yang dipasarkan di facebook dapat di

temukan  Akun  Facebook  “Shinta  Afriani  Firdaus”  atau  dengan  link

website  https://www.facebook.com/deriani.cinta.  Sedangkan  aktivitas  di

shopee dapat dilihat pada gambar berikut
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Gambar 4.3: Toko Online Zafisha Olshop di Marketplace Shopee

Untuk dimarketplace seperti Shopee dapat ditemukan aktivitas public relation

di Toko Online Shopee bernama  “Zafisha Olshop” atau dengan link website di

https://shopee.co.id/shinta_d_ariani.  Selain itu Zafisah Olshop memiliki aktivitasi

publikasi di marketplace Lazada. Berikut iini tampilan online shop Zafisha Olshop

yang ada di Marketplace Lazada.
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Gambar 4.4 : Toko Online Zafisha Olshop di Marketplace Lazada

Untuk dimarketplace seperti Lazada dapat ditemukan aktivitas public relation

di Toko Online Lazada bernama  “Zafisha Olshop” atau dengan link website di

https://www.lazada.co.id/shop/Zhafisha-Olshop

4.1.5. Aktivitas Personal Selling

Personal  selling adalah suatu kegiatan yang dilakukan oleh setiap pebisnis

guna mempertahankan dan juga mengembangkan bisnisnya dengan mendapatkan

keuntungan dari konsumen. Upaya dari personal selling ini yang dilakukan adaah

dengan  ,  ketika  ada  seorang  penjual  atau  sales  yang  mendatangi  rumah  dan

menawarkan produknya.  Teknik Personal  selling  Zhafisha  Olshop  yaitu

bertatap muka lansgsung dengan pembeli, namun dikarenakan saat ini pandemic

pemilik toko dengan menggunakan Video Call dan melalui komunikaasi langsung

dengan  cara  memberikan  konsultasi  dan  edukasi  terhadap  produk yang dijual,

Selain itu Ibu Shinta (Pemiliki Toko) (Pemilik Toko) menggunakan interpersonal

skill  nya untuk melakukan  Bargaining  ,  selain Ibu Shita ada juga tim promosi

yang  melakukan  pendakatan  ke  customer  dengan   mengenalkan  produk  ke

konsumen melalui mekanisme pendekatan langsung melalui telepon ,  video call

dan chating.
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Gambar 4.5 : Proses peronal selling dengan media Chat di Facebook

Team  promosi  yang  selalu  siaga  unutk  mersepon  pertanyaan  customer

dimana team ini sangat menguasai spesifikasi produk sehingga bisa menjelaskan

ke konsumen bagaimana produk ini bisa memenuhi kebutuhan konsumen.

4.1.6. Aktivitas Word Of Mouth

Teknik Word of Mouth tidak dibatasi oleh ruang dan waktu. teknik ini bisa

dilakukan secara langsung dari mulut ke mulut, hingga melalui cara tak langsung

yaitu  dengan  perantara  media  elektronik.  Kapanpun  dan  dimanapun,  produk

perusahaan  berpeluang  untuk terus  diperbincangkan. Word  of  Mouth  memang

memiliki  dampak  besar  terhadap  perusahaan.  Terutama  jika  produk  yang

dihasilkan  berhasil  di-review  oleh  para  influencer  atau  public  figure  dengan

pengaruh yang lumayan besar di  masyarakat.  Semakin terkenal  orang tersebut,

maka akan semakin luas pula produk perusahaan diperbincangkan.

Tidak jauh berbeda dari personil selling yang dilakukan , hanya Word of
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Mouth  dilakukan  secara  langsung  dan  tidak  langsung  yaitu  dengan  media

elektronik.  Media  elektronik  yang  dimanfaatkan  Zhafisha  Olshop yaitu  Media

Sosial,   di  media  social  secara  tidak  langsung akan tersampaikan  keunggulan-

keunggulan yang dimiliki. 

Gambar 4.6 : Testimoni dari customer yang sudah membeli

Zhafisha membagikan testimoni atau revieu produk yang telah di

beli oleh pelanggan kemudian testimoni tersebut di sebarkan ke medsos agar

pelanggan  membeli  produk  guna  meningkatkan  kredibilitas  posting.

Zhafisha Olshop sering memberikan insentif  berupa diskon sekian persen

kepada pelanggan yang bersedia memberitahu teman dan kenalan mereka

tetang  produk  Zhafisha/  bersedia  memposting  tetang  prouk  Zhafisha  ke

media sosial pribadinya. Para pelanggan merasa puas dengan produk yang

di  tawarkan  Zhafisha  Olshop salah  satu  cara  termudah  untuk  mengubah
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pelanggan potensial menjadi pelanggan yang puas adalah dengan membuat

proses semudah mungkin dan menyenangkan dengan cara :

• Menyediakan  beberapa  opsi  metode  pembayaran,  selain  melalui  no

rekening bank, pembayaran dapat melalui OVO,DANA,Go Pay, Link

Aja, maupun cash.

• Kemasan  produk sangat  rapih  dan aman,  serta  memastikan  produk

yang akan di kirim tidak cacat.

• Respon  pertanyaan  /  komentar  follower  dengat  cepat,  ramahdan

sopan.

• Menggunakan jasa ekspedisi terbaik yang bisa mengantarkan barang

dengan cepat.

4.1.7. Aktivitas Promosi Zhafisha Olshop 

Aktivitas  Promosi  yang  dilakukan  oleh  Zhafisha  Olshop  meliputi

menentuan  harga,  Pemilihan  tempat,  Pemilihan  packaging,  Pemilihan  people

tenaga pemasaran. 

a. Menentukan Harga

Zhafisha  Olshop  merupakan  tangan  pertama  yang  mengambil  produk  dari

konveksi dengan menjual harga dengan produk yang murah. Sehingga para pembeli

dapat menjual  kembali  produk yang di dapatkan dari Zhafisha.  Zhafisha Olshop

menawarkan harga yang berbeda dengan online shop lainnya dengan harga produk

yang murah. Zhafisha Olshop menawarkan pelanggan untuk datang ke lokasi agar

bisa  memilih  produk sesuai  keinginan pelanggan.  Pelanggan bisa memilih  jenis
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ukuran  produk,  misalnya  ukuran  underware  anak-anak  ukuran  M  bisa  campur

ukuran L, maupun XL, dan XXL. Buka rekaman keunikan Zhafisha Olshop.

b. Pemilihan tempat

Zhafisha  Olshop memilih  tempat  penjualan  di  rumahnya sendiri  karena

dekat  dengan jalan raya,  Rumah Sakit  Bhakti  Asih,  Kos,  Sekolah,  TK, dan

lokasi  nya strategis.dan  juga untuk tempat  penjualan  online Zafisha Olshop

memilih di Facebook,Whatsapp,Lazada, Shopee dan Bukalapak.

c. Pemilihan Packaging

Gambar 4.7 : Proses Pengemasan yang dilakukan Zafisha Olshop

Packanging Zhafisha Olshop meliputi sebagai berikut :

 Menggunakan stiker lebel

Stiker lebel untuk menulis catatan alamat pengirim pelanggan.

 Menggunakan Stiker Logo Usaha
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Stiker yang di buat Ibu Shinta (Pemiliki Toko) di buat semenarik mungkin

agar para pelanggan membeli produknya. Di dalam stiker tersebut terdapat

nomor telepon Zhafisha Olshop sehingga pelanggan dapat  berkomunikasi

dengan Ibu Shinta (Pemiliki Toko) (Pemiliki Toko).

 Menggunakan Buble Warp

Untuk melindungi  produk dari  tekanan sehingga aman sampai  ke tempat

pengiriman dan melindungi benturan dari luar.

 Menggunakan Kardus

Kardus bisa membuat lebih rapih dan tetntunya aman.

 Menggunakan Plastik

Zhafisha  Olshop  menggunakan  plastik  untuk  packing  untuk  produknya.

Agar terlihat rapih dan aman saat pengiriman barang.

d. Pemilihan people tenaga pemasaran

Tenaga kerja yang akan masuk harus melalui intervie ibu shinta, ibu shinta

akan melakukan identifikasi  diawal terhdap calon pekerjanya . Adapun kriteria

pekerja di Zhafisha Olshop sebagai berikut 

1. Bagian  Promosi,  bertanggung  jawab  melakukan  penjulan  akan

mengunggah  informasi  terkait  produk  yang  akan  di  jual  dan  akan

melakukan update dari waktu ke waktu.

2. Bagian Handling Pelanggan & CS, bertanggung jawab dan memeberikan

pelayanan  kepada  pelanggan,  biasanya  menghandle  beberapa  tugas

seperti menjawab segala pertanyaan pelanggan terkait produk pembelian.
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3. Bagian Packe, bertanggung jawab atas pengemasan produk yang akan di

kirimkan.

4. Bagian  Keuangan dan Pembelian,  untuk menangani  laporan  keuangan

mengenai seluruh kegiatan penjualan dan maupun pembelian, begitu pula

pemasukan dan pengeluaran barang secara periodik.

5. Bagian  Stok  Barang  dan  Pengiriman,  untuk  mengatur  stok  barang  di

gudang  dan  bertanggung  jawab  atas  jumlah  stok  yang  ada  sekaligus

memantau dan mengontrol kualitas dari barang jualan.

4.3.  Pembahasan

4.3.1. Aktivitas Public Relation 

Publisitas  adalah  berbagai  program  untuk  mempromosikan

dan/atau  melindungi  citra  perusahaan  atau  masing-masing  produknya.

Publisitas  banyak  ditemukan  dalam  media  cetak  dan  online.  Publisitas

merupakan  dampak  atau  hasil.  Publisitas  kemudian  menjadi  salah  satu

ukuran  pencapaian  usaha.  Publisitas  menjadi  penting  untuk  diketahui

dan  diukur  karena  publisitas  memiliki  kewajiban  untuk  mengetahui

dan  memantau  tampakluar  institusinya. Publisitas  merupakan  pelengkap  yang

efektif  bagi  alat  promosi yang  lain  seperti  periklanan,  personal  selling,  dan

promosi  penjualan.  Publisitas  juga  dapat memberi  informasi  lebih  banyak dan

lebih  terperinci  dari  pada  iklan. Namun  demikian,  karena  tidak  ada  hubugan

perjanjian antara pihak yang diuntungkan dan pihak penyaji,  maka pihak yang

diuntungkan

tidak  dapat  mengatur  kapan  publisitas  itu  akan  disajikan  atau
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bagaimana  publisitas  tersebut  disajikan.  Selain  itu,  publisitas  tidak

mungkin  diulang-ulang  seperti  iklan.  Oleh  karena  itu,  kini  publisitas

biasanya  merupakan  bagian  dari  departemen  humas

perusahaan (Tjiptono, 2006: 75).

Pada  umumnya  media  bersedia  mempublikasikan  suatu  cerita  apabila

materinya  dirasa  cukup  menarik  atau  patut  dijadikan  berita.  Publisitas

merupakan  sejumlah  informasi  tentang  seseorang,  barang,  atau

organisasi  yang  disebarluaskan  ke  masyarakat  melalui  media  dengan

biaya  yang  sangat  murah  bahkan  tanpa  dipungut  biaya,  dan  tanpa

pengawasan  dari  sponsor.  Publisitas  bertanggung  jawab  dalam

membangun  suatu  brand.  Media  internet  memainkan  peranan  yang

sedemikian  penting  di  kalangan  bisnis  dan  masyarakat,  e-PR  bisa

menjadi  tantangan  baru  bagi  strategi  PR  yang  selama  ini  dilakukan

secara offline. Media internet diera modern sekarang sangat dimanfaatkan dengan

seedemiikan rupa. Indonesia dan dunia di awal maret 2020 mengalami musibah

bencana  non  alam  yaitu  mewabahnya  virus  mematikan  yang  dapat  menelan

korban  jiwa.  Diseluruh  dunina  sudah  menelan  jutaan  korban  jiwa  termasuk

diindonesia.  Momen  ini  dimanfaatkan  oleh  Zafisha  Onlshop  sebagai

pengembangan metode publikasi produk yang mereka jual yaitu dengan metode

online yaitu dengan media internet.

Kegiatan publisitas Zafisha Olshop pada saat Pandemic Covid-19 menjadi

suatu  peluang  yang  dimanfaatkan  oleh  Zafihsa  Olshop Sendiri  yang   menjadi

sebuah  keharusan untuk  membangun  citra  usaha.  Publistias  online  dipahami
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menjadi sebuah senjata ampuh untuk mempengaruhi opini publik kepada  brand

Zafisha  Olshop.  Menurut  pemilik  Zafisha  Olshop bahwa  bisnis  saat  ini

sangat  penting  untuk  menggunakan  teknologi  terbaru  dan  teknik  untuk

bertahan  hidup  dalam  dunia  yang  kompetitif,  dengan  menerapkan

promosi  dan  publikasi.  Situasi  ini  dapat  dengan  mudah  ditangani

dengan  pemanfaatan  yang  benar.  Pemilik  Zafisha  Olshop menyatakan

bahwa  usaha  ini  pernah  dimuat  di  breberapa  iklan  online  yaitu

Shopee.com, Lazada.com dan Bukalapak.com Adanya publisitas dari iklan online

tersebut dapat menjadi daya tarik tersendiri bagi Zafisha Olshop. Menurut Kotler

(2006:  211) bahwa  daya  tarik  publisitas  dalam  hal  ini  adalah  pemberitaan

didasarkan  pada  tiga  sifat  khusus  yaitu  1)  Kredibilitas  yang  tinggi,

dimana  Cerita  dan  kisah  yang  baru  akan  lebih  otentik  dan  dapat

dipercaya  dibandingkan  dengan  iklan.  2)  Kemampuan  menangkap

pembeli  yang  dibidik  sebelumnya,  dimana  hubungan  masyarakat  dapat

menjangkau  banyak  calon  pembeli  yang  cenderung  menghindari

wiraniaga  dan  iklan  dan  3)  Dramatisi  dimana  publisitas  memiliki

kemampuan mendramatisi suatu perusahaan atau produk. 

Optimalisasi  media  sosial  merupakan  ujung  tombak  dari

Zafisha  Olshop dalam  mempromosikan  produk  atau  layanan  dengan  cara

yang  murah,  mudah  dan  tepat,  hal  ini  karena  media  sosial  seperti

facebook  dan  twiter  sering  dianggap  sebagai  salah  satu  cara  yang

paling  popular  digunakan  untuk  publikasi  komersial  atau  fitur  terbaru

dengan  biaya  yang  murah.  Hal  ini  sesuai  dengan  pernyataan  dari
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Swastha  (2004:  142)  bahwa  publisitas  yaitu  kegiatan  menempatkan

berita  mengenai  seseorang,  organisasi  atau  perusahaan  di  media  massa.

Dengan  kata  lain,  publisitas  adalah  upaya  orang  atau  organisasi  agar

kegiatanya  diberitakan  media  massa.  Publisitas  lebih  menekankan  pada

proses  komunikasi  satu  arah. Publisitas  merupakan  sebuah  metode  yang  tidak

dapat

terkontrol,  dalam  penempatan  pesan  di  media  massa  karena  sumber

tidak  membayar  media  untuk  memuat  berita  bersangkutan).  Dengan demikian

publisitas  adalah  informasi  yang  bukan  berasal  dari

media  massa  atau  bukan  pencarian  wartawan  media  massa  itu  sendiri

namun  media  massa  mengunakan  informasi  itu  karena  memiliki  nilai

berita.  Media  massa  kerap  melaporkan  berita  publisitas  karena

merupakan  cara  yang  mudah  dan  ekonomis  untuk  mendapatkan  berita

dibanding  harus  mencari  sendiri  yang  membutuhkan  lebih  banyak

tenaga dan biaya.

4.3.2. Aktivitas Publikasi Media Sosial

Perkembangan aktivitas  komunikasi  telah  mempengaruhi  perkembangan

ekonomi.  Transaksi  jual  beli  yang  sebelumnya  hanya  bisa  dilakukan

secara langsung maupun tidak langsung (telepon)  menjadi  sesuatu yang sangat

konservatif dengan adanya media komunikasi seperti media massa, yaitu media

elektronik  dan  media  cetak,  khusus  untuk  media  elektronik,  ditandai  dengan

semakin  berkembangnya  dunia  teknologi  informasi.  Saat  ini  dikenal  adanya

socialnetwork  dimana  chatting  (obrolan)  menjadi  salah  satu  pilihan  cara
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berkomunikasi. Hal ini pula yang membuat komunikasi menjadi lebih bervariatif

sehingga  banyak  orang  mencoba  untuk  memanfaatkannya.  Salah  satu

pemanfaatannya  antara  lain  pada  bidang  promosi  penjualan  (marketing

promotion). Banyaknya pilihan media promosi saat ini membuat persaingan usaha

semakin  ketat.  Hal  ini  dimanfaatkan  oleh  pengusaha  baru  (newcomer)  untuk

mempromosikan produk atau jualan mereka diantaranya dengan memanfaatkan

socialnetwork.

Tampilan  profil  di  Facebook  membantu  Zhafisha  Olshop  memberikan

informasi  dasar mengenai  perusahaan sehingga orang-orang yang terhubung di

dalam Facebook dapat mengetahui  kegiatankegiatan Zhafisa Olshop. Selain itu

Facebook juga menyediakan sarana untuk meng-upload gambar-gambar dan juga

video tanpa adanya batasan yang membuat kegiatan marketing menjadi efektif.

Hasil  wawancara  dengan  informan  diketahui  bahwa  promosi

penjualan  yang dilakukan di media  facebook dan Marketplace  Seperti  Shopee,

Lazada dan Lazada adalah dengan memberikan potongan harga dan juga dengan

layanan  grati  pengiriman.  Promosi  penjualan  terdiri  dari  semua  kegiatan

pemasaran,  selain  penjualan  pribadi,  iklan  dan  hubungan  masyarakat  yang

merangsang pembelian  konsumen.  Promosi  penjualan  biasanya merupakan alat

jangka  pendek  yang  digunakan  untuk  merangsang  peningkatan  permintaan

secepatnya.  Sebagai sebuah usaha, maka peningkatan volume penjualan produk

merupakan prioritas utama Zhafisha Olshop, hal inilah yang menjadi tujuan utama

promosi  Zafisha  Olshop  melalui  media  online  khususnya  di  facebook  dan

Marketplace  yaitu  berupaya  memperkenalkan  produk  dan  berusaha  untuk
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mempengaruhi konsumen membeli produk di Zhafisha Olshop. Hal ini menurut

pemilik Zhafisha Olshop bahwa dengan pemberian promosi penjualan diharapkan

dapat  meningkatkan  volume  penjualan  karena  dengan  adanya  potongan  atua

discount  dapat  menarik  minat  konsumen  untuk  melakukan  pembelian  produk

Zhafisha  Olshop.  Hal  tersebut  berarti  bahwa  promosi  penjualan  yang

dilakukan  oleh  Zhafisha  Olshop  diketahui  oleh  para  responden,  bahwa

Zhafisha  Olshop  melakukan  promosi  penjualan  melalui  facebook  dan  market

place  dengan  adanya  promosi  penjualan  tersebut  dapat  menarik  minat

konsumen  untuk  melakukan  pembelian.  Hal  ini  diperkuat  dengan

beberapa  informan  bahwa  adanya  potongan  harga  tersebut  membuat

beberapa  informan  melakukan  pembelian  produk.  Promosi  penjualan

yang  dilakukan  oleh  Zhafisha  Olshop  mampu  menarik  minat  konsumen

untuk  membeli  produk,  hal  ini  sesuai  dengan  tujuan  dari  promosi

menurut  Saladin  (2003:  195)  bahwa  promosi  penjualan  terdiri  atas  alat

insentif  yang  beraneka  ragam,  kebanyakan  untuk  jangka  pendek,

dirancang  untuk  merangsang  pembelian  produk  tertentu  lebih  cepat

dan  atau  lebih  kuat  oleh  konsumen  atau  poedagang.  Hal  yang  sama

juga  dinyatakan  oleh  Kotler  dan  Armstrong  (2004:660)  yang

menyatakan  bahwa  promosi  penjualan  adalah  insentif-insentif  jangka

pendek  untuk  mendorong  pembelian  atau  penjualan  produk  atau  jasa.

Alma  (2005:151)  menyatakan  mengatakan  bahwa  tujuan

promosi  penjualan  antara  lain  adalah  menarik  perhatian  para  pembeli

baru,  memberi  hadiah  atau  penghargaan  kepada  konsumen  atau
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pelanggan  lama,  meningkatkan  daya  pembelian  ulang  dari  konsumen

lama,  menghindarkan  konsumen  dari  peralihan  ke  merek  lain,

mempopulerkan  merek  atau  meningkatkan  loyalitas  dan  meningkatkan

volume  penjualan  jangka  pendek  dalam  rangka  memperluas  market

share jangka panjang.

4.3.3. Aktivitas Personal Selling

Personal  selling merupakan  komunikasi  langsung  (tatap  muka)

antara  penjual  dan  calon  pelanggan  untuk  memperkenalkan  suatu

produk  kepada  calon  pelanggan  dan  membentuk  pemahaman  terhadap

suatu  produk  sehingga  mereka  kemudian  akan  mencoba  dan

membelinya. Personal  selling  berfungsi  sebagai  alat  promosi  dan

media  komunikasi  untuk  menginformasikan  keberadaan  dari  suatu

produk  yang  dihasilkan  oleh  perusahaan  kepada  konsumen.

Zhafisha  Olshop dapat  menilai  dan  mengevaluasi  sejauh  mana

konsumen  mengenal  dan  mengetahui  produk  melalui  pesan

komunikasi  yang  telah  disampaikan  oleh  kegiatan  personal  selling

tersebut.  Personal  Selling  adalah  bagian  dari  strategi  marketing  yang

merupakan  langkah  konkret  dalam  membangun  penjualan  langsung.

Sebelum  ada  facebook  ataupun  Marketplace,  maka  personal  selling  identik

dengan  penjualan  langsung,  dimana  sales  atau  pelaku  marketing

mempunyai  kesempatan  untuk  secara  langsung  mengetahui  sejauh

mana  produk  atau  layanan  direspon  secara  cepat  oleh  masyarakat  entah

itu  dalam  bentuk  penolakan  atau  persetujuan  membeli.  Dalam  personal
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selling  terjadi  interaksi  langsung,  saling  tatap  muka  antara  penjual  dan

pembeli.

Hasil  wawancara  dengan  informan  diketahui  bahwa

Zhafisha  Olshop menggunakan  media  facebbok  dan  Marketplace  untuk

mengirimkan  gambar  atau  foto-foto  produk  kemudian  jika  ada

komentar  atau  tanggapan  dari  konsumen  maka  selanjutnya

ditindaklanjuti  melalui  koment  ataupun  melalui  inbox  atau  pesan

secara  personal  kepada  calon  konsumen,  atau  apabila  ada  calon

konsumen  yang  menjalin  pertemanan  baru  tersebut  maka  pihak

Zhafisha  Olshop menyapa  dan  berkenalan  dengan  calon  konsumen  yang

kemudian  dilanjutkan  dengan  mempromosikan  produk-produk

Zhafisha  Olshop dan  menyarankan  kepada  konsumen-konsumen  untuk

membuka  katalog  pada  Facebook  maupun  Marketplace.

Penggunaan  personal  selling  diharapkan  dapat  memperkenalkan

produknya  ke  konsumen  secara  langsung  sekaligus  menarik  minat

konsumen  untuk  melakukan  penjualan  ataupun  pemesanan  barang.

Personal  selling  merupakan  salah  satu  alat  promosi  yang  paling  efektif

terutama  dalam  bentuk  preferensi,  keyakinan  dan  tindakan  pembeli.

Menurut  Kotler  (2006:  194)  menyatakan  bahwa  pada  dasarnya

personal  selling  mencakup  hubungan  yang  hidup,  langsung  dan

interaktif  antara  dua  orang  atau  lebih.  Masing  masing  pihak  dapat

melihat  kebutuhan  dan  karakteristik  pihak  lain  secara  lebih  dekat  dan

segera  melakukan  penyesuaian  di  mana  dalam  hal  ini  terjadi  interaksi
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secara  langsung  antara  pengusaha  dengan  konsumen  sehingga  pihak

pengusaha  juga  dapat  mendengar,  memperhatikan  dan  menanggapi

konsumen  baik  yang  ingin  bertanya  ataupun  melakukan  pemesanan  di

tempat,  akan  tetapi  dengan  keberadaan  facebook  maupun  marketplace  maka

penjualan  langsung  tersebut  tidak  harus  bertemu  muka  secara  langsung

tetapi  cukup  dengan  melakukan  kontrak  secara  pribadi  bisa  melalui

inbox  maupun  melalui  layanan  chating  di  marketplace.

Hasil  wawancara  dengan  informan  diketahui  bahwa  personal

selling yang dilakukan oelh Zhafisha Olshop melalui facebook dan Marketplace

mendapat  tanggapan  yang  beragam  di  mana  informan  percaya  bahwa

mereka  dapat  melakukan  transaksi  secara  langsung  dengan  produsen

walaupun  tidak  harus  bertatap  muka  secara  langsung.  Hal  ini  sesuai

dengan  pernyataan  dari  Menurut  Fandy  Tjiptono  (2006:  224)  personal

selling  memiliki  beberapa  fungsi  yaitu:  1)  Prospecting  yaitu  mencari

pembeli  dan  menjalin  hubungan  dengan  mereka.  2)  Targeting  yaitu

mengalokasikan  kelangkaan  waktu  penjual  demi  pembeli.  3)

Communicating  yaitu  memberi  informasi  mengenai  produk  perusahan

kepada  pelanggan.  4.  Selling  yaitu  mendekati,  mempresentasikan  dan

mendemontrasikan,  mengatasi  penolakan,  serta  menjual  produk  kepada

pelanggan.  5)  Servicing  yaitu  memberikan  berbagai  jasa  dan  pelayanan

kepada  pelanggan.  6)  Information  gathering  yaitu  melakukan  riset  dan

intelijen  pasar.  7)  Allocating  yaitu  menentukan  pelanggan  yang  akan

dituju.
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4.3.4. Aktivitas Word Of Mouth

Penelitian  yang  dilakukan  oleh  Onbee  Marketing  Research-Octovate

Consulting  Group  dan  majalah  SWA  (Hidayat,  2009)  memperlihatkan  bahwa

konsumen di Indonesia umumnya menyampaikan hal-hal positif (positive word-

of-mouth) kepada 7 orang lain jika ia merasa puas. Sedangkan konsumen yang

tidak  puas  cenderung  akan  menyampaikannya  hal-hal  negatif  tentang  produk

tersebut (negative word-of-mouth) kepada 11 orang. Hal ini menandakan bahwa

konsumen akan cenderung menyebarkan negative  word-of-mouth lebih banyak

daripada  positive  word-of-mouth.  Pentingnya WOM sebagai  salah  satu  bauran

komunikasi  pemasaran  semakin  disadari.  Meskipun  sulit  ditemukan  dalam

berbagai textbook pemasaran, namun mulai tampak adanya perhatian lebih pada

berbagai  literatur  pemasaran  (Mason,  2008).  Penelitian-penelitian  mengenai

WOM  sebagai  saluran  pemasaran  sudah  mulai  banyak  dikaji.  Bahkan  WOM

sudah dimasukkan sebagai salah satu dari delapan bauran komunikasi pemasaran

dalam textbook Manajemen Pemasaran Kotler dan Keller edisi 13 (2009). WOM

dikategorikan  sebagai  bagian  dari  komunikasi  personal.  Padahal  dalam  edisi

sebelumnya  (edisi  12)  WOM  belum  dimasukkan  sebagai  bauran  komunikasi

pemasaran,  dan  hanya  ada  enam  bauran  komunikasi  pemasaran  (Kotler  dan

Keller, 2006).

Hasil  wawancara  dengan  informan  diketahui  bahwa aktivitas  yang  ada

mengenai  Word of  Mouth  pada  Zafisha   dilakukan secara  langsung dan tidak

langsung  yaitu  dengan  media  elektronik.  Media  elektronik  yang  dimanfaatkan

Zhafisha Olshop yaitu Media Sosial,  di media social secara tidak langsung akan
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tersampaikan keunggulan-keunggulan yang dimiliki.  Menurut informan Word of

Mouth  terjadi  di  Zhafisha  Olshop  yaitu  Zafisha   membagikan  testimoni  atau

review produk yang telah di beli oleh pelanggan kemudian testimoni tersebut di

sebarkan  ke  medsos  agar  pelanggan  membeli  produk  guna  meningkatkan

kredibilitas posting. Zhafisha Olshop sering memberikan insentif berupa diskon

sekian persen kepada pelanggan yang bersedia memberitahu teman dan kenalan

mereka tetang produk Zhafisha/ bersedia memposting tetang prouk Zhafisha ke

media  sosial  pribadinya.  Para  pelanggan  merasa  puas  dengan  produk  yang  di

tawarkan Zhafisha Olshop salah satu cara termudah untuk mengubah pelanggan

potensial menjadi pelanggan yang puas adalah dengan membuat proses semudah

mungkin dan menyenangkan 

4.3.5. Aktivitas Promosi Zhafisha Olshop 

Promosi yang baik selalu disiapkan dengan strategi tertentu. Kenapa perlu

strategi  ?  Iklan  tak  lebih  sebagai  masakan  yang  pada  dasarnya  enak  seusai

dimasak namun masih kurang garam, sehingga cita rasa yang dikandung masakan

itu berkurang alias belum bisa menyedot selera makan seseorang.   Philip Kotler

( 1997, 142 ) mendefinisikan promosi sebagai suatu kegiatan yang dilakukan oleh

perusahaan  untuk  mengkomunikasikan  manfaat  dari  produknya  dan  untuk

meyakinkan konsumen agar membeli. Julian Cummins (1991, 11 ) Berdasarkan

hasil wawancara Aktivitas Promosi yang dilakukan oleh Zhafisha Olshop meliputi

menentuan  harga,  Pemilihan  tempat,  Pemilihan  packaging,  Pemilihan  people

tenaga pemasaran. 
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a. Menentukan Harga

Promosi penjualan adalah kegiatan komunikasi pemasaran, selain daripada

periklanan, penjualan pribadi, dan hubungan masyarakat, di mana insentif jangka

pendek  memotivasi  konsumen  dan  anggota  saluran  distribusi  untuk  membeli

barang  atau  jasa  dengan  segera,  baik  dengan  harga  yang  rendah  atau  dengan

menaikkan  nilai  tambah.  Hal  ini  sesuai  dengan  pernyataan  dari  Sutisna

(2005:  303)  bahwa  kebanyakan  perusahaan  menyesuaikan  harga  untuk

menghargai  pelanggan  karena  memberikan  reaksi  tertentu,  seperti

pembayaran  tagihan  yang  lebih  awal,  pembelian  dalam  jumlah  besar,

dan  pembelian  diluar  musim  dan  potongan  harga.  Potongan  harga

adalah  pengurangan  harga  produk  dari  harga  normal  dalam  periode

tertentu.

Zhafisha  Olshop  menawarkan  harga  yang  berbeda  dengan  online  shop

lainnya  dengan  harga  produk  yang  murah.  Zhafisha  Olshop  menawarkan

pelanggan  untuk  datang  ke  lokasi  agar  bisa  memilih  produk  sesuai  keinginan

pelanggan.  Pelanggan  bisa  memilih  jenis  ukuran  produk,  misalnya  ukuran

underware anak-anak ukuran M bisa campur ukuran L, maupun XL, dan XXL.

Buka rekaman keunikan Zhafisha Olshop.

b. Pemilihan tempat

Pilihan lokasi merupakan faktor bersaing dalam usaha menarik pelanggan.

Perusahaan-perusahaan menggunakan aneka ragam metode 18 untuk menentukan
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lokasi,  termasuk  perhitungan  transportasi,  penelitian  yang  didasarkan  pada

kebiasaan belanja pelanggan, metode analisis lokasi, dan sebagainya. Lokasi yang

strategis sangat menentukan kelangsungan dari suatu usaha. Dari hasil wawancara

pemilik  Online  Shop  Zafisha  Olshop  bahwa  dalam  mililih  lokasi  ,  Zhafisha

Olshop memilih 2 pilihan yaitu toko online dan offline namun dalam kondisi saat

ini yaitu masa pandemic Covid-19 tempat penjualan yang paling efektif adalah

menggunakan  toko  media  online.  Toko  online  Zafisha  Olshop  memilih  di

Facebook,Whatsapp,Lazada,  Shopee  dan  Bukalapak.  sedangkan  Toko  Offline

Zafisha sendiri yaitu tempat penjualan di rumahnya sendiri karena dekat dengan

jalan raya, Rumah Sakit Bhakti Asih, Kos, Sekolah, dan TK.

Lokasi merupakan tempat dimana perusahaan harus bermarkas melakukan

operasi. Menurut Lupioadi (2001 hal. 61-62) dalam Lempoy, dkk (2015) dengan

lokasi yang strategis dan memiliki daya tempu yang dekat membuat konsumen

tertarik melakukan keputusan dalam menggunakan suatu produk berupa barang

atau jasa. Buchari Alma ( 2013 hal.  103) mengemukakan bahwa lokasi adalah

tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan melakukan kegiatan untuk

menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi ekonominya.

Hal inilah yang Zafisha Olshop perlu diperhatikan dalam melakukan pemilihan

tempat.  Terutama  untuk  marketplace  yaitu  perlu  diperbanyak  apalagi  semakin

banyaknya marketplace saat ini yang mulai kompetitif dengan marketplace lain

yang sudah semakin spesifik untuk produk kategori khusus

c. Pemilihan Packaging
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“Kemasan  adalah  kegiatan-kegiatan  umum  dalam  perencanaan  barang

yang melibatkan penentuan desain dan pembuatan  bungkus atau kemasan bagi

suatu barang.” (Kotler, 1999:227). Pengemas (packaging) merupakan proses yang

berkaitan dengan perancagan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus

(wrapper)  untuk suatu  produk (Tjiptono,  2002:151).  Dari  kedua tersebut  maka

dapat  disimpulkan  bahwa  kemasan  adalah  suatu  aktivitas  yang  dilakukan

perusahaan  untuk  melindungi  isi  produk  dimana  kemasan  tersebut  sebagai

identitas tersendiri dibanding produk perusahaan yang lain.

Berdasarkan  hasil  wawancara  dengan  Pemilik  Zafisha  Olshop  bahwa

kegiatan usahanya tidak lepas dari proses Packaging. Pengemasan atau packaging

sendiri  meliputi  dengan Menggunakan stiker  lebel,  Menggunakan  Stiker  Logo

Usaha, kemasan dengan Menggunakan Buble Warp, Menggunakan Kardus, dan

Menggunakan Plastik. 

d. Pemilihan people tenaga pemasaran

Handoko (2010:69) mengatakan bahwa penarikan ( recruitment ) adalah

proses  pencarian  dan  pemikatan  para  calon  karyawan  (pelamar)  yang  mampu

untuk melamar sebagai karyawan. Casio (2003) dan Munandar (2001) dalam Yani

(2012) mengemukakan bahwa proses rekrutmen adalah suatu proses penerimaan

calon tenaga kerja untuk memenuhi kebutuhan akan tenaga kerja pada suatu unit

kerja dalam suatu organisasi atau perusahaan. Pemilihan tenaga kerja pada Zafisha

Olshop  merupakan  proses  memiliih  asset  usaha  yang  sangat  penting  karena

sumber daya manusia adalah asset usaha yang sangat penting. 
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Dari  hasil  wawancara  dengan  pemilik  Zafisha  Olshop,  dimulai  dari

didirikannya hingga sekarang usaha tersebut yang melakukan seleksi karyawan

masuk adalah pemilik Zafisha Olshop sendiri .  Tenaga kerja yang akan masuk

harus melalui interview ibu shinta, Ibu Shinta akan melakukan identifikasi diawal

terhdap calon pekerjanya . Adapun kriteria pekerja di Zhafisha Olshop sebagai

berikut 

1. Bagian Promosi, bertanggung jawab melakukan penjulan akan mengunggah

informasi terkait produk yang akan di jual dan akan melakukan update dari

waktu ke waktu.

2. Bagian Handling Pelanggan & CS, bertanggung jawab dan memeberikan

pelayanan kepada pelanggan, biasanya menghandle beberapa tugas seperti

menjawab segala pertanyaan pelanggan terkait produk pembelian.

3. Bagian Packe,  bertanggung jawab atas  pengemasan produk yang akan di

kirimkan.

4. Bagian  Keuangan  dan  Pembelian,  untuk  menangani  laporan  keuangan

mengenai seluruh kegiatan penjualan dan maupun pembelian,  begitu pula

pemasukan dan pengeluaran barang secara periodik.

5. Bagian Stok Barang dan Pengiriman, untuk mengatur stok barang di gudang

dan bertanggung jawab atas jumlah stok yang ada sekaligus memantau dan

mengontrol kualitas dari barang jualan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil  penelitian yang dilakukan,  maka  aktivias  komunikasi

pemasaran zhafisha olshop meliputi sebagai  berikut : 

1. Aktivitas Public Relation 

Aktivitas Public Relation  yang dilakukan  zhafisha olshop 

Pada  saat  pendemic  lebih  berorientasi  kepada  publikasi  secara  online

dikarenakan melihat kondisi saat ini calon konsumen harus memikirkan

dua  kali  untuk  membeli  langsung  ke  toko  fisik  dikarenakan  efek

pandemic covid-2019 yang membuat orang untuk tetap dirumah. 

2. Aktivitas Publikasi Media Sosial

Toko  online Zhafisa Olshop menargetkan pada pembeli di media

social,  melalui  Marketplace  Di  Facebook,  Shopee,  Status  Whatsapp,

Lazada,  Bukalapak,  dan  Tokopedia.  Dengan  metode  memasang  iklan

produk yang dijual.  Awalnya  zhafisha olshop membuat foto atau video

review  produk  yang  ingin  di  pasarkan,  lalu  sang  pemilik  olshop

mengupload gambar ke marketplace di facebook dengan mencantumkan

ukuran dan size produk dan harga, selain itu mengupload gambar produk

di  status  wa Ibu Shinta  (Pemiliki  Toko) agar  menarik  para pelanggan

untuk membeli produknya. 
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mayoritas activitas komunikasi pemasaran lebih tersampaikan dikota 

Jakarta, Hal ini dikarenakan di Jakarta kebanyakan perusahaan 

memberlakukan aturan bagi karyawannya untuk bekerja dari rumah 

(Work from home). 

3. Aktivitas Personal Selling

Teknik Personal selling zhafisha olshop yaitu bertatap muka 

lansgsung dengan pembeli, namun dikarenakan saat ini pandemic pemilik

toko dengan menggunakan Video Call dan melalui komunikaasi 

langsung dengan cara memberikan konsultasi dan edukasi terhadap 

produk yang dijual

Selain itu Ibu Shinta (Pemiliki Toko) (Pemilik Toko) menggunakan 

interpersonal skill nya untuk melakukan Bargaining 

4. Aktivitas Word Of Mouth

Media elektronik yang dimanfaatkan  zhafisha olshop yaitu Media

Sosial,   di  media  social  secara  tidak  langsung  akan  tersampaikan

keunggulan-keunggulan  yang  dimiliki.  Zhafisha  membagikan  testimoni

atau reviev produk yang telah di beli oleh pelanggan kemudian testimoni

tersebut  di  sebarkan  ke  medsos  agar  pelanggan  membeli  produk  guna

meningkatkan  kredibilitas  posting.  Zhafisha  olshop  sering  memberikan

insentif  berupa  diskon  sekian  persen  kepada  pelanggan  yang  bersedia
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memberitahu teman dan kenalan mereka tetang produk zhafisha/ bersedia

memposting tetang prouk zhafisha ke media sosial pribadinya.

5. Aktivitas Promosi Zhafisha Olshop 

a. Menentukan Harga

Zhafisha olshop merupakan tangan pertama yang mengambil produk

dari  konveksi  dengan  menjual  harga  dengan  produk yang murah.

Sehingga  para  pembeli  dapat  menjual  kembali  produk  yang  di

dapatkan dari zhafisha

b. Pemilihan tempat

Zhafisha  olshop  memilih  tempat  penjualan  di  rumahnya  sendiri

karena  dekat  dengan  jalan  raya,  Rumah  Sakit  Bhakti  Asih,  Kos,

Sekolah, TK, dan lokasi nya strategis.

c. Pemilihan Packaging

Menggunakan  stiker  lebel,  Menggunakan  Stiker  Logo  Usaha,

Menggunakan  Buble  Warp,  Menggunakan  Kardus,  Menggunakan

Plastik

d. Pemilihan people tenaga pemasaran

Tenaga kerja yang akan masuk harus melalui intervie ibu shinta, ibu 

shinta akan melakukan identifikasi diawal terhdap calon pekerjanya 
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5.2. Saran

Berdasarkan hasil  penelitian  peneliti  akan memaparkan beberapa  saran

dengan  harapan  dapat  menjadi  masukan  yang  berarti  baik  itu  untuk objek

penelitian,  Peneliti  selanjutnya maupun  masyarakat.  Adapun  saran-saran

tersebut diantaranya :

1. Untuk Toko online Zhafisa Olshop

Melihat  sudah  yang  dilakukan  dengan  promosi  di  media  soslai,

sebaiknya  Toko  online  Zhafisa  Olshop  lebih  meningkatkan  lagi

dari segi promosinya diluar Jakarta dikarenakan potens penjualan

produk  yang  dimliki  sangat  penting  mengingat  kebutuhan  akan

masker, sarung tangan, dan handsantizer besar potensi marketnya

dimasa  Pandemic  Covid-19.   Meningkatkan  promosi  sangat

mempengaruhi  volume  penjualan  produk  sehingga  pendapatan

setiap bulan pun ikut meningkat.

2. Penelitian Selanjutnya

Dalam penelitian ini  sudah membahas mengenai kondisi  saat ini

yaitu pandemic covid -19 dalam artian mengikuti perkembangan yang

ada, oleh dikarena itu disarankan untuk peneliti selanjutnya agak bisa

menyesuaikan  Kembali  variabel  Aktivitas  Komunikasi  Pemasasran

pada  saat  pandemic  covid-19  apakah  masih  relevan  jika  Penliti

selanjtunya  menggukan  variabel  yang  sama  namun  bukan  dalam

kondisi Pandemic Covid-200).
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3. Untuk Sosial Masryarakat

a. Dapat  menjadi  masukan  bagi  masyarakat  dalam  membangun  dan

mengembangtkan bisnis agar menjadi lebih baik.

b. Dapat menjadi pembelajaran bagi masyarakat dalam berbelanja barang

di  toko online agar  melakukan  pengecekan hasil  testimoni  daahulu,

hasil  review daru mantan pembeli.
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Transkrip Wawancara

1. Bagaimana zhafisha olshop di tanggerang selatan menetapkan publikasi Saat

Pandemi Covid-19?

2. Bagaimana aktivitas  komunikasi  pemasaran zhafisha olshop di  tanggerang

selatan saat covid-19?

3. Bagaimana  hubungan  masyarakat  zhafisha  olshop  terhadap  aktivitas

komunikasi pemasaran saat covid-19?

4. Bagiamana  publikasi  media  online  zhafisha  olshop  terhadap  aktivitas

komunikasi pemasaran saat covid-19?

5. Bagaimana  personal  selling  zhafisha olshop terhadap aktivitas  komunikasi

pemasaran saat covid-19?

6. Bagaimana Aktivitas Word Of Mouth zhafisha olshop ?

7. Bagaimana Aktivitas promosi zhafisha olshop ?

8. Bagaimana Penentuan harga zhafisha olshop saat pandemi covid-19?

9. Bagaimana zhafisha olshop memilih tempat usaha?

10.Bagaimana zhafisha olshop melakukan Pemilihan packaging untuk menarik 

pelanggan?

11.Bagaimana Pemilihan tenaga pemasaran zhafisha olshop?

Jawaban wawancara  :

1. Publikasi zhafisha olshop saat ini menggunakan media sosial seperti 

facebook, whatsupp, Instagram,telegram, twitter, dan lain sebagainnya.

2. Aktivitas komunikasi pemasaran zhafisha olshop yaitu promosi barang, iklan 

melalui marketplace di facebook, shoope, status wa, lazada, bukalapak, dan 

memberi informasi menggunakan spanduk di depan rumahnya.

3. Zhafisha olshop melakukan lewat dari mulut ke mulut untuk melakukan 

pemasaran produknya, meminta kontak pelanggan agar memudahkan untuk 

memasarkan produk.

4. Pertama-tama zhafisha olshop membuat produk yang ingin di pasarkan, lalu 

sang pemilik olshop mengupload gambar ke marketplace di facebook dengan

mencantumkan ukuran dan size produk underware dan harga, selain itu 
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mengupload gambar produk di status wa ibu shinta agar menarik para 

pelanggan untuk membeli produknya.

5. Personal selling zhafisha olshop yaitu face to face, penjualan secara tatap 

muka langsung, dimana ibu shinta menggunakan interpersonal skill nya 

untuk membujuk, merayu konsumen. Ibu shinta mengenalkan produk ke 

konsumen melalui mekanisme pendekatan langsung melalui team promosi, 

dimana team ini sangat mengusai produk sehingga bisa menjelaskan ke 

konsumen bagaimana produk ini bisa memenuhi kebutuhan konsumen.

6. Zhafisha membagikan testimoni atau revieu produk yang telah di beli oleh

pelanggan  kemudian  testimoni  tersebut  di  sebarkan  ke  medsos  agar

pelanggan membeli produk guna meningkatkan kredibilitas posting. Zhafisha

olshop  sering  memberikan  insentif  berupa  diskon  sekian  persen  kepada

pelanggan yang bersedia memberitahu teman dan kenalan mereka tetang

produk zhafisha/ bersedia memposting tetang prouk zhafisha ke media sosial

pribadinya. Para pelanggan merasa puas dengan produk yang di tawarkan

zhafisha  olshop  salah  satu  cara  termudah  untuk  mengubah  pelanggan

potensial  menjadi  pelanggan  yang  puas  adalah  dengan  membuat  proses

semudah mungkin dan menyenangkan dengan cara :

 Menyediakan  beberapa  opsi  metode  pembayaran,  selain  melalui  no

rekening bank, pembayaran dapat melalui OVO,DANA,Go Pay, Link Aja,

maupun cash.

 Kemasan produk sangat  rapih  dan aman,  serta  memastikan  produk

yang akan di kirim tidak cacat.

 Respon  pertanyaan  /  komentar  follower  dengat  cepat,  ramahdan

sopan.

 Menggunakan jasa ekspedisi terbaik yang bisa mengantarkan barang

dengan cepat.

7. Aktivitas promosi zhafisha olshop yaitu :

 Mengetahui target konsumen 

Pertama- tama zhafisha olshop mengetahui sasaran targetnya. Apakah

orang dewasa, anak muda, perempuan, atau ibu – ibu, bapak – bapak.

Ibu  shinta  membuat  mengirimkan gambar  produk  status  whatsupp,
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beranda facebook, marketplace di facebook, dan melalui jalur pribadi

ke para resellernya.

 Buat status menarik

Ibu shinta melakukan video produk, melakukan penjualan di live group

jual beli di facebok. Ibu shinta membuat promosi produk yang menarik

di whatsupp dengan memberi  doskon, memberi gratis ongkos kirim,

memberikan bonus produk, dll..

 Bangun Komunikasi Yang Baik

zhafisha  olshop  membangun  komunikasi  dengan  baik  dengan

pelanggan dengan cara di  mulai  dengan menanyakan produk sudah

sampai apa belum, jika nyatanya sudah sampai zhafisha olshop akan

meminta testimoni mereka.

8. Zhafisha  olshop merupakan tangan pertama yang mengambil  produk dari

konveksi dengan menjual harga dengan produk yang murah. Sehingga para

pembeli  dapat  menjual  kembali  produk  yang  di  dapatkan  dari  zhafisha.

Zhafisha  olshop  menawarkan  harga  yang  berbeda  dengan  online  shop

lainnya  dengan  harga  produk  yang  murah.  Zhafisha  olshop  menawarkan

pelanggan untuk datang ke lokasi agar bisa memilih produk sesuai keinginan

pelanggan.  Pelanggan bisa  memilih  jenis  ukuran  produk,  misalnya ukuran

underware anak-anak ukuran M bisa campur ukuran L, maupun XL, dan XXL.

Buka rekaman keunikan zhafisha olshop.

9. Zhafisha olshop memilih tempat penjualan di rumahnya sendiri karena dekat

dengan  jalan  raya,  rumah  sakit  bhakti  asih,  kos,  tpa,  tk,  dan  lokasi  nya

strategis.

10.Packanging zhafisha olshop meliputi sebagai berikut :

 Menggunakan stiker lebel

Stiker lebel untuk menulis catatan alamat pengirim pelanggan.

 Menggunakan Stiker Logo Perusahaan

Stiker yang di buat ibu shinta di buat semenarik mungkin agar para

pelanggan membeli produknya. Di dalam stiker tersebut terdapat no

telepon  zhafisha  olshop  sehingga  pelanggan  dapat  berkomunikasi

dengan ibu shinta.

 Menggunakan Buble Warp
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Untuk  melindungi  produk  dari  tekanan  sehingga  aman  sampai  ke

tempat pengiriman dan melindungi benturan dari luar.

 Menggunakan kardus

Kardus bisa membuat lebih rapih dan tetntunya aman.

 Menggunakan plastik

Zhafisha olshop menggunakan plastik untuk packing untuk produknya.

Agar terlihat rapih dan aman saat pengiriman barang.

11.Tenaga  Pemasaran  /  Orang  yang  memasarkan  produk  zhafisha  olshop

sebagai berikut :

Zhafisha olshop memiliki  karyawan yaitu:

1. Bagian  Promosi,  bertanggung  jawab  melakukan  penjulan  akan

mengunggah  informasi  terkait  produk  yang  akan  di  jual  dan  akan

melakukan update dari waktu ke waktu.

2. Bagian Handling Pelanggan & CS, bertanggung jawab dan memeberikan

pelayanan  kepada  pelanggan,  biasanya  menghandle  beberapa  tugas

seperti  menjawab  segala  pertanyaan  pelanggan  terkait  produk

pembelian.

3. Bagian Packing, bertanggung jawab atas pengemasan produk yang akan

di kirimkan.

4. Bagian  Keuangan dan  Pembelian,  untuk  menangani  laporan  keuangan

mengenai  seluruh  kegiatan  penjualan  dan  maupun  pembelian,  begitu

pula pemasukan dan pengeluaran barang secara periodik.

5. Bagian  Stok  Barang  dan  Pengiriman,  untuk  mengatur  stok  barang  di

gudang  dan  bertanggung  jawab  atas  jumlah  stok  yang  ada  sekaligus

memantau dan mengontrol kualitas dari barang jualan.

- Objek penelitian 

- Underware (semua usia) (anak di bawah 5 sampai dengan <17 thn)

Masker (semua usia) (anak di bawah 5 sampai dengan <17 thn)

Sarung tanggan karet (dewasa) (umur 17 thn sampai dgn umur )
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Sarung tanggan plastik (dewasa) (umur 17 sampai dgn umur

Racikan jamu (semua umur) (anak di bawah 5 sampai dengan <17 thn)

Face shield (semua umur) (anak di bawah 5 sampai dengan <17 thn)

Handsanitizer (semua umur) (anak di bawah 5 sampai dengan <17 thn)

Company profile

Zhafisha olshop berdiri pada tanggal 5 januari 2019 sampai saat ini.

Tujuan  membuat  online  shop  ini  untuk  berbisnis  online  karena  di  era

modernisasi  bisnis  online  banyak  peminatnya  dan  sangat  menjanjikan.

Keuntungan  membeli  sebuah  produk  secara  online  1.  tidak  perlu  keluar

rumah  untuk  berbelanja  ke  toko  cukup  memesan  via  wa,  messenger  fb,

marketplace di  fb, shoope, bukalapak, dan lazada. 2. Anda cukup memilih

barang yang di sukai dengan mudah, praktis dan cepat. 3. Dan banyak jasa

pengiriman barang ke dalam dan luar kota dengan ongkir relative tergantung

jarak  pengiriman.  Untuk  ekpedisi  pengiriman  yang  bisanya  digunakan

wahana,  JNE,  Kantor  Pos,  Tiki,  J&T dan lion parcel.  4.  Bisnis  online saling

menguntungkan antara penjual, pembeli, dan reseeler. Dan bisnis ini dapat di

kunjungi dari semua kalangan tidak memandang ras, suku, status, umur dan

latarbelakang anda. 

Zhafisha olshop memiliki visi dan misi yaitu :

Visi 

1. Membangun jiwa berwirausaha yang jujur, terpercaya dan transparan.

 Misi 

1. memberikan pelayanan baik, ramah, dan sopan,

2. menginformasikan produk yang jujur,akurat,  dan terpercaya.

3.  membuat pelanggan puas dengan pelayanan dan permintaan. 

4. zhafisha olshop melayani 24 jam.

Pelayanan Zhafisha olshop :

1. memberikan respon secara cepat

2. jujur tidak ada unsur penipuan
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3. tersedia  profile  pengguna,  alamat  lengkap  penguna,  bukti  transaksi,

nomer Hp dan rekening.

4. Menerima complaint dari pelanggan, dan berusaha memperbaikinya.

5. Informasi produk secara jelas.

6. Mendahulukan pesanan yang dahulu pesan.

7. Selalu mengkormirmasi pelanggan dari pemesanan sampai pengiriman.

8. Menyesuaikan permintaan pelanggan.

9. Jika  terjadi  kesalahan  pengiriman  barang  /  kerusakan  /  hilang  /  tidak

sesuai dengan keinginan kami akan menganti rugi dengan alasan yang

jelas terkecuali kesalahan dari pihak pengiriman dan pelanggan.

Zhafisha  olshop  menjual  underware,  hijab,  apd,  masker,  sarung  tanggan

karet, sarung tanggan plastik, racikan jamu, face shield, dan handsanitizer. 

FOTO DOKUMENTASI PENELITIAN 

Dokumentasi Lokasi Usaha Zhafisha Olshop

Alamat Jl.Swadaya No.75 RT.2 RW.4 karang tengah ciledug. Kota tanggerang selatan
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Logo Zhafisha Olshop

Pemilik Zhafisha Olshop Ibu shinta
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Wawancara dengan ibu shinta pemilik zhafisha olshop
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Dokumentasi Peneliti dengan Ibu shinta pemilik Zhafisha Olshop

Aktivitas komunikasi pemasaran zhafisha olshop PERSONAL SELLING
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Akun Facebook Zafisha Olshop
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Dokumentasi paket pembeli

Bukti chat massanger fb ibu shinta dan pembeli 

https://lib.mercubuana.ac.id/



87

Bukti testimoni dari pembeli ayng diposting di Status WA
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Proses packaging, Team yang membantu ibu shinta dalam proses pengemasan

Proses pengiriman barang sarung tangan dengan COD ke pembeli

Proses saat pengiriman barang melalui COD 
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Dokumentasi Para Pembeli Zhafisha Olshop
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Bukti pembayaran saat pembelian

Resseler setia ibu shinta

Koleksi masker yang ada di toko bu shinta
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Produk ramuan jamu ibu shinta 

Aktivitas komunikasi pemasaran testimony untuk pelanggan melalui Wa
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Aktivitas Ibu. Shinta Ketika Menyusun Produk yang akan diposting di media social dan marketplace.
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Untuk lebih lengkapnya mengenai alamat Toko Online Zafisha Olshop dapat di kunjungi di media social 

dan Marketplace berikut ini :

1. Akun Facebook toko online Zhafisha Olshop search by name “ Shinta Ariani Firdaus” 

2. Akun shoope ibu shinta search by name di shoope “Zhafisha Olshop”

3. Akun Lazada ibu shinta search by name “Zhafisha Olshop”

4. Akun Bukalapak ibu shinta search by name “Zhafisha Olshop”
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AKTIVITAS KOMUNIKASIPEMASARAN ZHAFISHA OLSHOP

DI TANGGERANG SELATAN SAAT PANDEMI COVID-19
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ABSTRAK:  Zhafisa  Olshop  rneru  pakan
salah  satu    6iond    maskeryang    bermain
di  pasar‹onlineyang  telah  mainpu
berkembang    pesat.    Tujuan     penelitian
ini  adalah  untuk  inengetahui  strategi
komunikasi  pemasaran  ‹›nfinr  yang
dilakukan  oleh   maskerZhafisa   Olshop
dalam  rneningkatkan  ñi  end   oworenr.s.s.
Tipe   penelitian   menggunakan   tipe
deskriptif  pendekatan  kualitatif  dengan
metode  penelitian  deskriptif  kualitatif.
Teknik    pengumpulan    data     yang
dilakukan  dengan   wawancara   dan
obsers’asi. Teknik pemeriksaan
keabsahan data menggunakan
triangulasi.  Zhafisa  Ol  shop  ineru  pakan
6ioM inaskeryang memilihja lur
‹onlinedalam  memasarkan  produk-

produknya. Hasil penelitian
menunjukkan  bahwa  dalam  strategi
komunikasi   pemasaran   yang    dilakukan
oleh maskerZhafisa Olshop
meinpergunakan  jalur   Above  The   Line
dan  Below   The   Line,   dengan   fokus
pada    promosi     penjualan     dan
pemasangan   iklan    banner    ad    di
@‹r6‹›‹›k. Kesimpulannya  strategipemasaran
fokus  pada  padapromosipenjualan  dan
peinasanganiklanbanneraddisitus/u‹
eh‹›‹›k.Faktorkomunikasivisualdanrekomend
asijugamemilikipengaruhterhadapmeningkatn
yahrandoworene.s.s.Saranmeningkatkanhubu
ngan  dengan  fans
yangsudahdirnilikidibuatkansuatubentuk

aktivitasuntukmenjalinhubungan
dengankonsumen.Diusulkan
memilikipersoninchargeyang  khusus
rnengurusmediaonline.

Kata  kunci:strategi,  komunikasi
pemasaran, pandemic

1. PENDAHULUAN

Internet   telah    menjadi    media
yang   terus    berkembang    fungsinya;
tidak   hanya   sebagai   media   informasi
tetapi  juga   sebagai   media   pemasaran
dan mediak o m u n i k a s i .

Data  dari  InternetWorld.Srars
menunjukkan   sepanjang   periode   tahun
2000—2012,pertumbuhan pengguna internet
di    seluru  h    dunia    mencapai  566°/
cd e n g a n v i a sebagai
penyu  mbang   terbesarsebanyak44,8°/
edaritotalpenggunainternetdiseluruhdunia.

Indonesiamenempatiperingkat    keempat  di
Asia   dengan    total    pengguna internet
sebanyak 55  juta.  Penetrasi internet   yang
begitu    besar    dan semakin pesatnya

peningkatan  infrastruktur
internet   di    Indonesia,  memicu
pertumbuhan   progresif   pada  sistem
penjualanonlineatau     yang  biasa  disebut
dengan bisniso n l i n e .
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Sistem bisnis online
lebihmudah untuk dilakukan
dan tidak meinerlukani n v e s t a s i  

y a n g   b e s a r    b a i k  d i awal
maupun ketika 

pengoperasiannya. Hanya @embutuhkan 
koneksi internet

yangbagussebagaimodalawaluntuk
membangunbisnisonline ini.

Sifat pasar ‹›nlinr
yangsangat dinamis dan

inenuntut perubahan-
perubahan cepat, meinbutuhkan 

reaksi dan langkah yang tepat agar sebuah 
produ k mau pun jasa dapat bertahan

dan memenangkan persaingan.
Strategi  koinunikasi  pemasaran

menjadi  alat  yang  pent  ing  dan  mulai
diperhitungkan  dengan  serius  dalam
sistersp e m a s a r a n onlineuntuk
menjawab  tantangan-tantangan  tersebut,
dimanac a r a penyampaiankekonsumen
menjadi hal yang sangat penting.

Saat  ini  mayoritas  barang  atau
produk   yang   menjadi   andalan
bisnisonlineadalahproduk-
prc›dukberkaitandengangayahidup(lifestyle)s
epertifashion
danclothing,produkkecantikandankesehatan,s
ertateknologidangadget.

Bisnis‹onlinesendiri  selain
menggunakan  platform  miliki  pribadi
seperti  website,  juga  menggunakan
platforms o s i a l   m e d i a   d a l a m
m e i n a s a r k a n  p r c d u  k - p r o d u
k d a n  j a s a n y a .  S a l a h s a t u
p l a t f o r m   s o s i a l  m e d i a
y a n g  p a l i n g  p o p u l a r  a d a l a h
F a c e b o o k  d a n T w i t t e r .
M e n u r u t   d a t a  d a r i  s i t u s
S o c i a l b a k e r s , pengguna
/n‹ r6‹›‹ik di Indonesia rnenempatiperingkat
keempat     di     dunia     dengan  jumlah

pengguna inencapai
5I.5I5.480.

Indonesia  merupakan  salah  satu  negara
dengan  jumlah  pemelu  k  agama  Islam
terbesard i   d u n i a .   D a l a m
b e b e r a p a  t a h u n  b e l a k a n g a n
i n i ,  b i s n i s
m a s k e r m e n g a l a m i p e r k e m b a
n g a n   y a n g  c u  k u p p e s a t .
H a l    i n i
d i k a r e n a k a n adanya  pergeseran
budaya  di  mana  maskerdan  hijab  tidak
semat§§mata  menunjukkan  status  atribut
suatuagama

tertentumelainkanberkernbangmenjadiatrib
utsosial(fashion).
Aktivitas  komunikasi  pemasasran  yang
dilakukan  oleh  Zhafisa  Olshop  selama
pandemic  Covid-19  adalah  berproinosi  ke
pelanggan  lama  mengenai  produk-prcduk
terbaru  dengan  harga  terjangkau  dengan
menggunakan  media  social  seinaksimal
inungkin.  Selain  itu  hal  yang  membuat
komunikasi  pemasaran  Zhafisa  Olshop
berbeda  dari  yang  lainnya  yaitu   pembeli
yang   datang    lokasi     fisik     tempat
Zhafisa  Olshop  menjual  pembeli  bisa
memilih       langsung        produk        sesuai
u  kuran   uyang   diinginkan    pelanggan
misaln  ya jika  pelanggan  mencari   st  yle
atau   mode  yang  diingingkan,    U kuran
yang  diinginkan,  dengan   ju  mlah   dan
kriteria  yang  bervariasi  sesuai  dengan
keinginan  pelanggan  dan  transaksinya
nantinya  bisa  dilakukan  secara  Mobile
Banking   ataupun   dengan    cash.    Dan
tentun  ya  dengan  menerapkan  protocol
Kesehatan   yang   ketat   salah    satunya
dengan3M(Memakai     Masker,  Mencuci
tangan,   dan   Menjaga   Jarak) dan   juga
produ k   yang   di    pajang sangat dibatasi
jumahnya   menghindari  bekas    sentu  han
pelanggan    yangbanyak.
Berbeda dengan Online Shop lainnya
masih  jarang  yang  melakukan  aktivitas

sepenii t u   h a n y a   d e n g a n
o n l i n e   s a j a  t i d a k  m e l a y a n i
u n t u k  p e m b e l i  d a t a n g
l a n g s u n g    d a t a n g
k e t e m p a t p e n j u a l ,  p a r a
p e l a n g g a n  l a m a  d a r i
Z h a f i s a  O l s h o p  d i r a w a t
o l e h  c u s t o m e r  s e r v i c e  d a r i
Z h a f i s a  O l s h o p  d e n g a n
m e n g i r i m i  k a r t u  u c a p a n
u l a n g  t a h u n  b a g i  p a r a
p e l a n g g a n  y a n g
b e r u l a n g t a h u n ,  k a r t u
u c a p a n  h a r i  r a y a ,  s e h i n g g a
p a r a  p e l  a n g g a n  l a m a
m e r a s a  d i p e r h a t i k a n .

@
2. KAJIANPUSTAKA

Komunikasimemilikiperananpentin
gdalam  pemasaran.
Melaluikomunikasi,sebuahorganisasiataup
emasarmenginformasikan  tentang  produk-
prtxlu knya agar diketahui oleh
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konsumen  dengan  tujuan  akhir  untuk
dikonsu  insi.  Komunikasi  adalah  sebuah
proses   yang   dilakukan   oleh   individu
dalam memberikanarti.

Menurut  Shiinp  komunikasi  ineru  pakan
sebuah  proses  dimana
pemikirandanpemahaman

disampaikan antar
indis’idu  ,  atau  antara  organisasi  dengan
indvidu.

Untuk mengetahuiapakah
komunikasiyangdisarnpaikan
kepada komunikan efektif,
Wilbur Schramm 

menyampaikan apa yang ia sebut “the 
condition of success in
communication”, yaitu kondisi Eng 
harus dipenu hi jika 
inenginginkanagarsuatupesaninernbangkitk
ant a n g g a p

yangd i k e h e n d a k i :
1. .    Pesanharus    dirancang     sedemi kian

ru pa        sehingga         dapat menarik
perhatian komunikan.

2. Pesan  harus  menggunakan  lambing-
lambang tertuju kepada pengal am an
yang  sama  antara  koinunikator  dan
komunikan  sehingga  sama-sama
mengeni.

Pesan harus
inembangkitkankebutuhan

pribadi  komunikandanmenyarankan
beberapa  cara  untuk  meinperoleh
kebutuhantersebut.

4.Pesan
harusmenyarankansuatujalanuntukmemper
olehkebutuhantadiyanglayakbagisituasikelo
mpokdimanakornunikan  berada
padasaatiadigerakkanuntukmemberikantang
gapanyangdikehendaki.

a) KomunikasiPemasaran.

MenurutAmrri‹un   MurkrtiripAss‹›‹
rationpeinasaran adalah proses perencanaan
dan pelaksanaan konsep, penetapan   harga,
promosi,     dan distribusi ide, produk, dan
jasa  untuk  menciptakan

pertukaran yang
meinuaskan  tujuan  indi›’idu   dan
perusahaan.

Komunikasi   merupakan   elemen   yang
sangat    esensial    dalam    inenciptakan
pertukaran tersebut, sehingga

koinunikasimemilikiperananyangsangatpent
ingdalam  pemasaran.
Padaleveldasarkomunikasimemiliki    empat
peran utamayaitu:

1. Memberikan  informasi  dan
membuatcalonkonsumen    mengetahui
apa yang sedang ditawarkano l e h

@sebuah organisasi atau perusahaan.
2. Komunikasidapatmempenganihikeingin

ankonsumen,
baikkonsumenyangsudahadamaupunpot
entialkonsumenmelakukanpembelian.

3. Komunikasidapat
dipergunakanuntukmeinperkuat
pengalaman  konsumen.  Dengan
mengingatkan  kembali  akan
pengalaman  konsu  men  terhadap
keunggulan-keunggulan  produk  yang
pernahd i b e l i   s e b e l u  m n y a
m a k a  d a p a t  m e m b e r i k a n
k e y a k i n a n  d a n
k e n y a m a n a n  b a g i  k o n s u
m e n  u n t u  k  m e l a k u k a n
p e m b e l i a n ulang.

4. Komunikasi  sebagai  peinbeda  antara
prc›duk-produk  dan   merek   yang
terdapat    di    pasar,     sehingga
konsumen  dapat   mernutuskan
melakukan  pembelian  sesuai  dengan
kebutuhan  mereka  dari  6i  oM  image
yang     dibangun     produk-prcduk
tersebu

Banyaknya  interpretasi  dari
koinunikasi  peinasaran  membuat  tidak
adanya  kesepakatan  umum  dalam
mendefinisikan  apakah  komunikasi
pemasarani t u .   D i j e l a s k a n
o l e h   C h r i s  F i l l  b a h w a
“ k o m u n i k a s i  p e m a s a r a n
m e r u p a k a n  s u a t u  p r o s e s
m a n a g e m e n  d i m a n a m e l a l u i
k e g i a t a n    t e r s e b u t
s e b u a h o r g a n i s a s i   a t a u
p e r u s a h a a n  d a p a t t e r h u b u n g
d e n g a n    b e r b a g a i  m a c a m
t a r g e t sasaran”.

Fungsi    dasar     dari     komunikasi
pemasaran    itu     sendiri     adalah
bagaimana   melalui   suatu   komunikasi
dapat   mempengaru  hi    target    sasaran
untuk   melakukan    pembelian    barang
danjasa.

Seizing   dengan   perkembangan
pasar  dengan  semakinbanyakp r o d u  k
d a n  k e t a t n y a  p e r s a i n g a n ,
k o m u n i k a s i  p e m a s a r a n
m e n g a l a m i perkembangan
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dan  bertransforinasi  menjadi  lebih
terintegrasi    yangd i k e n a l
d e n g a n  i s t i l a h  k o m u n i k a s i
p e m a s a r a n t e r p a d u  “ t h e
m a r k e t i n g
c o m m u n i c a t i o n mix”.

Koinunikasi  pemasaran  terpadu
sudah  menjadi  tren  dan  merupakan
eleinenp e n t i n g
d a l a m duniapemasaran,  diinana  eleinen
komunikasi  dan  pemasaran  merupakan
eleinen  terintegrasiy a n g    t i d a k
d a p a t  d i p i s a h k a n  u n t u  k
m e r a i h  s u kses.

Koinunikasi  pemasaran   terpadu
atau lebih dikenal dengansebutan

§§MC (Integrated
MarketingCommunication)
adalah
prosespengembangan

danimplementasiberbagai  bentuk
programkomunikasipersuasifkepadapelang
gandan  calon
pelanggansecaraberkelanjutan,dengantujua
nmemperngaruhiataumemberikanefeklangs
ungkepada  perilaku
khalayaksasaranyangdimilikinya.
Komunikasi  pemasaranterpadu
terdiridarilimaalatyang  dapat
dikombinasikansatudenganlainnya
dalammengkomunikasikankepadatarget
sasaran,yaitu:

1. Iklanatau advertisingineru pak an bentuk
non    personal    dari komunikasi

massa yang
inenawarkan  kontrol  yang  tinggi
terhadap   hasil    desain    dan
penyampaian    pesan.    Kemampuan
iklan  dalam  mempengaru  hi  target
sasaran   untu  k    berpikir    dan
berperilaku     dalam    hal     tenentu
rnasih menjadi penanyaan.
Fleksibilitas   dalam    ikl  an    dinilai
bagus    karena    dapat    digunakan
untuk   berkomunikasi   secara   luas
kepada   target    sasaran    walau  pun
biaya  yang  dikeluarkan  juga  sangat
tinggi.

2. Promosi   penjualan   atau    sales
promotion.   Sama   seperti    iklan,
proinosi  penjualan  adalah  bentuk
komunikasi   non   personal   yang
memiliki  kapasitas  lebih  untuk
inenargetkan   kepada   sasaran    yang
lebih    focus    (kecil).    Promosi
penjualan terdiri darib e r b a g a i

macam  teknik  pemasaran  yang
biasanya digunakan

untukmenambahn i l a i
d a r i    p e n a w a r a n  y a n g
d i b e r i k a n .  T u j u a n n y a
a d a l a h  u n t u k
m e n g a k s e l e r a s i
p e n j u a l a n  d a n
m e n g u m p u l k a n
i n f o r m a s i p e m a s a r a n .

3. @njualan personal atau

personalsellingmerupakanbentukkomu
nikasiinterpersonalyangmelibatkanakt iv
i tas tatapmukayangd i l a k u k a n seoran

gindividuyang mewakili
sebuahorganisassi atau

badanusahau n t u k mempengaruhiatau
mengingatkantarget

sasaran dalam mel
anpembelian.Orang

penjualan

(salesperson)terhubungd e n g a n komun
ikasidalambentukkomunikasilangsung(o

netoone)y a n g memungkinkan
untukmendapatkan masukan

secara
langsung.

4. Public  relations  adalah  seni  dan
pengetahuan sosial dalam
menganalisa  tren,  inemprediksi
konsekuensi  yang  akan  terjadi,
konsultasi  bagi  kepemimpinan
organisasi  atau  badan  usaha,  dan
implementedd a r i
p e r e n c a n a a n  s e b u a h
p r o g r a m b a g i   s e b u a h
o r g a n i s a s i    a t a u    b a d a n
u s a h a  m a u p u n  t e r h a d a p
k e t e r t a r i k a n  p u b l i k
( M e x i c a n Statement,

1978).Meningkatnya
penggunaan  public  relation  adalah
suatur e f l e k s i   d a r i  b e n t u  k
k o m u n i k a s i  y a n g
m e m i l i k i
k r e d i b i l i t a s y a n g   t i n g g i .
B a n y a k  b e n t u  k d a n   c a r a
y a n g   d i g u n a k a n  o l e h  p u
b l i c  r e l a t i o n ,
d i a n t a r a n y a  m a n a j e m e n
e v e n ,  s p o n s o r s h i p  d a n
m e l o b i .

5. Pemasaran langsung ataud i r e c t
marketing  menargetkan  kepada
konsumen  secara  individual  dengan
tujuan  untu  k  mernperikan  pesan
personal  dan  membangun  hubunganhttps://lib.mercubuana.ac.id/



berdasarkan

respon

terhadap  komunikasi
langsung     tersebut.
Media   yang   dapat
memberikan  res}x›n
secara   langsung
merupakan  alat
komunikasi    utama
bagi
pemasaranlangsung.
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b) Strategi
Pemasaran.

Knmunikasi
konsuinennya sesuai dengan

yangdiharapkan.
Strategi komunikasi memiliki
fungsi ganda baik secara inakro

Berhasil tidaknya
kegiatankomunikasi peinasaran
secara efektif banyak 

ditentukam oleh strateginya. Tanpa
strategi dengan
seinakinberkembang dan

semakin modern media 
massa yang kinid i p e r g u n a k a n  
s e r t a kemudahan untuk

mengakses,maka sebuah
organisasi

akantertinggal.
Strategi  pada  hakikatnya  adalah

perencanaan  dan  manajemen  untuk
mencapai  tujuan.  Sedangkan  strategi
komunikasi  merupakan  paduan  dari
perencanaan komunikasi dan
manajemen komunikasi untuk
mencapai  suatu  tujuan.  Terdapat  tiga
eleinen  dalam  strategi  pemasaran  yang
dikenal  dengan  istilah  STP,  yaitu
Segementasi, Targeting, dan
Positioning.

Kotler

mendefinisikansegmentasi  pasar  sebagai
suatu proses untuk mrmbagi pasar menjadi
kelompok-kelompok  konsu  men  yang
lebih  homogen,  dimana  tiap  kel  ompok
konsumen  dapat  dipilih  sebagai  target
pasar  untuk  dicapai  perusahaan  dengan
strategy bauranp e i n a s a r a n n y a .

Pengertiantargetingatautargetadalah
memilihsatuataulebihsegrnenpasaruntukdi
masukiatau
caraperusahaanmengoptimalkansuatupasar
dan  dalam  penetuantargetpasarperusahaan
harus menggunakan konsep prioritas,
variabilitas danf l e k s i b i l i t a s .

Menurut  David  A.   Aaker,
positioning  merupakan  kata  lain  dari
“kesan”,    dan    kesan    itu     ditujukan
kepada       sejurnlah        obyek
yangmeinbentu k persaingan satu sama  lain.
Jadi  dapat  disimpulkan  positioning
merupakan     suatu     usaha      yang
dilakukan  oleh  perusahaan   dalam
mendesain  produ  k-  prtxlu  k  mereka
sehingga  dapat  menciptakan  kesan  dan
image tersendiri dalampikiran

(planned multi-media
strategy)i n a u punsecara mikro

(single communicationmedium
strategy) yaitu

(1)menyebarluaskan pesan
komunikasiyangbe r s i f a t informatif,

persuasif dan instruktif
secara sistematik kepadasasaran

untuk mernperoleh
hasiloptimal, dan

(2)i n e n j e m b a t a n i cul tura lgapakibat
keinudahan

diperolehnyadan
kemudahan

dioperasionalkannya  media  massa  yang
begitu ampu h,  yang  jika   dibiarkan akan
merusak nilai-nilai budaya.

Dalam  konteks  komunikasi  pemasaran
terdapat tiga strategi, yaitu:
1. Strategi  menarik  atau  Pull   strategy

untuk  mempengaruhi  konsumen
pengguna.    Fokus     pesan     pada
prtxlu  k  dan   servis.   Tujuan
komunikasi adalah untuk
pembelian.

2. Strategi   mendorong    atau    Push
strategy     untu  k    mempengaru  hi
pasar  dan  media  pembelian.  Fokus
pesan   kepada   produk  dan    servis
yang ditawarkan. Tujuan
komunikasi adalahpembelian.

3. Strategi  profil  atau  Profile  strategy
untuk  meinpengaru  hi  berbagai
pemegang saham/stakeholder.
Fokus  pesan  ditujukan  kepada
perusahaana t a u   b a d a n
u s a h a .  T u j u a n
k o m u n i k a s i  a d a l a h
u n t u k  m e r n b a n g u n image.

Peinasaran Online. Res’olusi 
internet telah masukdalam berbagai 
aspek kehidu pan, begitu  juga  dengan 
dunia pemasaran. Dengan berbekal 
kornputer dan telepon, kegiatan  pasar 
v’irtual terbuka selama dua puluh
empat jam, tujuh hari seminggu
dalam menyediakan hampir

semuakebutuhan dan untu k 
semuao r a n g .

Berbagai  terminologi  telah
digunakan    untuk    mendeskripsikan
aktifitas pemasaran dengan
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menggunakan  internet  atau  melalui  alat-
alat   elektronik.   Yang   paling popular
adalah electronic commerce (e-commerce)
yaitu  rnenargetkan  konsumen  dengan
inengu  inpulkan  dan  menganalisa

informasi bisnis,
melakukan  transaksi  konsumen@dan
meinpertahankan

hubunganonlinedengankonsumenmelaluija
ringantelekomunikasi.
Pemasaran online atau e-
marketingmerupakankomponendarie-
commerceyang berfokus kepada

pelakupasar. 
Pemasaranonlineadalahprosesstrategidalam

membuat,

rnendistribusikan,mempromosikan,danmem
berikanhargasertapelayananyangbaikkepad
atargetmarket 
melaluiinternetataumediadigital. 
Terdapatempatsalurandalampemasaranonli
ne
1. Website penisahaan. Terdapat 

dnatipewebsiteperusahaan, 
pertarnacorporate wesbite tujuannya
untukineningkatkan s’isibilitas,

promosi produk dan jasa, 
serta memberikan informasi kepada 
pihak lain yang memiliki
ketertarikan terhadap produk dan 
jasa perusahaan.K e d u a ,  m a r  
k e t i n g wesbitet u j u a n n y a
ukineningkatkan pembelian

yangdilakukanolehpengunjungw e b s i t
e .

2. Iklanpadawebsitelain.
Selainmenggunakanwebsiteperusahaanu
ntukmenarikkonsumenmelakukan
pembelian,para
pelakuonlinejugamelakukanpemasangan
iklanpada
websitelainnyayangmemilikiprospektifk
onsumenuntukmemperluasjangkauanny
a.

3. Komunitasonlinebertujuanuntukmemfas
ilitasi
pengunjungwebsitedalamberbagikesaina
anketertarikan.Komunitasiniakandapatdi
pergunakanuntuk tujuan
komersialisasiataupuntujuanlainnya.

4. Link  pemasaraninteraktiflainnya.Terdapat
berbagaimacamsaranainteraktifcanggihya
ng  digunakanolehparapelakupasar
dengantujuanu n t u k

menjangkausegernenmarketyangtelahditar
getkan.

Ada lima keuntungan
daripemasaran

onlineyaitu:
1. Targetcalonpelanggany a n g spesifik.Ke

tikameinulaimelakukanpernasarandi
mediaonlines e p e r t i m en g gun ak an f

acebook, menggunakan blog
atau  twitter,  kita  dapat   menargetkan
siapa   calon   pelanggan   yang   akan
dituju.    Jasa    periklanan     seperti
Google  Adword  dan   Facebook   ads
dapat  menargetkan  calon  pelanggan
dengan   kriteria    yang    diinginkan
seperti   wilayah,   minat,   u  inur,
pekerjaan  dan   sebagainya   sehingga
tidak akan membuang uang  secara sia-
sia  untu k  target   yang   tidak sejalan
seperti  yang  dilakukan  pada  media
offline   seperti   majalah    dan
suratkabar .

2. Biaya  yang   lebih   murah   untu  k
@einulai    peinasaran    online,
tidakperlumengeluarkanbiaya  yang  besar.
Tidaksepertimediaofflineyangmenghabisk
anbanyakuang
untukmembuatposterdanspandukatauberik
lan
dikorandanmajalahtertentu.Mediaonlinem
emilikibiaya  yangjauhlebihrnurah.
Kebanyakan   media online  mengijinkan
anda   memilih  apakah  membayar  hanya
@ka   iklan  diklik,   atau
membayarhanyajikaterjadi
transaksidanmembayarberdasarkanorangy
angmelihatiklananda.

3. Menghitungtingkatkonversidengan
mudah.T i n g k a t   k o n v e r s i
i k l a n  s a n g a t

dibutuhkan dalam
menghitung kemajuan

usahatersebut.J i k a
i k l a n   t i d a k  m e r n b u a h k a n
h a s i l , t i d a k      a d a  g u n  a n
y a  u n t u  k  m e l a n j u t k a n
y a .  H a l  i n i l a h y a n g   a d a
d i   m e d i a   o n l i n e  y a n g
m e m u n g k i n k a n  u n t u k
d a p a t  m e l i h a t  d a n
m e n g e t a h u i  s i a p a s a j a
y a n g  m e m b e l i  p r o d u k k i t a
k a r e n a  i k l a n  y a n g
k i t a j a l a n k a n .   J i k a
b e r i k a l a n  d i  m e d i a
o f f l i n e  s e p e r t i
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surat kabar, dan
menyebarposterdijalanan, akan

kesulitan inengetahui
apakah pembeli

yangdatangd i k a r e n a k a n
iklandi suratkabar, poster
atau justru karenaberita

dari
temannya.Media oline

menyediakanplatfroin untuk
melacakiklany a n g ditampilkan.

Berbagai alat anlisa
inuktahir dapat digunakan secara
grat is.

4. Membangun    komunitas.     Adanya
media  online  dapat  inembantu   kita
dalam  inembangun   komunitas   dari
usahakita.Dimanapun    para  pelanggan
berada    mereka    akan selalu terhubung
dengan  berbagai  informasi  perusahaan
seperti  prr›duk  terbaru  ,  diskon  yang
diadakandan

sebagainya.     Kemudahan      itu
dapat     dibangun    secara      gratis
dengan  berbagai   fitur   yang   tersedia
di  internet  seperti  facetx›ok   page,
twitter, linkedin dan yahoogrup.

5. Memungkinkan   untu  k   bertransaksi
tanpa  bertemu  .  Banyak  orang  yang
inalas  untu k  datang  secara  langsung
ke   toko.   Dengan   bantuan    media
online,  bertransaksi  dengan  pembeli
dapat    dilakukan     tanpa     perlu
berteinu.  Muculnya   berbagai   toko
online   gratis   seperti    tokobagus.com
dan  multiply  dapat  memberikan
kemudahan   untu  k   membuka   toko
tanpa  biaya,  tanpa  tempat  dan  siap
digunakan dalams e k e j a p .

Selain  kelebihan  tentu  saja
pemasaran  online  memiliki  berbagai
kekurangannya, antara lain
I .Resistensi   membeli   secara   online. Bagi

orang   awam   yang    belu  m pernah
bertransaksi    secara    online,  akan
merasa janggal ketika harus bertransaksi
tanpa    bertatap    mu  ka  atau  melihat
penjualnya.  Belu  m  lagi  ketakutan  bila
pembayaran   tidak  terkirim  atau  tidak
diterima.   Atau  barang  tidak  dikirim,
atau   bahkan  barang  dikirim  tetapi
tidakd i te r ima .

2. Sistem  pembayaran.  Salah  satu
penyebabresistensimembeliatauberbelan
jasecaraonline,karena“dirasakan”

ruinitnya

sistempembayaranuntuktransaksionline.
Banyakorangmeragukantransaksidengan
pembayarankerekeninglangsungmelaluit
ransferbank,karenatakut
tadanyapenipuan.Metode
yangseringdilakukan,menggunakankartu
kredit.Sayangnya,  banyaknya
penipuankartu  kreditdiI n d o n e s i a
u n t u k  t r a n s a k s i  o n l i n e ,
m e n y e b a b k a n  p e m b a y a r a n
k a r t u    k r e d i t    d i
I n d o n e s i a  d i t o l a k .
M e t o d e  l a i n n y a ,  d e n g a n
u a n g     e l e k t r o n i k     a t a u
d o m p e t  e l e k t r o n i k .  T a p i ,
t a k  s e m u a  o r a n g f a m i l i a r
d e n g a n   m e t o d e    i n i ,  d a n
d i r a s a  a  m a t m e r e p o t k a n .

3. Pasar   seluru h   dunia   tapi   terbatas
pada  pengguna  internet  (Muda).  Di
Indonesia,   jika   hanya   ingin
meinasarkan   relatif    anak    muda.
Orang  tua   usia   di   atas   45   tahun
hanya  sedikit  yang   menggunakan
internet  sebagai   media   transaksi
(kecuali  sebagian  untu  k  transaksi
perbankan).   Sehingga,   bila    barang
yang    dipasarkan    menargetkan
kalangan  atas  dengan  usia  lebih
“inatang”,  keinungkinan  akan  lebih
memilih transaksi secara
kons’ensional.

Media  Online.  Sebagai  medium
baru,  internet  dan  produk  turunannya
memiliki  karakteristik  khas  dibanding
dengan  media  kons’ensional  yang  telah
ada.  Internet  merupakan  salah  satu
aplikasit e k n o l o g i   y a n g
i n e n d a s a r k a n  d i r i  p a d a
s i s t e m  k e r j a  ( p l a t f o r m )
k o i n p u t e r .  O l e h  k a r e n a
i t u ,  t i p o l o g i
( s i s t e m ) k o m p u t e r   a k a n
m e n j a d i  l a n d a s a n  u t u  k
m e n g i d e n t i f i k a s i  b a t a s a n
s e r t a  k a r a k t e r i s t i k
i n t e r n e t .  M e n u r u t  A s h a d i
S i r e g a r ,  m e d i a  o n l i n e
a d a l a h  s e b u t a n  u m u m
u n t u k  s e b u a h bentuk

media yang berbasis
telekomunikasid an

multimedia(komputer  dan  internet).https://lib.mercubuana.ac.id/



Didalamnya  terdapat
portal,  website
(situsw e b ) ,
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radio-online,T V -    o n l i n e ,
p e r s  o n l i n e , mail-
online,d l l ,

dengan  karakteristikm a s i n g -
m a s i n g  s e s u a i  d e n g a n
f a s i l i t a s yangmeinungkinkan
usera t a u   p e n g g u n a
u n t u k memanfaatkannya.

Media    online   disebut   juga    dengan
media   interakti  f,    yaitu    suatu    jenis
media    kolaixiratif,     mengacu     pada
media  yang   inemungkinkan   partisipasi
aktif  oleh  penerima  dan  pengirim
(interaktif).

Kemunculan     media     online     bukan
berarti  menggantikan  media  cetak  dan
elektronik   yang   telah    ada,     karena
media   online    memiliki    wilayah
konsumen tersendiri. Adapun
keunggulan darimedia

online adalah :
I  .Up  to  date,  media  online  dapat

melakukan  upgrade  (pembaharuan)
suatui n f o r m a s i   a t a u
b e r i t a   d a r i  w a k t u  k e
w a k t u d a n   d i m a n a   s a j a ,
t i d a k  m e l u l u
m e n g g u n a k a n  b a n t u a n
k o m p u t e r ,  t e t a p i
f a s i l i t a s  t e k n o l o g i  p a d a
h a n d p h o n e  ( t e l e p o n
g e n g g a m )  a t a u l e b i h
s p e s i f i k   d e n g a n    k a t a
s m a r t  p h o n e  ( t e l p o n
g e n g g a m  y a n g  t e l a h
m e m i l i k i  f a s i l i t a s
t e k n o l o g i  i n t e r n e t ) . H a l
i n i   t e r j a d i   k a r e n a
m e d i a  o n l i n e
m e m i l i k i p r o s e s
p e n y a j i a n i n f o r m a s i
a t a u    b e r i t a  y a n g  l e b i h
m u d a h  d a n s e d e r h a n a .

2. Realt i m e ,   c a r a    p e n y a j i a n
b e r i t a  y a n g  s e d e r h a n a
t e r s e b u t  m a d i k a n  m e d i a
o n l i n e
d a p a t langsungmenyajikaninformasid
an  beritasaatperistiwaberlangsung
haliniyangdimaksuddcenganrealtime.W
artawanmediaonlinedapatmengirimkani
nformasilangsungkemejaredaksidariloka
siperistiwa  dengan
bantuanteleponataufasilitasinternetseper
tiE-Mail danlainnya.

3. Praktis,mediaonlineterbilangpraktis 
karena keinudahan
untukmendapatkanberita 
daninformasinya,kapansajabila 
diinginkanmediaonlinedapat dibuka

dan dibaca sejauhdidukung oleh
fasilitas teknologi
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internet.Handphoneyan
g  memiliki  fasilitas
koneksi   internet,
komputer  yang
memiliki   sambungan
internet  baik   di
perkantoran   atau   di
rurnah, dan dapat pula
di  warung  internet
(warnet).

Mediao n l i n e
b i s a   d i k a t a k a n
m e d i a t e r s e i n p u r
n a
d i b a n d i n g k a n
d e n g a n  m e d i a
s e b e l u  m n  y a
( m e d i a
t r a d i t i o n a l ) .
S e l a i n
t e r b i t n y a  r e a l
t i m e ,  m e d i a
o n l i n e  j u g a
d a p a t
m e n e r b i t k a n
b e r i t a  b e r u p a
t u l i s a n ,  a u d i o ,
d a n  v ’ i d e o
l a y a k n y a s u r a t
k a b a r ,   r a d i o ,
d a n
t e l e v i s i . N a m u n
t i d a k l a h
s e s e m p u r n a
i t u  ,  m e d i a
o n l i n e  j u g a
m e m p u n y a i
k e k u r a n g a n .

Hanya  saja  kekurangan
mediao n l i n e
l e b i h  k e p a d a
k o m u n i k a n  a t a u
a u d i e n .
M e s k i m e m i l i k i
a u d i e n   y a n g
l e b i h  g l o b a l d a n
l u a s ,   m e d i a
o n l i n e   t i d a k
a k a n m a i n p u
m e n j a n g k a u
k h a l a y a k  y a n g
m a s i h
t e r i s o l a s i  o l e h
t e k n o l o g i .
M e d i a s o s i a l
( s o c i a l
n e t w o r k i n g ) .
M e d i a  s o s i a l
a d a l a h s e b u a h
m e d i a   o n l i n e ,
d e n g a n  p a r a
p e n g g u n a n y a
b i s a  d e n g a n
m u d a h
b e r p a r t i s i p a s i , b

e r b a g i ,  d a n  m e n c i p t a k a n
i s i  m e l i p u t i b l o g ,  j e j a r i n g
s o s i a l ,  w i k i ,  f o r u m  d a n
d u n i a  v ’ i r t u a l .  B l o g ,
j e j a r i n g  s o s i a l ,  d a n  w i k i
m e r u p a k a n  b e n t u  k  m e d i a
s o s i a l  y a n g  p a l i n g u  m u m
d i g u n a k a n   o l e h
m a s y a r a k a t  d i  s e l u r u h d u n i a .

Disampaikan  oleh  Andreas  Kaplan  dan
Michael  Haenlein  definisi  media  sosial
sebagai   sebuah    kelompok    aplikasi
berbasis   internet  yang   meinbangun   di
atas  dasar  ideologi  dan  teknologi  Web
2.0,    dan     yang     memungkinkan
penciptaan    dan    pertukaran    user-
generatedcontent.
Kaplan    dan    Haenlein     menciptakan
skema  klasifikasi  untuk  berbagai   jenis
media   sosial   dalam   artikel   Horizons
Bisnis  yang  diterbitkan  dalam  20  10,
menurut   mereka    ada    enain    jenis
mediasosial

1. Proyek  Kolaborasi  (Collaboratis’e
projects)   Suatu   media   sosial   yang
dapat  membuat  konten  dan  dalam
pembuatannya dapat diakseso l e h
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khalayak  secara  global.Ada
dnasubkategoriyangtermasukkedalamproy
ek  kolaborasi
dalammediasosial,misalnyawiki,aplikasi
bciokmarks o s i a l ,

2. Blogdanmikroblog(Blogsandmicroblogs).
Blog  danmikroblog
menipakanaplikasiyang
dapatmembantupenggunanya untuktetap
{xistingmengenaipernyataanapapunsampa
iseseorangmengerfi.Blogsendiriadalahs eb
u ah w e b s i t e yang  men
yainpaikan    mengenai     penulis  atau
kelompok   penulis    baik    itu  sebuah
opini,  pengalaman,   atau kegiatan sehari-
hari.  Contoh  blog,  inikroblog   dan
aplikasi   sejenis inisalnya blogspot

(blogger),  WordPress,
Twitter, Kaskus, Yahoo! Answer,

Tan  yaLinu  x,
formspring.me.

3. Konten (Content). Content
communities atau konten
rnasyarakat    merupakan     sebuah
aplikasi     yang    bertujuan     untuk
saling   berbagi    dengan    seseorang
baik  itu  secara   jarak   jauh   mau  pun
dekat   dan   berbagi   seperti    video,
ebnok, gambar,  dan  lain—lain. Contoh
dari    konten    masyarakat  Flickr,
Photobucket,       DeviantArt, YouTUBE,

Viineo, 4shared,
rapidshare,indowebster .com.

4. Situsj e j a r i n g   s o s i a l
( S o c i a l  n e t w o r k i n g s i t e s ) .
S i t u s    j e j a r i n g  s o s i a l
m e r u p a k a n  s i t u s  y a n g
d a p a t  r n e m b a n t u

seseorang untuk
membuats e b u a h    p r o f i l
d a n  k e m u d i a n  d a p a t
m e n g h u  b u n g k a n  d e n g a n
p e n g g u n a  l a i n n y a . S i t u s
j e j a r i n g  s o s i a l  a d a l a h
a p l i k a s i  y a n g
i n e m u n g k i n k a n  p e n g g u n a
u n t u k
t e r h u b u n g m e n g g u n a k a n
p r o f i l  p r i b a d i a t a u   a k u n
p r i b a d i n y a .   C o n t o h  d a r i
s i t u s  j e j a r i n g  s o s i a l  :
F r i e n d s t e r ,  F a c e b o o k ,
L i n k e d l n ,  F o u r s q u a r e ,
M y S p a c e , d l l .

5. Permainan Dunia Maya (Virtual
gamew o r l d s ) .    D u n i a
v i r t u a l ,  d i m a n a
m e n g r e p l i k a s i k a n
l i n g k u n g a n  3 D ,  d i m a n a
p e n g g u n a  d a p a t muncul

dalam  bentu  k  avatar—avatar  yang
diinginkan  serta  berinteraksi  dengan
orang   lain    selayaknya    di    dunia
nyata.  Contoh  game  online,  sepeni:
Travian,   Three   Kingdoms,    Second
Life,       e-Republik,        World        of
W arcraft,dll.

6. Virtual social worlds
merupakanaplikasi yang

mensimulasikan 
kehidupan nyata melalui internet.
Virtual socialw o r l d s   a d a l a h   
s i t u s  y a n g inemungkinkan

pengguna 
untukb e r i n t e r a k s i   d a l a m   
p l a t f o r m  t i g a di inensideng an

menggunakanav’atar yang
mirip dengan 

kehidupan nyata. Contohwikimapia, 
GoogleEarth, alibaba,d l l .

3. METODOLO€’.IP E N E L I T I A N

Objek  Peneliitan  ini  adalah  Toko
Online bernama Zhafisha Olshop yang juga
memiliki  toko  fisik  atau  offline  yang
beralamat  di  Lokasi  usahanya  di  Gg.H.
Zakaria  No.1   No.30   Karang   M ulya,
Kec.  Karang  Tengah,  Kota  Tangerang,
Banten.
Paradigma  yang   digunakan   dalam
penelitian  ini  adalah   paradigrna
kontruktivis.

Metodepenelitian
yangdigunakanadalahmetodeKualitatif.
Pengertianpenelitiankualitatif  itu
sendirisecaraharfiah  adalah  jenis  penelitan
yangtemuan
—temuannya  tidak  di  peroleh  melalui
prosedur   kuantifikasi,    perhitungan
statistik,   atau   bentu k   cara—cara lainn ya
yang   menggunakan   u  kuran  angka.
Kualitatif  berarii  sesuatu   yang  besifat
kualitas,  nilai  atau  makna  yang  tedapat
fakta.   Kualitas,   nilai   atau makna  hanya
dapat    di    ungkapkan   dan di  jelaskan
melalui   linguistik,    bahasa,  atau   kata
kata.   Menurut   C reswell bentuk data yang
di  gunakan  bu  kan  berbentuk   bilangan,
angka,   skor   atau nilai;   peringkat    atau
frekuensi;    yang  bias  an  ya  di  ana
laisisd e n g a n  m e n g g u n a k a n
p e r h i t u n g a n     m a t e m a t i s  a t a u
s t a t i s t i c  ( D e z i n  2 0 0 9 , 110).
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lnforman   penelitian   adalah    Peiniliki
Olshop dan 2Karyawan

a) Teknik PengumpulanData
Menurut  Fathan   (2001  :5)

terdapat   dua    pendekatan    penting
dalam proses  pengu mpulandatasewaktu
melakukan kaji  an  lapangan  dalam s  di
kualitatifad a l ah :

1. DataPrimer

Pada  penelitianini,
datadiperolehdari
hasilwawancaradengannarasumberdan
sumber-sumberyangberkaitandengan
kasusini.

Wawancara  menurut  Mul  yana
(2004:  180)  memiliki  makna  sebagai
berikut: Adalah merupakan
komunikasi    antara    dua    orang,
melibatkan     seseorang     yang
inginmeinperoleh  informasi  dari   seorang
lainnya dengan inengajukan
pertanyaan-pertanyaan tertentu.

2. DataS e k u n d e r
Data  sekunder  pada  penelitian  ini

diperoleh   melaluiSrudiPustaka    dan
Dokuinentasi
Teknik analisis
b) Teknik AnalisaD a t a

Teknik   analisis   yang    yang
dilakukan  dengan  menggunakan  teknik
analisis   yang  dikemukakan   oleh   Miles
dan   Huberinan   dalam    Basrowi    &
Suwandi  (2008:209)   inencakup   tiga
kegiatan   yang   bersamaan:   (1)   reduksi
data; (2) rnenyajikan  data;  dan(3)penarikan
kesimpulan(s’erifikasi).

c) Proses  Analisa  data  pada
penelitian inia d a l a h :

Proses   pengumpulan   data,    kegiatan
ini     dimulai     dengan     membaca
seluruh  data  yang  terku  mpul  dari
berbagai  su  mber,  Setelah  dibaca,
dipelajari   dan   ditelaah    maka
selanjutnya adalah dengan
mereduksi data. Selanjutnya
Penyajian  data   yang   merupakan
diskripsi ku mpulan informasiy a n g

tersusun unt uk penarikan kesimpulan 
dan pengambilan tindakan.

d) Alur TeknisA n a l i s i s
Analisis  data  kualitatif

merupakan  upaya  yang  berlanjut,
berulang     dan     terus     menerus.
Redu  ksi  data,  penyajian  data,  dan
penarikan kesimpulan/verifikasi
menjadi    gambaran    keberhasilan
secara  berurutan  sebagai  rangkaian
kegiatananalisis  yang  saling  susul-
inenyusul.
e) Teknik pemeriksaandata

Paton dalam

Moleong(2010:330)mengat  akan  bahwa
triangulasi  dengan  sumber  berarti
membandingkan  dan  mengecek  balik
derajat  kepercayaan  suatu   informasi
yang  diperoleh   melalui   waktu   dan
alat  yang  berbeda  dal  am  penelitian
kualitatif.

4. HASILDANPEMBAHASAN 

Sumber daya yang digunakan
dalam aktis’itas usaha yaitu su berdaya 

manusis yaitu tenaga kerja, Adapun 
tenaka kerja yang menjadi paling 
penting dalam kelanjutan usaha agar selalu 
berjalan dan profit dalam memasarkan 
prrxluk zhafisha olshop sebagai berikut : 
Bagian Promosi, Bagian Handling , Bagian, 
Packing, Bagian Keuangan dan
Pembelian
Bagian St ok Barang dan Pengiriman 

Komunikassi pemasaran secara
online  menawar  kan  media-media  baru

dalamd u n i a   b i s n i s    s a a t
i n i .    M e d i a  b a r u y a n g
d i m a k s u d    y a i t u    s o s i a l
m e d i a .  T o k o  o n l i n e  Z h a f i s a
O l s h o p  m e r u p a k a n  o n l i n e
s h o p  y a n g  i n e n j u a l  m a s k e r ,
A P D ( S a r u n g  t a n g a n )  ,  d a n
h a n d
s a n i t i z e r . Dalampemasarannya
tokoonline ini inenempatkan Facebook sebagai
media  pemasaran  online.  Komunikasi
pemasaran  melalui  Facebook  ini
mengedepankan  v’isual  untuk  membangun
brand  suatu  produk.1 .   P u b l i k a s i
z h a f i s h a    o l s h o p  s a a t  i n i
m e n g g u n a k a n  m e d i a sosial
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seperti facebc›nk,

whatsupp,lnstagrain,telegram,  twitter,  dan
lain sebagainnya.

Mengawali  bisnis  online   pada   bulan
Februari     2020     melalui     media
Facebook.  Toko  online  Zhafisa  Olshop
selalu  melakukan  ino›’asi-ino›’asi  baru
untuk  dapat   mencapai   target.   Ada   hal
yang    perlu    diketahui    sebelu  m
meinbahas mengenai strategi
komunikasi  pemasaran   yang   dilakukan
toko  online  Zhafisa  Olshop  melalui
facebook  yaitu   menganalisis   terlebih
dahulu   tentang   segmentasi,     targeting
dan   positioning   (STP).   setelah   it  u,
peneliti  akan   menjelaskan   konsep
marketing  mix   atau   bauran   pemasaran
yang  terdiri  dari  product,  price,  place,
promotion,  people,  process,  pysical
evidence, packaging danp a y m e n t .

Agar toko online Zhafisa Olshop
berhasil  dalam  menekuni  bisnis  secara
online  saat  ini,  owner  harus  berusaha
menarik perhatian dari  calon konsumen.
Mereka  harus  rnemenangkan
pilihanpelanggandaripesaing,lalumencobauntu
kmendatangkan  konsu  men  dengan
menghantarkan nilai  dan kesan yangbaik.
TetapisebelumtokoonlineZhafisaOlshopdapat
memberikan  pelayanan  terbaik
untukkonsumen, owner harus paham dulu
mengenaik e i n g i n a n   d a n
k e b u t u h a n  d a r i  k o n s u
m e n .  O l e h  k a r e n a  i t u  ,
p e m a s a r a n  y a n g  k o k o h
h a r u s  m e i n b u t u h k a n
a n a l i s i s  p e l a n g g a n  y a n g
s p a t .
Terlalu  banyakjeniskonsumendenganterlalu
banyak  jugakebutuhan.Oleh
karenaitu,sangatperluuntukinembagikeseluru
hanpasar,memilihsegrnendanmerancangstrate
giuntukmelayanisegrnentersebut.Prosesinime
libatkansegmentingpasar,  penetapaan  target
pasar  dan  positioning  pasar  dari  sebuah
produk.

1. Aktivitas PublicR e l a t i o n

Aktivitas  Public  Relation  yang
dilakukan    zhafisha    olshop     pada
saat pendemic lebihb e r o r i e n t a s i

kepada publikasi secara online 
dikarenakan melihat kondisi saat ini 
calon  konsumen  harus   memikirkan  
dua    kali    untukm e m b e l i langsung 
ke toko fisik dikarenakan efek
pandemic co›’id-2019 yang
membuat orang untuk tetap
dirumah.    Halinimenjadi peluang
Zhafisha Olshop untuk
meningkatkatn penjualannya. 
Adapun zhafisha olshop saat ini
menggunakan market place dan 
menggunakan media sosial seperti 
facebook, whatsapp,
lnstagrain,telegram, twitter, dan lain 

sebagainnya. Selain itu memberi 
informasi menggunakan spanduk di 
depan rumahnya. Selain itu 
Zhafisha Olshop menggunakan 
spanduk untuk sarana komunikasi 
pemasaran agar lebih mudah 
dikenali konsumen jika

inginmembeli secarao f f l i n e
,    s p a n d u k  i n i dipasang

didepan toko fisik Zhafisha
Olshop. Aktivitas 

Koinunikasi Pemasaran sejauh ini 
bisa diliaht dari jumlah produ k
yangs u d a h   t e r a j u a l   ,   
d i k a r e n a k a n  d a t a  i t u  
m e n g i d e n t i f i k a s i k a n  
b a h w a  p r o d u k sudah sampai ke 
ingatan pelanggan yaitu sudah sampai 
ke 10 Kota di Indonesia inayoritas 
aktivitas komunikasi peinasaran lebih 
tersampaikan dikota I akana, Hal ini 
dikarenakan di Jakarta kebanyakan 
perusahaan memberlaku kana t u r a n  
b a g i k a r y a w a n n y a    u n t u  k
b e k e r j a  d a r i  r u  m a t t  
( W o r k  f r o m  h o m e ) .  
M e n u r u t P e m i l i  k   T o k o   
O n l i n e  Z h a f i s a  O l s h o p  
k e b a n y a k a n  p e m b e l i  d a r i  
J a k a r t a d i k a r e n a k a n   a d a  
d i k a r e n k a n  p e m b e l i  y a n g  
l e n g s u n g  d a t a n g  k e t o k o  
f i s i k  t i d a k  p e r n a h  a d a  
d a n  K e t i k a  c u s t o m e r  j i k a  
d i a j a k  C O D  ( C a s h  o n  
d e l i v e r y a )  t i d a k  i n a u  
d e n g a n  a l a s a n  t a k u t  
k e l u a r r u m a h   d i k a r e n a k a n
p e n g a r u  h  k e b i j a k a n  
p e r u s a h a a n  t e m p a t  k o n s u  
m e n b e k e r j a   m e i n b e r l a k u  
k a n  k a r  y a w a n n y a h a r u s     
b e k e r j a      d a r i  r u  m a h .  
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dipublikasikanb e r u p a
f o t o videodant e s t i m o n i
( f e e d b a c k    d a r i  p e m b e l i )
,  u n t u k  m e n i n g k a t k a n
p e l a y a n a n y a

Online  Zhafisa  Olshop
jugam e l a y a n i   k o n s u l t a s i
u n t u k inengedukasi calon
pembelinya    agar    tidak    salah
memilihbarang.

2. Publikasi Media

Setelah tokoo n l i n e   Z h a f i s a
O l s h o p
m e n g k l a s i f i k a s i k a n
a k t i v i t a s  k o m u n i k a s i

pemasarannya,selanjutnya  yang
jadip e r t a n y a a n  a d a l a h
d e n g a n  a l a t  k o i n u n i k a s i
a p a  y a n g d i l a k u k a n ,
d i s i n i   Z h a f i s a  O l s h o p
m e l a k u k a n  k o m i n i k a s i
p e m a s a r a n
d e n g a n m e n g g u n a k a n
m e d i a  s o s i a l .  T o k o
o n l i n e  Z h a f i s a
O l s h o p m e n a r  g e t k a n
p a d a    p e m b e l i  d i m e d i a
s o c i a l ,    A k t i v i t a s
k o m u n i k a s i    p u b l i k a s i
z h a f i s h a  o l s h o p y a i t u   d i
m e d i a   s o c i a l   t e r u t a m a
m e l a l u i  M a r k e t p l a c e  D i
F a c e b o o k ,  S h o p e e ,  S t a t u s
W h a t s a p p ,  L a z a d a ,  B u
k a l a p a k ,  d a n  T o k o p e d i a .
D e n g a n  m e t o d e
m e m a s a n g  i k l a n  p r o d u k
y a n g dijual.

Adapun  tahap  yang  dilakukan
Pertains-tama    zhafisha    olshop
membuat    produk   yangingindi  pasar
kan,  lalu  sang  pemilik  olshop
inengupload  gambar   ke   marketplace
di  facebook  dengan  mencantu  mkan
ukuran  dan  size  produk   dan   harga,
selain    itu    mengu  pload    gambar
produk  di  status   wa   lbu   Shinta
(Peiniliki    Toko)   (Pemiliki     Toko)
agar  menarik  para  pelanggan  untuk
membeli     produknya.      Zhafisha
Olshop  membagikan  testimoni  atau
review   produ k   yang   telah   dibeli
oleh  pelanggan  kemudian  testimoni
tersebut   di   sebarkan    ke    media
sosial    agar    pelanggan    membeli

produk guna meningkatkan
kredibilitasposting
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3. Akti›’itas PersonalSelling

Personal
selling adalah

suatukegiatan
yang

dilakukano leh se t i a
ppebisnis

gunamempertahanka
nd a n juga

mengembangkan
bisnisnyadengan

mendapatkan
keuntungandari
konsu men. U

payadaripersonalsell
ing ini yang

dilakukan
adaahdengan ,
ketika ada

seorangpenjuala t a u
s a l e s y a n g m en d a

t a n g i ru mah dan
menawar kan

produknya.Teknik
Personal
selling

zhafishaolshop
yaitu bertatap

muka lansgsung

denganp e m b e l i , n a
m u n dikarenakan saat
inipandemicp e m i l i

k toko dengan
menggunakanVideoC

a l l dan melalui
komunikaasi

langsungdengan
cara

memberikankons u l t
a s i danedukasi
terhadap produ

kyan gdijual,Selain
itu lbu

Shinta(PemilikiT o
k o ) (Pemilik

Toko)

menggunakaninterpers
onalskillnyauntukmela

kukanBargaining ,
selain lbu Shita

adajuga tears promosi
yang

melakukan
pendakatan ke customer dengan
mengenalkan  produk
ke konsu men melalui
mekanisme
pendekatan  langsung
melalui tele}x›n  atau
pun  video  call,
dimana  team  ini

sangat menguasai   spesifikasi   produ k
sehingga   bisa   menjelaskan   ke
konsumen   bagaimana    produk    ini
bisa memenuhi kebutuhan konsumen.

4. Aktixitas Word OfMouth

Teknik  Word  of  Mouth  tidak
dibatasi  olehr u a n g   d a n   w a k t u .
t e k n i k  i n i    b i s a
d i l a k u k a n    s e c a r a
l a n g s u n g  d a r i i n u l u t   k e
m u l u t ,   h i n g g a   m e l a l u i
c a r a t a k   l a n g s u n g    y a i t u
d e n g a n  p e r a n t a r a
m e d i a e l e k t r o n i k .
K a p a n p u n  d a n  d i m a n a p u n ,
p r o d u k  p e r u s a h a a n
b e r p e l u a n g untuk terus
diperbincangkan.  Wordo f   M o u t h
m e m a n g m e m i l i k i   d a i n p a k
b e s a r  t e r h a d a p
p e r u s a h a a n . T e r u t a i n a   j i k a
p r r x l u k  y a n g  d i h a s i l k a n
b e r h a s i l  d i - r e v i e w  o l e h
p a r a  i n f l u e n c e r  a t a u
p u b l i c figure
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dengan  pengaru h  yang  lu mayan   besar
di  masyarakat.  Semakin  terkenal  orang
tersebut,   maka    akan    semakin    luas
pula produk perusahaan
diperbincangkan.

Tidak  jauh  berbeda  dari  personil  selling
yang  dilakukan  ,  hanya  Word  of  Mouth
dilakukan  secara  langsung  dan  tidak
langsung  yaitu  dengan  media  elektronik.
Media  elektronik  yang  dimanfaatkan
zhafisha  olshop  yaitu  Media  Sosial,  di
medias o c i a l    s e c a r a    t i d a k
l a n g s u n g  a k a n tersampaikan

keunggulan-  keunggulan  yang
dimiliki.

Zhafisha  membagikan  testimoni
atau  revieu  prrxluk  yangt e l a h   d i
b e l i  o l e h  p e l a n g g a n
k e m u d i a n  t e s t i m o n i
t e r s e b u t  d i  s e b a r  k a n  k e
m e d s o s  a g a r  p e l a n g g a n
m e m b e l i  p r o d u  k  g u n a
m e n i n g k a t k a n  k r e d i b i l i t a s
p o s t i n g .  Z h a f i s h a  o l s h o p
s e r i n g  m e m b e r i k a n  i n s e n t i f
b e r u p a  d i s k o n  s e k i a n
p e r s e n  k e p a d a  p e l a n g g a n
y a n g  b e r s e d i a  m e i n b e r i t a h u
t e m a n d a n    k e n a l a n  m e r e k a
t e t a n g    p r o d u k    z h a f i s h a /
b e r s e d i a  m e i n p o s t i n g
t e t a n g p r o u k  z h a f i s h a k e
m e d i a   s o s i a l   p r i b a d i n y a .
P a r a  p e l a n g g a n  m e r a s a
p u a s d e n g a n  p r o d u k y a n g  c d i
t a w a r k a n   z h a f i s h a  o l s h o p
s a l a h satucaratermudahuntukmengubahp
elanggan  potential  menjadi  pelanggan
yangpuasadalahdenganmembuatprosessem
udahmungkindanmenyenangkandengancar
a:
• Menyediakanbeberapaopsim e t o d e

pembayaran,  selainm e l a l u i   n o
r e k e n i n g  b a n k ,
p e m b a y a r a n  d a p a t
m e l a l u i  O V O , D A N A , G o
P a y ,  L i n k  A j a ,
m a u p u n c a s h .

• Kemasan  prrxluk   sangat   rapih   dan
aman,   serta    meinastikan    produk
yang akan di kiriin tidakcacat.

• Respon  pertanyaan/ komentar  follower
dengat cepat, ramahdansopan.

• Menggunakan  jasa   ekspedisi   terbaik
yang   bisa   mengantarkan    barang
dengancepat.

5. Aktivitas Promosi ZhafishaOlshop

Aktivitas  Promosi  yang  dilakukan
oleh  Zhafisha  Olshop  meliputi  menentuan
harga,  Pemilihan  tempat,  Pemilihan
packaging,  Pemilihan  people  tenaga
pemasaran.

a. MenentukanHarga

Zhafishao l s h o p
m e r u p a k a n  t a n g a n p e r t a m a
y a n g    m e n g a i n b i l  p r o d u k
d a r i  k o n v ’ e k s i  d e n g a n
i n e n j u a l  h a r g a  d e n g a n
p r o d u k  y a n g  m u r a h .
S e h i n g g a  p a r a  p e m b e l i
d a p a t  i n e n j u a l  k e m b a l i
p r o d u k  y a n g  d i  d a p a t k a n
d a r i  z h a f i s h a .  Z h a f i s h a
o l s h o p  m e n a w a r k a n  h a r g a
y a n g  b e r b e d a  d e n g a n  o n l i n e
s h o p  l a i n n y a  d e n g a n  h a r g a
p r o d u k  y a n g  m u r a h .
Z h a f i s h a  o l s h o p
m e n a w a r k a n  p e l a n g g a n
u n t u k d a t a n g   k e   l o k a s i
a g a r   b i s a  m e m i l i h  p r o d u k
s e s u a i  k e i n g i n a n
p e l a n g g a n . P e l a n g g a n    b i s a
m e m i l i h  j e n i s  u  k u r a n
p r o d u  k ,  m i s a l n  y a  u  k u r a n
u n d e r w a r e  a n a k - a n a k
u k u r a n  M  b i s a  c a m p u r
u k u r a n L ,   m a u p u n   X L ,
d a n  X X L .    B u k a    r e k a m a n
k e u n i k a n  z h a f i s h a olshop.

b. Pemilihantempat

Zhafisha  olshop  memilih  tempat
penjualan  di  ruinahnya  sendiri  karena
dekat  dengan  jalan  raya,  Rumah  Sakit
Bhakti  Asih,  Kos,  Sekolah,  TK,d a n
l o k a s i  n y a s t r a t e g i c .

c. PemilihanPackaging

Packanging zhafisha olshop
meliputisebagaiberikut

k Menggunakan stiker lebel
Stiker lebel untuk

menuliscatatan alamat 
pengirim pelanggan. Menggunakan 
Stiker LogoU s a h a  S t i k e r yang

di buat lbu Shinta 
(Pemiliki Toko) di buat seinenarik 
mungkin agar para pelanggan membeli 
produknya. Di dalam sti ker tersebut 
terdapat nomor telepon zhafisha olshop 
sehingga pelanggan

dapatberkomunikasi denganhttps://lib.mercubuana.ac.id/



lbu
Shinta 

(PemilikiToko);
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k Menggunakan Bu ble Warp
Untuk  melindungi  prcdu  k  dari

tekanan  sehingga  aman   sampai   ke
tempat  pengiriman  dan  melindungi
benturan dariluar.

F Menggunakan Kardus
Kardus  bisa  membuat  lebih  rapih  dan
tetntunya ainan.

k Menggunakan Plastik
Zhafisha  olshop  menggunakan  plastik
untu  k  packing  untu  k  produknya.Agar
terlihat   rapih   dan   aman    saat
pengirimanba r ang .

d. Pemilihan people
tenagapemasaran
Tenaga kerja yang  akan  masuk 

harus melalui intervie  ibu  shinta,  ibu 
shinta akan melakukan identifikasi
diawal terhdap calon pekerjanya 
Adapun kriteria pekerja di Zhafisha 
olshop sebagaib e r i k u t
I  .Bagian  Proinosi,  bertanggung  jawab

melakukan penjulan akan
rnengunggah     informasi      terkait
produk  yang  akan  di  jual  dan  akan
inelaku kan update dari  waktu  kewaktu.

2. Bagian  Handling  Pelanggan  &  CS,
bertanggung jawab dan
inemeberikan  pelayanan  kepada
pelanggan,  biasanya  menghandle
beberapa   tugas   seperti   menjawab
segala  pertanyaan  pelanggan  terkait
produkp e m b e l i a n .

3. Bagian   Packe,   bertanggung    jawab
atas  pengemasan  produ k   yang   akan
dikirimkan.

4. Bagian    Keuangan   dan    Pembelian,
untu  k  menangani  la}x›ran  keuangan
mengenai seluruh kegiatan
penjualan  dan  maupun   pembelian,
begitu pula  pemasu kandanpengeluaran
barang secaraperiodik.

5. Bagian    Stok    Barang    dan
Pengiriman,  untuk  mengatur  stok
barang  di  gudang  dan  bertanggung
jawab  atas  ju  mlah  stok  yang  ada
sekaligus  memantau  dan  mengontrol
kualitas dari barangj u a l a n .

5. KESIMPULAN DANSARAN

a. Kesimpulan
Berdasarkan     hasil      penelitian

yang  dilakukan,   maka   aktix’ias
koinunikasi  pemasaran  zhafisha  olshop
meliputi sebagai berikut:

k Aktixitas Public Relation

Aktivitas  Pu  blic  Relation  yang
dilakukan zhafisha olshop

Pada  saat  pendemic  lebih   berorientasi
kepada   publikasi   secara   online
dikarenakan   melihat   kondisi   saat    ini
calon    konsu men    harus    memikirkan
dua  kali   untuk  membeli   langsung   ke
toko fisik dikarenakan efek pandemic covid-
2019   yang    membuat    orang untuk tetap
dirumah.

FAktivitas Publik asiMedia
Sosial

Toko online Zhafisa Olshop
menargetkan pada pembeli di  media 
social, rnelalui Marketplace Di 
Facebook, Shopee, Status W hatsapp, 
Lazada, Bukalapak, dan Tokopedia. 
Dengan metode meinasang iklan 
produk yang dijual. Awalnya 
zhafisha olshop membuat foto atau 
s’ideorev iew prcduk yangingindi 
pasarkan, lalu sang pemilik olshop 
mengu pload gambar ke marketplace di 
facetx›ok dengan mencantu mkan 
ukuran    dan    sizep r od uk dan harga, 
selain   itu   mengupload   gambar    produk 
di   status   wa   lbu   Shint a   (Pemiliki 
Toko)  agar   menarik   para   pelanggan 
untuk membeli produknya. inayoritas 
activitas koinunikasi pemasaran lebih 
tersampaikan dikota Jakarta, Hal ini 
dikarenakan di Jakarta kebanyakan 
@rusahaan memberlaku kan aturan 
bagikaryawannyauntuk bekerja 
darirumah(Work fromhorne).

k Aktixitas PersonalS e l l i n g

Teknik Personal  selling  zhafisha
olshop  yaitu  bertatap  muka  lansgsung
dengan pembeli, namund ik a r en ak an
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saat    ini     pandemic    pemilik     toko
dengan  menggunakan  Video  Call  dan
melalui   komunikaasi   langsung   dengan
cara     memberikan      konsultasi      dan
edu kasi terhadap produ k yangdijual

Selain  itu  lbu  Shinta  (Pemiliki  Toko)
(Pemilik Toko) menggunakan
interpersonal    skill     nya     untuk
melakukanB a r g a i n i n g

kA k t i v i t a s    W o r d    D f  
M o u t h Media elektronik yang

dimanfaatkan zhafisha  olshop  
yaituMedia  Sosial, di media social 
secara tidak langsung akan tersampaikan 
keunggulan-keunggulan yang diiniliki. 
Zhafisha membagikan testimoni atau 
reviev produk yang telah di beli oleh 
pelanggan kemudian testimoni tersebut 
disebarkan ke medsos

agar
pelangganmembeliprodukguna
meningkatkankredibilitas

pushing. Zhafisha olshop 
sering memberikan insentif beru pa
diskon sekian persen kepada 
pelanggan yang bersedia memberitahu 
teman dan kenalan mereka tetang 
produk zhafisha/ bersediameinposting 
tetang prou k zhafisha ke media sosial 
pribadinya.

Aktivitas Promosi Zhafisha
f3lshnp

1. MenentukanH a r g a

Zhafisha   olshop   ineru  pakan   tangan
pertama  yang  mengambil  produk  dari
konv’eksi    dengan     inenjual     harga
dengan  produ k   yang   murah.   Sehingga
para  pembeli  dapat  menjual   kembali
produk yang di dapatkan dariz h a f i s h a

2. Pemilihantempat
Zhafisha   olshop    memilih    tempat
penjualan  di   rumahnya   sendiri   karena
dekat  dengan  jalan  raya,  Ru  matt
SakitBhaktiAsih,K o s ,   S e k o l a h ,
T K ,   d a n  l o k a s i  n y a strategic.

3. PemilihanPackaging
a) Menggunakan stiker

lebel,Menggunakan
Stiker LogoINsaha, Menggunakan Buble

Warp,Menggunakan  Kardus,
Menggunakan Plastik

b) Pemilihan people tenaga peinasaran 
Tenaga kerja yang akan inasuk 
harusmela lu i inters’ie ibu shinta, 
ibu shinta akan melakukan 
identifikasi diawal terhdap calon 
pekerjanya

B. Scan

Berdasarkan   hasil   penelitian
peneliti    akan    meinaparkan     beberapa
saran  dengan  harapan  dapat  menjadi
masukan   yang   berarti   baik   itu    untuk
objek   penelitian,    Peneliti     selanjutnya
mau  pun   rnasyarakat.    Adapun    saran-
saran tersebut diantaranya:

? \Jntuk Toko online Zhafisa
Olshop

Melihat  sudah  yang  dilakukan  dengan
promosi   di   media   soslai,     sebaiknya
Toko  online  Zhafisa  Olshop  lebih
meningkatkan     lagi     dari      segi
promosinya  diluar  Jakarta   dikarenakan
potens  penjualan  prr›duk   yang   dimliki
sangat    penting   mengingat    kebutuhan
akan  masker,  sarung  tangan,   dan
handsantizer  besar  }xitensi   marketnya
dimasa Pandemic Cos’id-
19.Meningkatkan promosi

sangat  inempengaruhi
volume penjualan produk sehingga pendapat
an setiap bulan pun ikut ineningkat.

FPenelitian Selan,jutnya

Dalam  penelitian  ini  sudah
membahas   mengenai   kondisi    saat    ini
yaitu   pandemic   covid-19    dalam artian
mengikut i   perkembangan   yang ada,   oleh
dikarena    itu    disarankan untuk peneliti
selanjutnya  agak  bisa  menyesuaikan

Kembali  variabel
Aktivitas   Komunikasi   Pemasasran
padasaatpandemic  covid-19  apakah  masih
relevan     jika     Penliti      selanjtunya
menggu kan  variabel  yang   sama   namun
bu  kan  dalam  kondisi  Pandemic   Covid-
200).

kUntuk Sosial Masryarakat
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Dapat  menjadi  masu  kan  bagi  masyarakat
dalam  inembangun  dan  inengeinbangtkan
bisnis agar menjadi lebih baik.

Dapat  menjadi  pembelajaran   bagi
masyarakat  dalam  berbelanja   barang   di
toko    online     agar     melakukan
pengecekan    hasil    testimoni    daahulu,
hasil review daru inantanp e m b e l i
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