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ABSTRACT 

 

 

 

If we visit some cafes in Yogyakarta, there we will find shisha. In a short 

time many cafes have came up by introducing the uniqueness and excellence of 

each. The emergence of a more modern variation of cigarettes of shisha also 

makes the shisha’s manager think again for loyal shisha lovers to survive. 

Therefore, the owner of the shisha business especially Jameela Sheesha must be 

able to maintain the business continuity as well as develop with the vision, 

mission and goals. Because of that we need to implement an effective marketing 

communication strategy to create awareness and customer interest to the product 

concerned. 

So the formulation of the problem how Jameela Sheesha marketing 

communication strategy to keep business in Yogyakarta?. This research aims to 

knows Jameela Sheesha marketing communication strategy to keep business in 

Yogyakarta. The type of research used here is qualitative description research 

method. Techniques of collecting data using interviews, observation, and 

documentation. Test data validity is use the triangulation of data source. Data 

were analyzed using Miles and Huberman model with data collection, data 

reduction, data presentation, and conclusion. 

This research describes the marketing strategy undertaken by Jameela 

Sheesha owner assisted by Marketing Division covering Product, Price, Place, 

and Promotion. 

The results show that Jameela Sheesha uses an integrated marketing 

communication tool, that is advertising, sales promotion, public relations, 

personal selling, direct marketing and Word Of Mouth. The marketing 

communication tools used to increase the number of consumers who are not 

always increasing. 

  

Keywords: Strategy, Marketing communication, Business, Shisha 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

  Selama ini semakin marak adanya rokok dari berbagai negara yang 

masuk ke Indonesia. Beragam rokok ini bisa dilihat dari perbedaan cara 

mengonsumsi rokok. Pada saat ini sudah ada beberapa cara unik dalam 

menikmati rokok seperti yang sudah dilakukan oleh negara-negara Timur 

Tengah, Cara menikmatinya ini dengan menggunakan tabung yang berisi 

air, di dalam tabung itu tembakau dipanaskan dengan ditambahkan rasa 

buah-buahan. Cara ini dikenal dengan sebutan nama seperti hookah atau 

yang oleh masyarakat Indonesia sering disebut shisha. 

Shisha awal mulanya hanya dikenal di kawasan Timur Tengah, tetapi 

saat ini sudah masuk ke Indonesia, meski sejatinya sudah lahir dan tenar 

dari beberapa tahun terakhir, akhirnya shisha menjadi sebuah gaya hidup 

yang cukup unik dan nyentrik yang ternyata banyak disukai oleh semua 

kalangan, baik kalangan professional, eksekutif, hingga remaja.  khususnya 

pada kalangan yang ada di Yogyakarta. Menurut Kotler dan Keller 

(2009 :208), gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang 

tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapat. 

Bisnis cafe di Yogyakarta sekarang semakin kompetitif, Jika kita 

menyambangi beberapa kafe di Yogyakarta, di sana kita akan menjumpai 

shisha. Dalam waktu singkat berbagai kafe banyak bermunculan dengan 

memperkenalkan keunikan dan keunggulan masing-masing. Para pemasar 
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untuk bisnis shisha pun sudah mempelajari mengenai studi kelayakan dari 

bisnis ini, yang artinya mereka sudah mempunyai gambaran untuk 

keberlangsungan dari usaha mereka. Apakah akan dapat memberikan 

keuntungan kepada mereka atau tidak. 

Selain itu munculnya variasi rokok yang lebih modern dari shisha 

yaitu produk vapour juga memberikan pengaruh besar bagi pengelola 

shisha. Munculnya produk vapour dinilai pengelola shisha menjadi 

ancaman dalam persaingan bisnis. Bisnis merupakan suatu kegiatan atau 

aktivitas yang dikerjakan oleh perusahaan untuk mencari keuntungan atau 

nilai tambah. Oleh sebab itu pengelola bisnis shisha terutama pengelola 

Jameela Sheesha harus diberfikir ulang agar penikmat shisha yang loyal 

tetap bertahan.. 

Pengelola Jameela Sheesha pasti mempunyai taktik dan pemikiran 

sendiri terhadap bisnis yang dijalankan, salah satunya adalah bagaimana 

cara untuk mempertahankan bisnis tersebut agar tetap eksis. Pengelola dari 

Jameela Sheesha harus mampu mempertahankan dan kelangsungan 

bisnisnya, serta mempunyai ciri komunikasi pemasaran masing-masing, 

apalagi dengan kondisi persaingan yang semakin ketat. Aktivitas 

komunikasi pemasaran tersebut berdasarkan pada pertimbangan segmentasi, 

target market, dan positioning yang ingin dibentuk oleh pengelola Jameela 

Sheesha, yang disesuaikan dengan karakter konsumen. Demikian pula 

dengan Pengelola Jameela Sheesha yang mempunyai ciri komunikasi 

pemasaran tersendiri. 
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Hal tersebut tidak semata dari strategi pengelola Jameela Sheesha 

yang mengolah komunikasi pemasaran dengan baik kepada konsumen. 

Menjaga komunikasi yang baik dengan memberikan kepuasan kepada 

konsumen untuk mendapatkan laba (Kotler, 1997: 5). 

Hal tersebut yang juga diajarkan oleh Islam bahwa kita harus menjaga 

hubungan baik dengan sesama manusia. Terdapat pada Q.S Ali Imran Ayat 

110:  

ٌْهىَْىَ عَيِ  ةٍ أخُْرِجَتْ للٌَِّاسِ تأَهُْرُوىَ بٱِلْوَعْرُوفِ وَتَ كٌُتنُْ خَيْرَ أهَُّ

ِ وَلىَْ ءَاهَيَ أهَْلُ  ٌْهنُُ ٱلْوٌُكَرِ وَتؤُْهٌِىُىَ بٱِللََّّ بِ لكََاىَ خَيْرًا لَّهنُ هِّ ٱلْكِتََٰ

سِقىُىَ   ٱلْوُؤْهٌِىُىَ وَأكَْثرَُهنُُ ٱلْفََٰ

Artinya: Kamu adalah umat yang terbaik yang dilahirkan untuk manusia, 

menyuruh kepada yang ma‟ruf, dan mencegah dari yang munkar, dan 

beriman kepada Allah. Sekiranya Ahli Kitab beriman, tentulah itu lebih 

baik bagi mereka, di antara mereka ada yang beriman, dan kebanyakan 

mereka adalah orang-orang yang fasik (Q.S Ali Imran: 110) 

 

Perkembangan dan sistem perekonomian semakin maju, hal ini 

mengakibatkan persaingan yang sangat ketat di dunia bisnis. Kegiatan 

komunikasi pemasaran di era bisnis sekarang merupakan faktor yang 

penting untuk mempertahankan bisnis yang dijalankan. Semakin tinggi 

tingkat persaingan dalam bisnis, mengharuskan pihak pengelola Jameela 

Sheesha untuk melakukan inovasi dalam mempertahankan pelanggan-

pelanggannya. Kegiatan ini untuk menciptakan pelanggan yang loyal. 
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Kepuasan dan loyalitas pelanggan sangatlah penting bagi kelangsungan dan 

perkembangan bisnis shisha. 

Jameela Sheesha berdiri dari tahun 2008 dan sampai saat ini sudah 

memiliki cabang dengan berkerjasama dengan kafe-kafe yang cukup besar 

yang  ada di Yogyakarta, diantaranya seperti Legend Coffee, Grissee 

Coffee & Tea, Ketek Ogleng Coffee, dan Linglung Kopi & Eatery. 

Menurut data dari Devisi Marketing Jameela Sheesha, kegiatan strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan Jameela Sheesha dimulai dari 

aktifitas perencanaan komunikasi pemasaran, selanjutnya pelaksaan 

komunikasi pemasaran dengan enam bauran pemasaran  seperti perikalan, 

promosi penjualan, humas dan publikasi, penjulan personal, pemasaran 

langsung serta komunikasi mulut ke mulut yang dilakukan karyawan yang 

kemudian informasi pemasaran tersebut terus berkembang seiring berbagai 

kegiatan promosi yang telah dilakukan. 

Penelitian ini selanjutnya akan meneliti tentang strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan Jameela Sheesha sebagai salah satu bisnis yang 

tetap bertahan disaat beberapa bisnis shisha di Yogyakarta meskipun mulai 

mengalami penurunan. Signifikasi dari penelitian ini adalah adanya data dan 

hasil analisis dalam penelitian ini diharapkan dapat membantu menemukan 

sebuah strategi komunikasi pemasaran yang cukup efektif bagi sebuah 

bisnis shisha, terutama yang dijalankan di wilayah Yogyakarta. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, permasalahan 

dirumuskan sebagai berikut: 

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Jameela Sheesha dalam 

mempertahankan bisnis di Yogyakarta ? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Penelitian  ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran Jameela Sheesha dalam mempertahankan bisnis di Yogyakarta. 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat akademis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam pengembangan 

studi komunikasi khususnya komunikasi pemasaran di Yogyakarta. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi kajian 

komunikasi selanjutnya, khususnya bagi mahasiswa.  

2. Manfaat praktis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran 

bagi pengusaha terkait yang mengembangkan bisnis. 

b. Penelitian ini diharapkan menjadi masukan positif bagi pengusaha 

untuk meningkatkan kualitas dan sebagai contoh dalam strategi 

komunikasi pemasaran Siesha dalam mempertahankan bisnis di 

Yogyakarta. 
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c. Penelitian ini diharapkan dapat memberi pengetahuan bagi pembaca 

tentang bagaimana menjalankan strategi komunikasi pemasaran 

dalam mempertahankan bisnis. 

 

E. Telaah Pustaka 

Telaah pustaka diperlukan untuk mengidentifikasi penelitian serupa 

yang telah dilakukan sebelumnya, sehingga peneliti dapat mencari tahu 

perbedaan antara penelitiannya dengan penelitian lain. Berikut beberapa 

penelitian terkait judul penelitian; 

1. Skripsi berjudul Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan 

Penjualan, di tulis oleh Nuruzzaman Asshiddiq. Mahasiswa Jurusan 

Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora UIN Sunan 

Kalijaga Yogyakarta tahun 2014. 

Pada penelitian ini menkaji tengtang komunikasi pemasaran 

gudeg kaleng Bu Tjirto Yogyakarta. Penelitian ini menjelaskan 

bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan gudeg kaleng Bu 

Tjirto Yogyakarta menggunakan periklanan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, penjualan personal, penjualan langsung dan 

pemasaran melalui internet. Komunikasi pemasaran gudeg kaleng Bu 

Tjirto terbukti meningkatkan penjualan setiap tahun. Persamaan 

dengan penelitian ini adalah sama-sama membahas komunikasi 

pemasaran. Sedangkan perbedaanya terletak pada subyek penelitian 
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penelitian. Jika subyek penelitian Nuruzzaman Asshiddiq oleh gudeg 

kaleng Bu Tjirto sedangkan penelitian peneliti oleh Jameela Sheesha. 

 

2. Skripsi berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Toffee 

Dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen (Studi Deskriptif Kualitatif 

Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Toffee Dalam Meningkatkan 

Jumlah Konsumen. Di tulis oleh Deasy Permana Putri mahasiswi 

jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik UPN 

Veteran Surabaya tahun 2012. 

Penelitian ini bertujuan menggambarkan strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan Coffee Toffee dalam meningkatkan 

jumlah konsumennya berdasarkan teori Kotler (1997:46) yaitu 

Bauran Pemasaran yang terdiri dari Empat P (4P) yaitu product 

(produk), price (harga), place (tempat) dan promotion (promosi). 

Jenis penelitian ini adalah deskriptif kualitatif, yaitu penelitian 

deskriptif yang melukiskan fakta secara faktual dan cermat serta 

penelitian kualitatif yang berarti menghasilkan penemuan- penemuan 

yang tidak dapat diperoleh dengan cara statistik atau pengukuran. 

Penelitian ini mendeskripsikan strategi pemasaran yang dilakukan 

oleh owner atau pemilik Coffee Toffee dengan dibantu oleh Manager 

of Division PR & Promotion yang meliputi Product (produk), Price 

(harga), Place (tempat). Kemudian P keempat adalah Promotion 

(promosi). Data yang dikumpulkan melalui wawancara mendalam 
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dengan Manager Divisi Promosi dan Humas selaku perwakilan dari 

owner Coffee Toffee sebagai key informan dan beberapa konsumen 

sebagai informan sekaligus untuk menguji keabsahan data. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa dari keempat strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan Coffee Toffee dalam meningkatkan 

jumlah konsumennya adalah dengan promotion (promosi). 

Persamaan dengan penelitian ini adalah  sama-sama menggunakan 

bauran pemasaran. Sedangkan perbedaanya terletak pada penelitian 

berfokus pada bagaimana meningkatkan jumlah konsumen, 

sedangkan penelitian peneliti lebih pada mempertahankan bisnis. 

 

3. Skripsi berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Bugis Waterpark 

Adventure Dalam Menarik Jumlah Pengunjung. Di tulis oleh 

Chairunnisa Rahman mahasiswi jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Hasanuddin Makasar tahun 

2013. 

Tujuan penelitian ini adalah (1) untuk mengetahui strategi 

pemasaran yang diterapkan Bugis Waterpark Adventure; (2) untuk 

mengetahui kendala yang dihadapi oleh Bugis Waterpark Adventure 

dalam menjalankan strategi komunikasi pemasarannya. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Bugis Waterpark Adventure membagi 

bagian marketingnya menjadi tiga bagian yaitu marketing 

communication, sales promotion, dan marketing event yang strategi 
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pemasarannya dilakukan dengan menggunakan alat komunikasi 

pemasaran yang merupakan bagian dari integrated marketing 

communication (IMC), yaitu periklanan, promosi penjualan public 

relation, personal selling, dan direct marketing, dengan alat 

komunikasi pemasaran yang digunakan membawa jumlah pengunjung 

yang tidak selamanya meningkat. Penelitian ini menemukan bahwa 

selain faktor penggunaan strategi komunikasi pemasaran faktor 

liburan juga berpengaruh pada peningkatan jumlah pengunjung, selain 

itu peneliti menemukan faktor yang menghambat jalannya strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan adalah penyampaian pesan 

yang tidak tepat sasaran, keterbatasan biaya, masalah internal, 

kurangnya sumber daya manusia, dan kurangnya kendaraan 

operasional sehingga faktor penghambat yang ada dapat menjadi 

kendala yang berpengaruh pada berhasilnya suatu strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan. Persamaan dengan penelitian ini adalah 

sama-sama menggunakan strategi pemasaran integrated marketing 

communication (IMC). Sedangkan perbedaanya terletak pada subyek 

penelitian. Jika subyek penelitian Chairunnisa Rahman subyeknya 

oleh Bugis Waterpark Adventure pada penelitian peneliti subyek 

penelitian oleh Jameela Sheesha. 
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Tabel 1 

Telaah Pustaka 

NO 

Peneliti 

Instansi 

Tahun 

Judul 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan Hasil 

   1 Nuruzzaman 

Asshiddiq, 

Komunikasi, 

Fakultas Ilmu 

Sosial dan 

Humaniora 

UIN Sunan 

Kalijaga 

Yogyakarta 

tahun 2014. 

Komunikasi 

Pemasaran 

dalam 

Meningkatka

n Penjualan 

Sama-sama 

membahas 

tentang 

komunikasi 

pemasaran. 

Subyek 

penelitian Jika 

penelitian 

Nuruzzaman 

subyeknya 

oleh gudek 

kaleng Bu 

Tjirto pada 

penelitian 

peneliti subyek 

penelitian oleh 

Jameela 

Sheesha 

menjelaskan bahwa 

komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan gudeg 

kaleng Bu Tjirto 

Yogyakarta 

menggunakan 

periklanan, 

promosi penjualan, 

hubungan 

masyarakat, 

penjualan personal, 

penjualan langsung 

dan pemasaran 

melalui internet. 

2 Deasy 

Permana 

Putri, Ilmu 

Komunikasi, 

Fakultas Ilmu 

Sosial dan 

Ilmu Politik 

UPN Veteran 

Surabaya 

tahun 2012 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Coffee 

Toffee 

Dalam 

Meningkatka

n Jumlah 

Konsumen 

Sama-sama 

menggunakan 

bauran 

pemasaran 

 

Penelitian 

berfokus pada 

bagaimana 

meningkatkan 

jumlah 

konsumen, 

sedangkan 

penelitian 

peneliti lebih 

pada 

mempertahank

an bisnis. 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa dari 

keempat strategi 

komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan Coffee 

Toffee dalam 

meningkatkan 

jumlah 

konsumennya 

adalah dengan 

promotion 

(promosi).  

 

3 Chairunnisa 

Rahman, Ilmu 

Komunikasi, 

Fakultas Ilmu 

Sosial dan 

Ilmu Politik 

Universitas 

Hasanuddin 

Makasar 

tahun 2013. 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Bugis 

Waterpark 

Adventure 

Dalam 

Menarik 

Jumlah 

Pengunjung 

Sama-sama 

menggunakan 

strategi 

pemasaran 

intergred 

marketing 

communicatio

n (IMC),  

Subyek 

penelitian Jika 

penelitian 

Chairunnisa 

Rahman 

subyeknya 

oleh Bugis 

Waterpark 

Adventure 

pada penelitian 

peneliti subyek 

penelitian oleh 

Jameela 

Sheesha 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa Bugis 

Waterpark 

Adventure 

membagi bagian 

marketingnya 

menjadi tiga bagian 

yaitu marketing 

communication, 

sales promotion, 

dan marketing 

event 

                                                 Sumber: Olahan peneliti 
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F. Landasan Teori 

Peneliti akan memaparkan teori-teori yang berkaitan dengan 

strategi komunikasi pemasaran yang nantinya teori ini sebagai alat bedah 

yang membantu peneliti dalam menentukan unit analisis, menganalisis dan 

mengintepretasikan data-data penelitian. Landasan teori merupakan 

pemandu agar fokus penelitian sesuai dengan fakta di lapangan. 

Berikut pemaparan tentang beberapa konsep teori yang dianggap 

peneliti relevan dengan penelitian : 

1. Startegi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Strategi komunikasi pemasaran terpadu ini terbagi menjadi tiga 

aktivitas utama yaitu perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi program 

komunikasi pemasaran terpad. Berikut penjelasan dari masing – masing 

elemen aktivitas komunikasi pemasaran terpadu : 

a. Perencanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

1) Analisis SWOT Pada Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Analisi SWOT adalah proses identifikasi berbagai faktor 

secara sistematis guna menentukan rumusan yang tepat dan 

melakukan strategi perusahaan yang terbaik. Analisis ini 

berdasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan kekuatan 

(Strengths) dan peluang (Opportunities), namun secara bersamaan 

dapat meminimalkan kelemahan (Weaknesses) dan ancaman 

(Threats). Proses pengambilan keputusan strategi perusahaan 

selalu berkaiatan erat dengan pengembangan misi, visi, tujuan, 
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strategi serta kebijakan perusahaan. Oleh karenanya perencanaan 

strategi sangat memerlukan analisa-analisa dari masing – masing 

SWOT ini (kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman) di 

lingkungan perusahaan saat ini. (definisi analisis SWOT menurut 

Freddy Rangkuti (2009:18)). 

a. Kekuatan (Strength) 

Kekuatan adalah keadaan positif di dalam internal 

perusahaan yang dapat membantu meningkatkan daya saing 

perusahaan baik sumber daya manusia, keterampilan, soft skill, 

maupun keunggulan lain yang dimiliki perusahaan serta 

kebutuhan pasar. Kekuatan adalah sebuah persaingan khusus 

yang mampu memberikan keunggulan daripada perusahaan 

lain dalam hal kompetisi.   

b. Kelemahan (weakness) 

Kelemahan adalah kekurangan atau hal-hal yang negatif 

yang terdapat di dalam perusahaan yang dapat mengancam 

menurunnya daya saing perusahaan. Kelemahan merupakan 

keterbatasan serta kekurangan dalam sebuah perusahaan baik 

dalam hal sumber dayanya, kapabilitas karyawan, serta 

penguasaan keterampilan dimana nantinya akan menghambat 

jalannya perusahaan antara lain fasilitas, tunjangan, 

sumberdaya keuangan perusahaan, kapabilitas manajemen, 

serta kelihaian bagian pemasaran. 
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c. Peluang (opportunities) 

situasi atau kondisi yang merupakan peluang diluar suatu 

organisasi atau perusahaan dan memberikan peluang 

berkembang bagi organisasi dimasa depan. Cara ini adalah 

untuk mencari peluang ataupun terobosan yang memungkinkan 

suatu perusahaan ataupun organisasi bisa berkembang di masa 

yang akan depan atau masa yang akan datang 

d. Ancaman (threats) 

Menganalisis tantangan atau ancaman yang harus 

dihadapi oleh suatu perusahaan ataupun organisasi untuk 

menghadapi berbagai macam faktor lingkungan yang tidak 

menguntungkan pada suatu perusahaan atau organisasi yang 

menyebabkan kemunduran. Jika tidak segera di atasi, ancaman 

tersebut akan menjadi penghalang bagi suatu usaha yang 

bersangkutan baik di masa sekarang maupun masa yang akan 

datang. 

2) Menentukan Tujuan Komunikasi Pemasaran 

Dalam hal komunikasi pemasaran, komunikasi 

bertujuan untuk membangkitkan keinginan pada konsumen 

untuk membeli produk. Tetapi pembeli adalah hasil dari proses 

panjang pembuatan keputusan konsumen. Komunikator 

pemasaran perlu mengetahui di posisi mana khalayak sasaran 
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berada dan sampai tahap mana khalayak perlu digerakkan. 

(Kotler & Gary, 2004:610) 

Penentuan tujuan komunikasi pemasaran terpadu 

adalah hal yang fundamental sebelum pelaksanaannya. Hal ini 

di bertujuan untuk selalu menjaga konsistensi pelaksanaan 

komunikasi pemasaran agar selalu berada di dalam satu 

koridor dengan tujuan awal. (Kasali, 1998:116). Setelah pasar 

sasaran dan persepsinya dipahami, komunikator pemasaran 

mesti merumuskan respon audiens yang diinginkan. Pasar 

mungkin hanya ingin menempatkan pesannya dalam benak 

konsumen (kogintif), mengubah sikapnya (afektif), atau 

mendorongnya untuk berbuat sesuatu (perilaku). (Sulaksana, 

2003:56) 

3) Menetapkan Anggaran Komunikasi Pemasaran 

Salah satu keputusan tersulit yang dihadapi oleh 

perusahaan adalah menentukan berapa banyak biaya yang 

harus dikeluarkan untuk kegiatan komunikasi pemasaran. 

Dalam memutuskan besarnya anggaran komunikasi pemasaran 

secara keseluruhan, terdapat empat metode umum yang dapat 

digunakan, yaitu : (Kotler & Amstrong, 2001:125-127) 

a) Metode yang terjangkau (Affordability method) 
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Metode yang menetapkan anggaran pada level yang 

dianggap oleh manajemen mampu dikeluarkan oleh 

perusahaan. 

b) Metode presentasi dari penjualan (percentage-of-sales 

budgeting method) 

Metode yang menetapkan anggaran sebagai presentase 

dari harga jual per unit. 

c) Metode paritas pesaing (competitive parity method) 

Metode yang menetapkan anggaran menandingi anggaran 

para pesaing. 

d) Metode tujuan dan tugas (objective and task method) 

Metode yang menetapkan anggaran dengan 

mendefinisikan tujuan khusus, menetukan tugas-tugas 

yang harus dilakukan, dan memperkirakan biaya untuk 

melakukan tugas-tugas tersebut. 

4) Pembangunan Program komunikasi Pemasaran 

Pengembangan program komunikasi pemasran terpadu 

adalah langkah perencanaan komunikasi pemasaran 

komunikasi pemasaran yang paling berpengaruh. Tiap-tiap alat 

komunikasi pemasaran kelbihan dan kekurangan masing-

masing. Dalam tahap ini, akan diputuskan alat-alat komunikasi 

pemasaran apa aja yang digunakan, berdasarkan peranannya 

masing-masing dan koordinasi antar elemen komunikasi 
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pemasaran tersebut (Blench, 2004:31). Adapun 

pengembangannya program komunikasi pemasaran ini terdiri 

atas : 

a) Merancang pesan 

Dalam membentuk pesan yang konsisten, komunikator 

pemasaran harus merancang apa yang akan dikatakan (isi 

pesan) dan bagaimana mengatakan isi pesan tersebut 

(struktur dan format pesan) (Kotler & Gary, 2004:613). 

Pesan tersebut harus menarik perhatian (attention), 

menimbulkan minat (interest), memicu keinginan (desire), 

dan mendorong orang untuk berminat. (Sulaksana, 

2003:61) 

 

b) Memilih media 

Saluran komunikasi atau media dapat dibagi menjadi dua 

yaitu, 

1) Saluran Komunikasi Personal 

Saluran komunikasi personal meliputi dua orang atau 

lebih yang berkomunikasi secara tatap muka, 

pembicaraan dengan audiensnya, lewat telepon, atau e-

mail. Komunikasi personal bisa lebih efektif karena 

adanya peluang untuk mengindividualisasikan 

penyampaian pesan dan umpan baliknya. 
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2) Saluran Komunikasi Non Personal 

Saluran komunikasi non personal adalah media yang 

membawa pesan tanpa mengadakan kontak atau umpan 

balik pribadi. Saluran komunikasi non personal 

meliputi media, atmosfir dan even. Media terdiri dari 

media cetak, media elektronik, dan media display 

(baliho, papan iklan, poster). Atmosfir adalah 

“lingkungan dikemas” yang dapat menciptakan atau 

memperkuat kecenderungan pembeli untuk membeli 

produk. Even merupakan peristiwa-peristiwa yang 

dirancang untuk mengkomunikasikan pesan tertentu 

pada audiens sasaran. Bagian humas mengaturan 

konferensi pers, peluncuran produk dan pensponsoran 

untuk merengkuh efek komunikasi khusus pada 

audiens. (Sulaksana, 2003:83) 

c) Menelaah sifat masing-masing alat komunikasi pemasaran 

Setiap komunikasi pemasaran memiliki karakteristik dan biaya 

tersendiri yang unik. Anggaran komunikasi pemasaran 

merupakan bagian dari anggaran pemasaran. Namun demikian 

tidak ada standar yang pasti mengenai seberapa besar 

pengeluaran untuk alatkomunikasi pemasaran yang harus 

dikeluarkan. (Sulaksana, 2003:172) 

d) Menentukan strategi bauran komunikasi pemasaran 
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Ada dua strategi dasar bauran komunikasi pemasaran yang 

dapat di pilih oleh pemasar, yaitu : 

1) Push Strategy, yaitu aktifitas promosi produsen kepada 

perantara (umumnya dengan penjualan personal dan trade 

promotion), dengan tujuan agar para perantara itu 

memesan, kemudian menjual, serta mempromosikan 

produk kepada konsumen akhir. 

2) Pull Strategy, yaitu aktifitas promosi produsen kepada 

konsumen akhir (biasanya dengan iklan dan consumer 

promotion), dengan tujuan agar mereka mencarinya pada 

para penyalur/perantara, yang pada gilirannya akan 

memesan produk tersebut kepada produsen. (Sulaksana, 

2003:172) 

e) Mengintegrasikan bauran komunikasi pemasaran 

Setelah menetapkan biaya dan bauran komunikasi 

pemasaran, perusahaan kini harus mengambil langkah-langkah 

untuk memastikan bahwa semua unsur bauran komunikasi 

pemasaran sudah terintegrasi dengan baik. (Gonring, 1994:45-

48) 

b. Pelaksanaan Komunikasi Pemasaran  

Komuniaksi memegang peranan penting  bagi pemasar. 

Tanpa komunukasi, konsumen maupun masyarakat secara 

keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk dipasaran. 
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Komunikasi pemasaran membutuhkan anggaran yang tidak sedikit, 

oleh karena itu pemasar harus berhati-hati dan penuh perhitungan 

dalam menyusun rencana komunikasi pemasaran. Penentuan siapa 

saja sasaran komunikasi akan sangat menentukan keberhasilan 

komunikasi. Dengan penetuan sasaran yang tepat, proses 

komunikasi akan berjalan efektik dan efisien. 

Bauran komunikasi pemasaran atau biasa disebut sebagai 

Intergated Marketing Communication (IMC) menurut Four AS (the 

America Association Of Advertising Agency) adalah konsep 

perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah 

sencana komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-

masing bentuk komunikasi misalnya iklan, direct marketing, 

promosi, dan humas-- dan memadukannya untuk meraih kejelasan, 

konsistensi, dan dampak komunikasi maksimal melalui 

pengintregrasian maksimal. (Sulaksana, 2003:30) 

Setiap metode memiliki kekuatan dan kelemahan masing-

masing. Jika dipadukan, hal-hal tersebut saling melengkapi. Setiap 

metode juga melibatkan aktivitas dan membutuhkan jenis keahlian 

berbeda (Cannon, 2008:72). Alat komunikasi pemasaran memiliki 

karakteristik yang unik. Karakteristik tersebut meliputi : 

a. Periklanan (Advertising) 

Iklan dapat digunakan untuk membangun citra produk 

berjangka panjang. Menurut kasali (1991:19) iklan didefinisikan 
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sebagai suatu pesan yang menawarkan suatyu produk yang 

ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Iklan lebih 

diarahkan untuk membujuk oang supaya membeli. 

Secara garis besar menurut Sulaksana (2003:91), iklan 

dikategorikan menurut tujuan spesifiknya, yaitu apakah 

tujuannya memberi informasi, membujuk atau meningkatkan. 

1) Iklan Informatif uumumnya dianggap sangat penting untuk 

peluncuran kategori produk baru, dimana tujuannya adalah 

merangsang permintaan awal. 

2) Iklan persuasif sangat penting apabila mulai tercipta tahap 

persaingan, dimana tujuan iklan adalah membangun 

preferensi pada merk tertentu. 

3) Iklan yang bertujuan meningkatkan (remind advertising) 

lebih cocok untuk produk yang sudah memasuki tahap 

kedewasaan. 

b. Promosi penjualan (Sales promotion) 

Promosi penjualan atau sales promotion yaitu kegiatan 

pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada 

tenaga penjulan, distributor, atau konsumen yang diharapkan 

dapat meningktakan penjualan (Morissan, 2010:25). 

Secara luas, promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai 

bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif, 

umumnya berjangka pendek, yang dapat diatur untuk 
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merangsang pembeli produk dengan segera atau meningkatkan 

jumlah barang yang dibeli konsumen atau pedagang. 

(Sulaksana,2003:109) 

Dalam hal ini menurut Muhammad (2009:63-64), sales 

promotion mencakup alat untuk promosi konsumen, seperti 

sampel, kupon, tawaran, pengembalian uang, potongan harga, 

premi, hadiah, percobaan gratis, garansi, promosi silang, 

pajangan dan demonstrasi di toko tempat pembelian. Sales 

promotion mempunyai tujuan, sepert :  

1) Menarik pelanggan baru. 

2) Mempengaruhi pelanggan untuk mencoba produk baru. 

3) Mengupayakan kerjasama dengan pengecer atau perantara 

lainnya. 

4) Meningkatkan permintaan konsumen. 

c. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (public relations & 

publicity) 

Publisitas merupakan salah satu teknik yang sering 

digunakan dalam program public relations atau humas, yaitu 

kegiatan menempatkan berita mengenai seseorang, organisasi, 

atau perusahaan di media massa. Publisitas adalah suatu bentuk 

komunikasi non personal dalam bentuk berita (news story from), 

sehubungan dengan organisasi tertentu, dan atau tentang produk-

produknya yang di transmisi melalui perantara media massa 

(muhammad, 2009:60). Fungsi utama humas meliputi : 
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1) Hubungan dengan pers yakni menyajikan berita dan 

informasi. 

2) Publisitas produk seperti mensponsori berbagai program. 

3) Komunikasi korporat yaitu meningkatkan kesepahaman 

organisasi melalui komunikasi internal dan eksternal. 

4) Lobi yakni menjalin hubungan erat para penentu kebijakan 

dan kalangan legislatif untuk mendukung atau justru 

menggagalkan peraturan dan undang-undang tertentu. 

5) Konseling yaitu dengan memberi saran manajemen tentang 

isu-isu publik dan bagaimana perusahaan mesti menyikapi 

sera tentang citra perusahaan. (Sulaksana, 2003:124-125) 

Dengan publisitas, image produk dan perusahaan akan 

mendapatkan kesan tersendiri. Pelanggan sering mengasosiakan 

produk dengan citra perusahaannya. Tidak sedikit seseorang 

memutuskan menggunakan produk atau jasa karena dipengaruhi 

oleh persepsi umum publik mengenaiperusahannya. Oleh karena 

itu, kegiatan pencitraan perusahaan memang merupakan bagian 

dari strategi promnosi yang tidak boleh diabaikan. 

d. Pemasaran langsung (Direct marketing) 

Dengan berkembanganya sarana transportasi dan 

komunikasi maka kontak atau transaksi penjual dan pembeli 

menjadi lebih mudah. Hal inilah yang memunculkan adanya 

direct marketing atau pemasaran langsung. Menurut Kotler 
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(2009:204) pemasaran langsung (direct marketing) adalah 

penggunaan saluran langsung konsumen untuk menjangkau dan 

mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa 

menggunakan perantara pemasaran. 

Direct marketing adalah sistem pemasaran interaktif yang 

memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 

menimbulkan respon yang terukur  dan transaksi di sembarang 

lokasi (Sulaksana, 2003:150). Komunikasi langsung antara 

seorang penjual dan pelanggan individual menggunakan metode 

promosi selain penjualan personal tatap muka, sebagian besar 

komunikasi pemasran berlangsung dirancang untuk 

mendapatkan umpan balik segera dari pelanggan. (Cannon, 

2008:80). 

Dalam direct marketing komunikasi ditujukan langsung 

kepada individu agar pesan tersebut ditanggapi langsung oleh 

konsumen. Direct marketing ini juga memungkinkan konsumen 

memperoleh keuntungan dalam menghemat waktu. Pemasaran 

langsung merupakan suatu sistem pemasaranyang menggunakan 

suatu media iklan  atau lebih guna mendapatkan respon atau 

transaksi yang bisa diukur disuatu lokasi (Djaslim, 2003:191). 

Pemasaran langsung yang berhasil memastikan bahwa 

pelanggan dapat bertanya dengan cara menghubungi dan 

memandang interaksi pelanggan sebagai peluang untuk 
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melakukan penjualan ke atas, penjualan silang, atau hanya untuk 

memperdalam hubungan.pemasaran ini memastikan mereka 

cukup mengenal setiap pelanggan untuk menyesuaikan dan 

mempersonalisasikan penawaran dan pesan serta 

mengembangkan rencana untuk memasarkan seumur 

hidupkepada setiap pelanggan yang berharga, berdasarkan 

pengetahuan kejadian dalam hidup dan transisi kehidupan. 

Mereka juga mengintregasikan setiap elemen kampanye mereka 

secara cermat. (Kotler & Keller, 2009:242) 

e. Penjualan personal (Personal selling) 

Menurut Winardi (dalam buku Muhammad, 2009:56), 

peronal selling merupakan sebuah proses dimana para 

pelanggan di beri informasi dan mereka dopersuasi untuk 

membeli produk – produk mrlslui komunikasi secara personal 

dalam siatu situasi pertukaran. 

Personal selling merupakan bentuk komunikasi langsung 

antara seorang penjual dan calon pembelinya (Morissan, 

2010:34). Karena sifatnya tatap muka dengan satu atau lebih 

pembeli prospektif untuk tujuan melakukan presentasi, 

menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan (Koler & Keller, 

2009 : 174), maka respon atau tanggapan dapat langsung 

didengar, diperhatikan serta dapat menanggapinya. 
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Sehingga personal selling merupakan “tendangan” paling 

dekat dengan gawang yang sangat menetukan keseluruhan 

proses promosi. Maka dari itu, personal selling bukanlah 

aktivitas yang mudah. Seperti yang kita ketahui bersama bahwa 

hal yang paling sulit ialah mengubah kebiasaan. Oleh karena itu, 

personal selling harus strategis, terencana, dan fokus pada suatu 

sasaran. (Muhammad, 2009:56). 

Faktor – faktor yang mempengaruhi keputusan tentang 

bauran komunikasi pemasaran : (Adisaputro, 2010:262-263) 

1) Karakteristik dari target audience (penerima pesan) : pesan 

yang dirancang akan berbeda bagi penerima pesan yang 

berpendidikan tinggi dengan yang berpendidikan rendah. 

2) Karakteristik dari produk perusahaan : pesan akan berbeda 

bilamana produk perusahaan menuntut adanya keterlibatan 

yang tinggi dari pemakaiannya (komputer,mobil) 

dibandingkan dengan produk dengan keterlibatan yang 

rendah, (sabun, minyag goreng, dsb). 

3) Karakteristik dari tujuan perusahaan : cara berpromosianya 

akan berbeda untuk perusahaan yang memiliki posisi pasar 

yang berbeda. 

4) Pola persaingan pasar : apakah persaingan dilakukan atas 

dasar harga (price Based Competition) atau persaingan atas 

dasar bukan harga (Non Price Based Competition). 
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5) Ketersediaan dan biaya media yang dapat digunakan. 

6) Kemungkinan adanya regulasi dari pemerintah dan berbagai 

isu etikal yang perlu diperhatikan. 

c. Evaluasi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Setelah melakukan komunikasi pemasaran terpadu, 

komunikator harus meriset dampaknya pada khalayak sasaran. 

Tugas tersebut berupaya menanyakan kepada tiap-tiap khalayak 

sasaran apakah mereka mengingat pesan, berapa kali mereka 

melihat iklan tersebut, apa informasi utama yang mereka ingat, 

bagaimana perasaan mereka terhadap pesan tersebut, dan 

perubahan sikap dari masa lalu ke masa sekarang (setelah melihat 

pesan) terhadap produk perusahaan. Komunikator juga akan 

mengukur perilaku yang diakibatkan oleh pesan tersebut. (Kotler & 

Gary, 2004:619). 

 

2. Bisnis 

a. Pengertian Bisnis 

Bisnis dalam arti luas adalah suatu istilah umum yang 

menggambarkan suatu aktivitas dan institusi yang memproduksi 

barang dan jasa dalam kehidupan sehari-hari (Amirullah, 2005:2). 

Menurut Bukhori Alma (1993:2), bisnis adalah sejumlah 

total usaha yang meliputi pertanian, produksi, konstruksi, 

distribusi, transportasi, komunikasi, usaha jasa dan pemerintah, 
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yang bergerak dalam bidang membuat dan memasarkan barang dan 

jasa kepada konsumen. 

Menurut Louis E. Boone (2007:5), bisnis (bussines) terdiri 

dari seluruh aktivitas dan usaha untuk mencari keuntungan dengan 

menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan bagi sistem 

perekonomian, beberapa bisnis memproduksi barang berwujud 

sedangkan yang lain memberikan jasa. 

Sedangkan perilaku merupakan tindakan seseorang dalam 

kehidupan sehari-hari. Oleh karena itu, bisnis merupakan tindakan 

individu dan sekelompok orang yang menciptakan nilai melalui 

penciptaan barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan masyarakat 

dan memperoleh keuntungan melalui transaksi. 

b. Jenis - jenis Bisnis 

Menurut Indriyo Gito Sudarmo (1993: 3), ada beberapa 

macam jenis bisnis, untuk memudahkan mengetahui 

pengelompokannya maka dapat dikelompokkan sebagai berikut: 

1) Ekstraktif, yaitu bisnis yang melakukan kegiatan dalam bidang 

pertambangan atau menggali bahan-bahan tambang yang 

terkandung di dalam perut bumi. 

2) Agraria, yaitu bisnis yang menjalankan bisnisnya dalam bidang 

pertanian. 

3) Industri, yaitu bisnis yang bergerak dalam bidang industri. 
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4) Jasa, yaitu bisnis yang bergerak dalam bidang jasa yang 

menghasilkan produk-produk yang tidak berwujud. 

c. Elemen Bisnis 

Elemen bisnis yang utama dan merupakan sumber daya yang 

kompetitif bagi sebuah bisnis terdiri dari empat elemen utama 

yaitu: 

1) Modal, yaitu sejumlah uang yang digunakan dalam 

menjalankan kegiatan-kegiatan bisnis. 

2) Bahan material, yaitu bahan-bahan yang terdiri dari sumber 

daya alam, termasuk tanah, kayu, mineral, dan minyak. Sumber 

daya alam tersebut disebut juga sebagai faktor produksi yang 

dibutuhkan dalam melaksanakan aktivitas bisnis untuk diolah 

dan menghasilkan barang dan jasa yang dibutuhkan 

masyarakat. 

3) Sumber daya manusia, yaitu sumber daya yang berkualitas 

yang diperlukan untuk kemajuan sebuah bisnis. 

4) Keterampilan manajemen. 

5) Suatu bisnis yang sukses adalah suatu bisnis yang dijalankan 

dengan manajemen yang efektif. Sistem manajemen yang 

efektif adalah sistem yang dijalankan berdasarkan prosedur dan 

tata kerja manajemen. 

 

 



29 
 

G.  Kerangka Pemikiran Peneliti  
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Kerangka Pemikiran Peneliti 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

 

 

 

 

 

 

 

Strategi Komunikasi Pemasaran  

Periklanan 

(Advertising) 

Mempertahankan Jameela Sheesha  

Promosi 

Penjualan 

(Sales 

Promotion

) 

Humas dan 

Publikasi 

(Public 

Relations & 

Publicity) 

Penjualan 

Personal 

(Personal 

Selling) 

 

Pemasaran 

Langsung 

(Direct 

Marketing) 
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H. Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian 

Berdasarkan uraian diatas, peneliti menggunakan penelitian 

deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Penelitian deskriptif dapat 

didefiniskan sebagai “penelitian yang bertujuan untuk melukiskan secara 

sistematis fakta-fakta atau karakteristik populasi atau bidang tertentu, 

baik berupa keadaan, permasalahan, sikap, pendapat, kondisi, prosedur, 

atau sistem secara faktual dan cermat” (Soewadji, 2003 : 25).   

Alasan peneliti menggunakan metode deskriptif kualitatif karena 

berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, dan tujuan 

penelitian dalam menjelaskan bagaimana strategi komunikasi pemasaran 

Jameela Sheesha dalam mempertahankan bisnis di Yogyakarta. Penelitian 

ini memerlukan penggalian secara mendalam, dengan tidak mereduksi 

variabel-variabel tertentu untuk meperoleh data sesempurna mungkin 

yang nantinya dapat dijelaskan secara komperhensif. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subyek Penetian  

Subyek penetian menurut Amirin (Idus 2009 : 91) adalah 

seorang atau sesuatu mengenainya ingin diperoleh keterangan. Subjek 

dalam penelitian ini adalah owner, Devisi Marketing, konsumen 

Jameela Sheesha, dan informan ahli bidang komunikasi. 

b. Obyek penelitian 



31 
 

Obyek penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang 

dilaksanakan oleh Jameela Sheesha dalam mempertahankan bisnis di 

Yogyakarta. 

 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Adapun teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti terbagi 

menjadi dua jenis data primer dan data sekunder. Data Primer yaitu data 

yang diperoleh secara langsung dari lapangan. Sedangkan data sekunder 

diperoleh sebagai data pendukung dari sumber-sumber yang lain yang 

relevan mendukung data primer., seperti dokumen, literatur dan sumber 

tertulis lainnya. Metode pengumpulan data merupakan teknik atau cara-

cara yang dapat digunakan periset untuk mengumpulkan data 

(Kriyantono, 2007:91). Metode pengumpulan yang akan dilakukan 

peneliti adalah : 

a. Wawancara/Interview 

Wawancara yaitu metode pengumpulan data yang 

digunakan untuk memperoleh informasi melalui tanya jawab 

langsung kepada sumbernya. Wawancara yang dilakukan dalam 

bentuk peryataan, baik yang telah direncanakan sebelumnya 

maupun secara  spontan.  

Menurut Esterberg dalam Sugiyono (2009: 72), interview 

adalah “a meeting of two persons to exchange information and 

idea through question and responses, resulting in communication 
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and joint construction of meaning about a particular topic”. 

Pertemuan antara dua orang untuk bertukar informasi dan ide lewat 

tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu 

topik tertentu. Interview dalam penelitian ini untuk memperoleh 

data primer dari subjek penelitian.  

b. Observasi 

Observasi adalah kemampuan seseorang untuk 

menggunakan pengamatannya melalui hasil kerja panca indra 

mata serta dibantu dengan panca indra lainnya. Melalui observasi, 

peneliti belajar tentang prilaku, dan makna dari prilaku tersebut 

(Sugiyono, 2009 : 64).  

c. Dokumentasi  

Dokumentasi dilakukan untu menunjang pengumpulan 

data, dengan mengumpulkan catatan peristiwa yang sudah berlalu 

yang relevan dengan penelitian. Dokumen yang dimaksud dapat 

berupa rekaman video, catatan, laporan tertulis, tulisan dan gambar. 

4. Teknik Analisis Data 

Data yang diperoleh peneliti dari lapangan kemudian dianalisis 

dengan teknik analisis interaktif Miles dan Hubberman (dalam Pawito, 

2008:104). Miles dan Hubberman memaparkan teknik ini didasarkan 

pada tiga komponen : reduksi data (data reduction) penyajian data (data 

display), dan penarikan serta pengujiam kesimpulan (drawing and 

verifying conclusion). 
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a. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan upaya yang dilakuakan peneliti 

selama analisis data dilakukan dan merupakan langkah yang tak 

terpisahkan dari analisis data. Reduksi data tidak hanya membuang 

data yang tidak diperlukan. Mereduksi data berarti merangkum, 

memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang 

penting, untuk menudian dicari tema dan polanya.   

Reduksi data terbagi menajdi tiga tahap. (1) langakh-langkah 

editing, pengelompokan, dan meringkas data. (2) penyusunan kode-

kode dan catatan-catatan (memo) mengenai berbagai hal yang 

berkaitan dengan unit analisis yang diteliti sehingga peneliti 

menemukan  tema-tema, kelompok-kelompok, dan pola-pola data. 

(3) peneliti melakukan penyusunan rancangan konsep serta 

penjelasan mengenai tema, pola, atau kelompok data yang 

bersangkutan.  

b. Penyajian Data 

Dalam penyajian data dapat dilakukan dalam bentuk uraian 

singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart, dan sejenisnya. 

Penyajian data melibatkan langkah-langkah pengorganisasian data 

dengan mengkaitkan data yang satu dengan kelompok data yang lain 

sehingga data menjadi kesatuan yang utuh.  

c. Penarikan/Pengujian Kesimpulan  
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Langkah ketiga dalam analisis data kualitatif adalah 

penarikan/pengujian kesimpulan. Pengimplementasian prinsip 

induksi dengan mempertimbangkan pola-pola data dan 

kecenderungan dari display data yang telah dibuat.   

5. Unit Analisis 

Unit analisis dalam penelitian ini terletak pada alat promosi 

komunikasi pemasaran : 

1. Periklanan (Advertising) 

2. Promosi penjualan (sales promotion) 

3. Penjualan personal (personal selling) 

4. Hubungan masyarakat dan publikasi (public relations & publicity) 

5. Pemasaran langsung (direct marketing) 

6. Word Of Mouth 

Dengan 6 unit analisis tersebut akan menjadi acuan dalam proses 

pengambilan data melalui wawancara, observasi maupun dokumentasi 

di lapangan. 

6. Teknik Keabsahan Data 

Teknik keabsahan data merupakan upaya untuk menunjukan validitas 

dan realiabilitas data penelitian. Validitas adalah sejauh mana data yang 

telah diperoleh telah secara akurat mewakili realitas yang diteliti. 

Sedangkan realibilitas adalah tingkat konsistensi hasil dari penggunaan 

cara pengumpulan data (Pawito, 2008:97) 
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Peneliti menggunakan teknik triangulasi sumber data dalam pengujian 

keabsahan dari penelitian ini. Triangulasi merupakan pengecekan data 

dari berbagai sumber, dengan berbagai cara dan berbagai waktu. 

Triangulasi sumber data yang dilakukan peneliti bersumber pada 

wawancara, dokumen, dan pustaka. Triangulasi dengan sumber berarti 

membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informan 

yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dengan metode 

kualitatif (Patton, 1987:331) hal tersebut dapat dicapai melalui: 

1) Membandingkan data dan hasil pengamatan dengan data hasil 

wawancara 

2) Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum 

dengan apa yang dikatakan secara pribadi 

3) Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi 

penelitian dengan apa yang dikatakan dengan sepanjang waktu 

4) Membandingkan keadaan dan prespektif seseorang dengan 

berbagai pendapat dan pandangan orang seperti rakyat biasa, 

orang yang berpendidikan menengah atau tinggi, orang berada, 

orang pemerintahan 

5) Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 

berkaitan. 
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Komunikasi pemasaran senantiasa berubah seiring dengan perkembangn 

jaman dan lingkungan, maka saat ini perusahaan membutuhkan komunikasi 

pemasaran yang efektif. Komunikasi pemasaran yang efektif merupakan hasil 

dari suatu proses pemikiran yang bertahap. Faktor yang mempengaruhinya 

berupa lingkungan komunikasi yang senantiasa berubah. Perubahan ini 

dikarenakan kemajuan kemajuan kemajuan teknologi dan pengetahuan 

mengenai pergeseran trend dari pemasaran massal (mass marketing) menjadi 

pemasaran yang tersegmentasi (segmented marketing). Hal ini kemudian 

mengakibatkan kebutuhan untuk melakukan komunikasi pemasaran yang 

terpadu. 

Perusahaaan harus berupaya keras untuk menyergap target konsumennya 

dengan melakukan integrasi komunikasi pemasaran dari penyebab perubahan 

dalam pemasaran modern. Integrasi komunikasi pemasaran merupakan 

perpaduan antara periklanan, promosi penjualan, humas dan publisitas, 

penjualan personal dan pemasaran langsung menjadi satu kesatuan yang 

bekerja secara menyeluruh. 

Dalam membangun hubungan jangka panjang, komunikasi pemasaran 

terpadu dilakukan untuk menjaga dan merperkuat brand. Brand yang mampu 

bertahan dengan banyaknya pesaing dan mampu membawa identitas 

perusahaan ke dalam benak konsumen. 
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Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan dan analisis yang 

dilakukan mengenai perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi, strategi 

komunikasi pemasaran Shesha Jameela dalam mempertahankan bisnis di 

Yogyakarta, maka peneliti dapat menyimpulkan: 

Pertama, dalam mempertahankan bisnis, sejauh ini Jameela Sheesha 

berusaha mengoptimalkan melakukan komunikasi pemasaran yang terintegrasi. 

Artinya perusahaan ini memadukan berbagai elemen bauran komunikasi 

pemasaran menjadi satu kesatuan. Upaya yang dilakukan senantiasa agar pesan 

pesan yang akan disampaikan ke audiens bisa terarahkan dan mencapai satu 

titik kontak sehingga audiens tidak mengalami kebingungan. Selain itu, 

kombinasi berbagai teknik komunikasi pemasaran ini akan memberikan sinergi 

dan kesempatan lebih untuk menambah jumlah waktu bertemu dengan 

konsumen serta terciptanya citra positif perusahaan dalam ingatan konsumen. 

Kedua, pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu Jameela Sheesha 

dalam mempertahankan bisnis di Yogyakarta merupakan upaya jangka panjang 

yang terorganisir dengan baik. Devisi Marketing berusaha melakukan 

perencanaan kegiatan komunikasi pemasaran terpadu, agar efektif sesuai 

dengan kebutuhan Jameela Sheesha. Tujuan dari perencanaan ini agar 

terciptanya konsumen yang loyalitas terhadap Jameela Sheesha. 

Ketiga, hasil dari perencanaan dan pelaksanaan dapat dilihat dari bentuk-

bentuk kegiatan yang dilaksanakan hingga sekarang, loyalitas konsumen 

terhadap kegiatan-kegitan yang dilaksanakan Jameela Sheesha diukur dari 
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tingkat kesukaan dan kepuasan diukur dari jumlah target penjualan produk 

Jameela Sheesha. 

Dari uraian diatas, Devisi Marketing Jameela Sheesha pada umumnya 

telah melakukan strategi komunikasi pemasaran komunikasi terpadu sesuai 

dengan teori Kotler dan Amstrong. Hasil dari pelaksanaan komunikasi terpadu 

tersebut menunjukan adanya keberhasilan. Hal ini dapat dilihat dari tingkat 

loyalitas konsumen Jameela Sheesha serta pencapaian target yang sudah 

ditetapkan. Dengan demikian dapat diambil kesimpulan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran Jameela Sheesha cukup efektif, meskipun belum 

sepenuhnya terlaksana dengan baik. 

B. Saran 

1. Saran Peneliti Selanjutnya 

Selama melakukan penelitian di Jameela Sheesha, peneliti mencoba 

memberikan saran mengenai kegiatan pelaksanaan Strategi komunikasi 

pemasaran Jameela Sheesha dalam mempertahankan bisnis di Yogyakarta 

dan kepada pihak yang nantinya akan melakukan penelitian serupa. 

Untuk penelitian selanjutnya yang akan meneliti di Jameela 

Sheesha Yogyakarta, peneliti menyarankan meneliti dari bidang akademik 

lain, karena selain bidang komunikasi juga dapat meneliti dari berbagai 

bidang atau sudut pandang lain. 

2. Bagi Tempat Penelitian 

 Selama melakukan penelitian di Jameela Sheesha, peneliti 

mencoba mkemberikan saran mengenai kegiatan pelaksanaan Strategi 
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komunikasi pemasaran Jameela Sheesha dalam mempertahankan bisnis di 

Yogyakarta dan kepada pihak yang nantinya akan melakukan penelitian 

serupa. 

Dalam mengkomunikasikan produk Jameela Sheesha, sebaiknya 

media  yang dilakukan lebih banyak, seperti pada media periklanan yang 

hanya menggunakan media sosial Instagram. Serta akun yang dipakai 

untuk mempromosikan juga akun resmi perusahaan agar lebih terpercaya. 

Kemudian promosi penjualan juga harus dibikin semenarik mungkin agar 

konsumen yang loyal terhadap shisha tetap bertahan. 

C. Kata Penutup 

 

Alhamdulillah, segala puji bagi Allah SWT yang selalu memberikan 

nikmat serta hidayah, sehingga peneliti dapat menyelesaikan skripsi ini. 

Peneliti menyadari masih banyak kekurangan dalam penyusunan skripsi, maka 

daripada itu peneliti mengharapkan kritik dan saran yang bersifat mendorong 

dan membangun sebagai bahan evaluasi. Semoga skripsi ini dapat menjadi 

manfaat bagi peneliti, pembaca, dan masyarakat. 
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Lampiran 1 

INTERVIEW GUIDE 

1. Bagaimana perkembangan Jameela Sheesha dalam mempertahankan bisnis 

di Yogyakarta? 

2. Apa keunggulan dari Jameela Sheesha? (harga, produk dan distribusi) 

3. Jika dilihat dari harga, apakah Jameela Sheesha sudah cukup valuable? 

4. Setiap sajian Jameela Sheesha mempunyai sisi kelemahan dan kekuatan, 

apa saja kelemahan dan kekuatan dari Jameela Sheesha? 

5. Saat ini apa saja yang menjadi ancaman Jameela Sheesha? 

6. Berdasarkan merebaknya persaingan , apakah konsumen Jameela Sheesha 

menurun akibat persaing-pesaing tersebut? 

7. Bagaimana strategi dan langkah Jameela Sheesha untuk menghadapi 

pesaing-pesaing tersebut? 

8. Bagaimana segmnentasi, targeting dan positioning Jameela Sheesha? 

9. Bagaimana prospek Jameela Sheesha ke depan? Apa saja yang dibuat dan 

direncanakan? 

10. Siapa saja yang melakukan pemasaran di Jameela Sheesha? 

11. Apa saja aktivitas komunikasi pemasaran yang telah dilakukan Jameela 

Sheesha dalam mempertahankan bisnis di yogyakarta? 

12. Promosi apa saja yang dilakukan Jameela Sheesha untuk menarik minat 

konsumen? 

13. Kapan saja pihak Jameela Sheesha melakukan pemasaran? 

14. Apakah dalam pemasaran Jameela Sheesha melakukan media periklanan?  

Jika iya bisa dijelaskan media apa saja yang digunakan 

15. Bagaimana mengelola media periklanan tersebut? 

16. Apa saja yang dimuat dalam pemasaran tersebut, foto atau teks saja? 

17. Apakah Jameela Sheesha menggunakan media online? Jika iya media 

sosial apa saja yang digunakan? 

18. Bagaimana mengelola media online tersebut? 

19. Waktu promosi atau publikasi lewat media tersebut itu kapan saja? 



20. Bagaimana pihak Jameela Sheesha melakukan pemasaran langsung ke 

pelanggan? Jika iya bisa dijelaskan 

21. Pernahkah melakukan media relation atau ketemu dengan media untuk 

pemasaran Jameela Sheesha? Jika iya bisa dijelaskan 

22. Apakah dalam pemasaran Jameela Sheesha menggunakan word of mouth, 

atau dari mulut ke mulut? Jika iya bagaimana cara Jameela Sheesha 

melakukan word of mouth tersebut? 

23. Apakah ada aktifitas lain dalam pemasaran yang belum disebutkan? 

24. Sejauh ini apa dampak dari pemasaran tersebut? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Lampiran 2 

DOKUMENTASI WAWANCARA  
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