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ABSTRACT 

 

 

This study examines the implementation of marketing communication 

strategies by Berliano, a small-medium leather industry in Yogyakarta 

specializing in premium products with Indonesian batik embossed motifs. 

Despite achieving sales growth of 3.69% in 2025 with monthly turnover 

averaging IDR 60-95 million, Berliano faces intensifying competition 

requiring systematic strategic evaluation. Using a descriptive qualitative 

approach, data were collected through in-depth interviews with the owner, 

observation, documentation, and validated through expert triangulation. The 

research applies the marketing mix 7P framework (Product, Price, Place, 

Promotion, People, Process, Physical Evidence) to analyze strategy 

implementation. Findings reveal that Berliano has successfully integrated 

strategies across all seven elements: product differentiation through batik 

embossed motifs, cost-based pricing for middle-upper segments, 

omnichannel distribution, educational digital promotion, human resource 

development, structured processes with bi-weekly evaluation, and 

consistent visual identity. This research contributes to marketing 

communication theory by showing effective 7P implementation in UKM 

contexts. 

Keywords: Marketing communication strategy, marketing mix 

communication, creative economy. 
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BAB  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Perkembangan ekonomi digital di Indonesia telah membawa 

perubahan yang signifikan dalam lingkup bisnis, khususnya bagi sektor 

Usaha Mikro, Kecil, dan, Menengah (UMKM). Berdasarkan data sistem 

Basis Data Tunggal UMKM (SIDT-UMKM) dari Kementrian UMKM RI 

tahun 2024, tercatat sebanyak 30.178.617 unit usaha di Indonesia, yang di 

mana 99,71% diantaranya merupakan unit usaha skala mikro (Data UMKM, 

Jumlah Dan Pertumbuhan Usaha Mikro, Kecil, Dan Menengah Di 

Indonesia - UKMINDONESIA.ID, n.d.). 

Hasil riset yang telah dilakukan INDEF menunjukkan bahwa 

88,37% pelaku UMKM mengalami peningkatan omzet rata-rata setiap 

tahun setelah melakukan digitalisasi dalam bisnisnya yang sebelumnya 

secara offline, dengan 66,28% diantaranya mengalami kenaikan hingga 

50%. Selain itu, ada beberapa alasan mengapa pelaku UMKM menerapkan 

digitalisasi dalam bisnisnya yaitu kepraktisan dalam berjualan secara online 

(79,13%), exposure atau traffic yang lebih luas (72,83%), dan potensi 

pertumbuhan bisnis yang lebih cepat (69,69%) (Al-Farras, 2024). 

Data tersebut mengindikasikan bahwa transformasi digital bukan 

sekadar tren, tetapi kebutuhan strategis bagi keberlangsungan hidup UMKM 

di era persaingan yang semakin ketat. Pelaku usaha dituntut untuk 
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mampu mengimplementasikan strategi komunikasi pemasaran yang efektif 

agar dapat bersaing di pasar yang semakin kompetitif. Penelitian 

menunjukkan bahwa penggunaan digital marketing melalui platform seperti 

Instagram, WhatsApp, dan Facebook mampu meningkatkan visibilitas 

produk serta dapat memperluas jangkauan pasar (Haryanto & Siregar, 

2025). 

Salah satu sektor UMKM yang menunjukkan potensi besar namun 

juga menghadapi dinamika persaingan yang intensif adalah industri kulit. 

Industri kulit, barang jadi dan alas kaki di Indonesia mencatat pertumbuhan 

yang positif sebesar 13,12% pada triwulan II tahun 2022. Hal ini didorong 

oleh meningkatnya permintaan ekspor, daya Tarik investasi, dan pengalihan 

pesanan dari merek global ke Indonesia. Pada bulan Juli 2022, utilitas 

industry kulit mencapai 84,49% dibandingkan dengan 80,18% sebelum 

pandemi, sementara nilai ekspor mencapai USD 4,62% dari tahun 

sebelumnya sebesar USD 3,6 miliar (Kementrian Perindustrian, 2022). 

Berliano merupakan Usaha Kecil dan Menengah (UKM) yang 

bergerak di bidang kulit (Data-Binaan-2024-14602.Pdf, n.d.). Berdiri sejak 

2006 yang awalnya hanya menjual jaket kulit polos tanpa merek, kemudian 

pada tahun 2011 dengan produk tas kulit motif mega mendung dan tas pria 

tanpa merek, kemudian pada tahun 2013 mulai memperkenalkan “Berliano” 

sebagai merek sampai saat ini. Pada 2015 Berliano meluncurkan produk-

produk wanita, serta memproduksi sendiri dari hilir ke hulu, mulai dari 

penyamakan atau pembuatan kulit sampai pada bagian penjahitan, berbagai 
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produk yang dihasilkan seperti dompet, tas, dan masih banyak lagi dengan 

berbagai motif batik timbul (embossed) yang beragam. Berliano terletak di 

Jl. Nyi Wiji Adhisoro No. 1B, Prenggan, Kec. Kotagede, Kota Yogyakarta, 

Daerah Istimewa Yogyakarta 55172 (@berliano.official). 

Perkembangan positif Berliano juga tercermin dari pertumbuhan 

penjualannya. Berdasarkan dokumen resmi Laporan Kinerja Penjualan 

Berliano (2026), omzet rata-rata per bulan dalam dua tahun terakhir berada 

pada kisaran Rp60–95 juta, sementara data periode Januari hingga 

Desember 2025 mencatat peningkatan penjualan sebesar 11,71%. Hal ini 

merupakan sebuah capaian yang mengindikasikan efektivitas strategi 

komunikasi pemasaran yang telah dijalankan namun sekaligus membuka 

ruang kajian akademik untuk mengidentifikasi dan mengoptimalkan 

implementasi strategi komunikasi pemasaran secara lebih sistematis. 

Meskipun Berliano menunjukkan pertumbuhan yang positif, tidak 

lepas dari sejumlah tantangan yang perlu diidentifikasi dan diatasi secara 

strategis. Persaingan di segmen produk kulit berbasis identitas budaya lokal 

semakin intensif, salah satu kompetitor yang paling signifikan adalah 

Bucini. Bucini merupakan IKM kulit terletak di Yogyakarta yang beroperasi 

di bawah nama resmi Mandiri Jogja International (MJOINT) dan telah 

berhasil menembus pasar internasional sebagai kontributor devisa negara 

(Soenarto et al., 2022). Kesenjangan posisi pasar antara Berliano yang 

masih berfokus pada pasar domestic dengan Bucini yang telah berorientasi 

ekspor menjadi indikator bahwa strategi komunikasi pemasaran yang lebih 
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terstruktur dan terukur sangat dibutuhkan oleh Berliano untuk 

mempertahankan pangsa pasar domestiknya sekaligus membuka peluang 

ekspansi yang lebih luas. 

Tingginya adopsi atau penyebaran platform marketplace dan media 

sosial telah mengubah perilaku konsumen secara fundamental, sehingga 

pelaku usaha yang tidak mengadaptasi strategi pemasarannya secara digital 

akan berisiko kehilangan relevansi di pasar (Nadya et al., 2024). Namun, 

dalam praktiknya masih banyak pelaku usaha yang belum mengoptimalkan 

seluruh elemen dalam bauran pemasaran 7P. Hal ini menyebabkan strategi 

komunikasi pemasran menjadi kurang optimal dan dapat berdampak pada 

rendahnya peningkatan penjualan. Selain itu, tantangan lain yang dihadapi 

adalah tingginya tingkat persaingan di era digital, khususnya di platform 

marketplace dan media sosial. Sehingga pelaku usaha harus memiliki 

strategi pemasaran yang inovatif dan adaptif (Mayzal et al., 2024). Tanpa 

strategi komunikasi pemasran yang tepat, bisnis atau usaha akan sulit 

bertahan dan berkembang di tengah kompetisi yang dinamis. 

Salah satu pendekatan yang strategis, relevan, dan komperhensif 

untuk menjawab tantangan tersebut adalah bauran pemasaran (marketing 

mix) 7P yang meliputi product (produk), price (harga), place (tempat), 

promotion (promosi), people (orang), process (proses), dan physical 

evidence (bukti fisik). Borden (1984) memperkenalkan konsep marketing 

mix sebagai kombinasi dari berbagai faktor yang dapat dikendalikan oleh 

suatu  perusahaan  untuk  memengaruhi  konsumen  agar  melakukan 
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pembelian produk maupun jasa yang ditawarkan. Bauran 7P dipandang 

lebih komprehensif dibandingkan model 4P tradisional karena mencakup 

dimensi sumber daya manusia, proses pelayanan, dan bukti fisik yang 

semakin krusial dalam konteks bisnis yang berbasis kepercayaan dan 

pengalaman konsumen (Wahyudi, 2025). 

Penerapan strategi komunikasi pemasaran yang terencana, etis, dan 

berintegrasi tidak hanya relevan secara teoritis, tetapi juga memiliki pijakan 

yang kuat dalam perspektif Islam. Hal ni tidak dapat dilepasakn dari nilai-

nilai keislaman yang menjadi landasan moral dalam setiap aktivitas 

muamalah, termasuk dalam konteks perdagangan dan pemasaran. Bahwa 

prinsip komunikasi yang bijak dan persuasif sebagaimana firman Allah 

SWT dalam QS. An.-Nahl ayat 125 yang berbunyi: 

ِ    ال  ِِ   ب  ي´  هِ   ن   س´  ح  ´ا  انِ    ك´  ب   ر´ عِ ´  ِ    ال  ´  و  ةِ ´سن´  ح´  ِ    ال  م    ه  ِ    ادِل  ج´  ´ و  تِي    ِ    ال  ِِ   ب  ظةِ ´  مو 

ك    ر´  مةِ ´  حِ 

ى اِل ي لِ   ِِ   سب ´   ك´  ِِ  ب   دِي ن ´مه ت   ِ   ال ِِ  ب  د ع ا  ِ 

Artinya: “Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan hikmah dan 

pengajaran yang baik serta debatlah mereka dengan cara yang lebih 

baik. Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang paling tahu siapa yang 

tersesat dari jalan-Nya dan Dia (pula) yang paling tahu siapa yang 

mendapat petunjuk” (Kementerian Agama - Pustaka Lajnah, n.d.) 

Ayat ini menekan pada pentingnya cara berkomunikasi dengan bijak 

(hikmah), edukatif (mau’izhah hasanah), dan persuasif dengan cara terbaik 

dalam menyampaikan pesan yang prinsipnya senada. Sebagaimana hadits 

Riwayat Bukhari dan Tarmidzi dalam urusan berbisnis, Nabi Muhammad 
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SAW telah mengajarkan bahwa Allah SWT akan memberikan berkah dan 

rahmat kepada seseorang yang jujur, ramah serta toleran saat bertransaksi 

dalam berbisnis (Toriquddin, 2015) 

Penelitian mengenai Implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran 

Berliano pada Media Digital penting dan layak untuk dikaji secara akademis 

kerena, Berliano merupakan salah satu UKM di Yogyakarta yang secara 

konsisten menggunakan motif batik timbul (embossed) sebagai diferensiasi 

utama produknya yang menjadikan unik sebagai objek penelitian yang 

menggabungkan dimensi industri kreatif dan pelestarian budaya dalam satu 

entitas bisnis. Kemudian, meskipun pertumbuhan penjualan Berliano 

menunjukkan hasil positif, namun belum terdapat kajian akademis yang 

secara spesifik menganalisis implementasi strategi komunikasi pemasaran 

Berliano melalui kerangka marketing mix 7P sehingga terdapat research gap 

(celah penelitian) yang signifikan dan perlu diisi. 

Berdasarkan pernyataan yang telah diuraikan pada latar belakang 

masalah di atas, bahwa Berliano sebagai UKM di industri kulit berbasis nilai 

budaya di Yogyakarta. Di satu sisi Berlinao menunjukkan pertumbuhan 

penjualan yang positif tetapi di sisi lain sedang menghadapi tantangan 

persaingan yang semakin kompleks di era digital. Kondisi ini menuntut 

Berliano adanya strategi komunikasi pemasaran yang tidak hanya reaktif 

terhadap dinamika pasar, tetapi juga harus terencana, terstruktur, dan dapat 

dipertanggungjawabkan secara akademis melalui kerangka marketing mix 

7P. 
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Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Impelementasi Strategi Komunikasi Pemasaran Berliano pada Media 

Digital” guna menganalisis, mendokumentasikan, dan mengevaluasi 

implementasi strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh 

Berliano pada media digital. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka 

rumusan masalah yang akan diteliti adalah “Bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh Berliano pada media digital?” 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan, maka 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran Berliano pada media digital. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu 

pengetahuan dibidang ilmu komunikasi, khususnya mengenai kajian 

strategi komunikasi pemasaran. 

2. Manfaat Praktis 

 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan 

rujukan bagi suatu public relations perusahaan dalam mengelola strategi 

komunikasi pemasaran. Khususnya bagi Berliano dapat menjadikan 

penelitian ini sebagai evaluasi dalam melakukan strategi komunikasi 
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pemasaran. Selain itu, dapat memberikan masukan bagi pihak-pihak 

yang terlibat dalam manajemen Berliano, agar dapat terus meningkatkan 

penjualan pada media digital. 

E. Tinjauan Pustaka 

Dalam melakukan penelitian ini, pentingnya melakukan review 

literatur terhadap penelitian sebelumnya. Adapun penelitian terdahulu yang 

digunakan sebagai bahan referensi untuk kajian pustaka dan membantu 

sebagai sumber rujukan dalam penelitian ini. Dengan begitu, penelitian ini 

mengambil penelitian-penelitian yang relevan dan sejalan dengan penelitian 

ini, sehingga dapat dijadikan sebagai referensi selama melakukan penelitian. 

Penelitian pertama yaitu artikel yang berjudul “Peran Komunikasi 

Pemasaran Dalam Meningkatkan Brand Awareness dan Penjualan: 

PendekatanِStrategi”ِyang ditulis oleh Yohanes Felik, Blasius Manggu, 

dan Kusnanto dari Institut Shanti Bhuana Bengkayang tahun 2024. 

Penelitian ini menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran merupakan 

elemen penting dalam strategi untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen terhadap suatu produk maupun jasa. Di era digital 

saat ini, komunikasi pemasaran tidak selalu melalui media konventional, 

tetapi juga melalui media sosial, konten interaktif, dan platform digital 

lainnya. Tujuan dari penelitian ini untuk mengekspolari peran komunikasi 

pemasaran dalam meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) dan 

meningkatkan  penjualan.  Penelitian  ini  menggunakan  pendekatan 
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pendekatan kualitatif dengan mengumpulkan data dari tinjauan literatur dan 

analisis studi kasus serta menggunakan teori Integrated Marketing 

Communication (IMC) yang memadukan periklanan (advertising), promosi 

penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relations), dan 

pemasaran digital (digital marketing) yang telah terbukti dapat 

meningkatkan brand awareness dan penjualan. Hasilnya, penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi terintegrasi yang konsisten mampu 

memperluas jangkauan audiens, membangun citra posistif, dan dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen. Dengan menggunakan media sosial, 

konten kreatif, serta analisis data pelanggan dapat memperkuat kesadaran 

merek, meingkatkan penjualan, dan menciptakan hubungan jangka panjang 

antara perusahaan dengan konsumen. Persamaan penelitian ini terletak pada 

fokus penelitian yaitu pemanfaatan media digital dalam komunikasi 

pemasaran, sedangkan perbedaan penelitian ini terletak pada teori yang 

digunakan yaitu teori IMC sedangan penulis menggunakan teori marketing 

mix 7P, serta metode yang digunakan yaitu kajian literatur dan studi kasus 

sedangkan peneliti menggunakan deskriptif kualitatif. 

Penelitian kedua yaitu artikel yang berjudul “PenerapanِStrategiِ

Bauran Pemasaran 7P Dalam Meningkatkan Penjualan Pada UMKM 

Atikahِ Laundryِ Kotamobagu”ِ yang ditulis oleh Moh. Mustaqim 

Mokoagow, et al., dari STIE Widya Darma Kotamobagu tahun 2025. 

Penelitian ini mengevaluasi pengaruh strategi bauran pemasaran 7P 

terhadap peningkatan penjualan dan kepuasan pelanggan di Atikah Lundry, 
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Kotamobagu. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif 

dengan metode SERQUAL untuk mengumpulkan data tentang kualitas 

layanan yang diterima pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penerapan strategi bauran pemasaran 7P yang mecakup Product (produk), 

Price (harga), Place (tempat), Promotion (promosi), People (orang), 

Process (proses), dan Physical Evidence (bukti fisik) ini berdampak 

signifikan dalam meningkatkan penjualan dan kepuasam pelanggan di 

UMKM Atikah Laundry Kotamobagu. Penelitian ini menggunakan teori 

marketing mix 7P sebagai kerangka utama strategi komunikasi pemasaran 

dan pendekatan yang digunakan menurupakan persamaan. Kemudian untuk 

perbedaannya, penelitian ini menggunakan metode SERQUAL dan objek 

penelitian ini pada industri jasa pencucian, sedangkan peneliti berfokus pada 

industri kulit. 

Penelitian ketiga yaitu artikel yang berjudul “Strategiِ Digitalِ

Marketing Dengan Pendekatan 7P Pada UMKM Ummie Cake Tahun 

2024”ِyang ditulis oleh Vianny Nabiilah Haryanto dan Salim Siregar dari 

Universitas Singaperbangsa Karawang pada tahun 2025. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis strategi digital marketing yang diterapkan 

oleh UMKM Ummie Cake di Karawang. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Ummie Cake berhasil menerapkan strategi pemasaran digital melalui 

berbagai  platform  media  sosial  seperti  WhatsApp,  Instagram,  dan 
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Facebook, serta menanfaatkan layanan pesan antar makanan. Strategi 

tersebut terbukti mampu meningkatkan visibilitas produk, memperluas 

jangkauan psar, dam mendorong peningkatan penjualan. Penelitian ini 

menyatakan bahwa penerapan konsep bauran pemasaran 7P dalam strategi 

digital marketingmemberikan kontribusi positif terhadap pertumbuhan dan 

daya saing UMKM di era digital. Persamaan penelitian ini yaitu sama-sama 

menggunakan pendekatan marketing mix 7P dalam konteks pemasaran 

digital dan menggunakan kualitatif deskriptif, sedangkan perbedaannya 

terletak pada objek penelitian, yaitu UMKM Ummie Cake pada sektor 

kuliner, sedangkan peneliti berfokus pada UKM Berliano di industri kulit 

berbasis budaya lokal 
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Tabel 1. Tinjauan Pustaka 
 

No. Kriteria Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3 

1. Nama Peneliti (Tahun) Felik et al., (2024) Mokoagow et al., (2025) Haryanto & Siregar (2025) 

2. Judul Peran Komunikasi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Brand Awareness dan 

Penjualan: Pendekatan Strategi. 

Penerapan Strategi Bauran Pemasaran 

7P Dalam Meningkatkan Penjualan 

Pada UMKM Atikah Laundry 

Kotamobagu. 

Strategi Digital Marketing Dengan 

Pendekatan 7P Pada UMKM Ummie Cake 

Tahun 2024. 

3. Sumber Mount Hope Management 

International Journal 
Vol. 2, No. 1, Juni 2024 

https://journal.bukitpengharapan.ac.id 
/index.php/MOMIL/article/view/392 

Empiricism Journal 

Vol. 6, No. 1. Maret 2025 

https://doi.org/10.36312/ej.v6i1.2291 

Jurnal Pendidikan Tambusai 

Vol 9, No. 1, Mei 2025 

https://jptam.org/index.php/jptam/article/vi 

ew/26537 

4. Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

integrasi yang efektif dari alat-alat ini 

dapat menciptakan dampak yang 

signifikan pada kesuksesan bisnis. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

elemen keandalan dan bukti fisik 

memiliki dampak paling signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan, 

sementara strategi promosi digital dan 

lokasi strategis meningkatkan 

aksesibilitas dan loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Ummie Cake telah berhasil 

mengimplementasikan strategi pemasaran 

digital melalui berbagai platform media 

sosial seperti WhatsApp, Instagram, 

Facebook, dan layanan pesan antar 

makanan terbukti mampu meningkatkan 

visibilitas produk, memperluas jangkauan 

pasar, serta meningkatkan penjualan. 

5. Persamaan Persamaan penelitian ini terletak pada 

fokus penelitian yaitu pemanfaatan 

media  digital  dalam  komunikasi 
pemasaran. 

Menggunakan teori yang sama yaitu 

marketing mix 7P. 

Menggunakan pendekatanyang sama yaitu 

marketing mix 7P dan menggunakan 

kualitatif deskriptif. 

6. Perbedaan Penelitian ini menggunakan teori IMC 

sedangan penulis menggunakan teori 

marketing mix 7P, serta metode yang 

digunakan yaitu kajian literatur dan 

studi  kasus  sedangkan  peneliti 
menggunakan deskriptif kualitatif. 

Objek penelitian pada UMKM sektor 

kuliner, sedangkan peneliti fokus pada 

industri kulit berbasis budaya lokal. 

Fokus pada digital marketing sedangkan 

peneliti fokus pada strategi komunikasi 

pemasaran. 

Sumber: Olahan Peneliti 

https://journal.bukitpengharapan.ac.id/index.php/MOMIL/article/view/392
https://journal.bukitpengharapan.ac.id/index.php/MOMIL/article/view/392
https://doi.org/10.36312/ej.v6i1.2291
https://jptam.org/index.php/jptam/article/view/26537
https://jptam.org/index.php/jptam/article/view/26537
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F. Landasan Teori 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

Menurut Firmansyah dalam Kennedy dan Soemanagara (2020), 

komunikasi pemasaran merupakan kegiatan yang menggunakan teknik 

teknik komunikasi dengan tujuan untuk memberikan informasi kepada 

khalayak agar tujuan perusahaan tercapai dan mengalami peningkatan 

pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian produk yang telah 

ditawarkan. 

Sedangkan strategi pemasaran merupakan upaya dalam memasarkan 

suatu produk atau jasa dengan menggunakan taktik atau pola 

perencanaan tertentu sehingga penjualan menjadi lebih tinggi (Haque-

Fawzi et al., 2022). Selain itu strategi pemasaran menurut Kotler dan 

Armstrong dalam Haque-Fawzi dkk., (2021) adalah dimana pendekatan 

logis yang digunakan oleh unit bisnis dalam menciptakan nilai dan 

meraih keuntungan melalui hubungan yang dibangung dengan 

konsumen. 

a. Marketing Mix 7P 

 

Dalam artikel yang berjudul “The Concept of the Marketing 

Mix”, Neil H. Borden pada tahun 1984 memperkenalkan istilah 

marketing mix sebagai kombinasi dari berbagai faktor yang dapat 

dikenadalikan oleh suatu perusahaan untuk mempengaruhi 

konsumen supaya melakukan pembelian produk maupun jasa yang 

ditawarkan (Borden, 1984). Bauran pemasaran (marketing mix) 
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yang awalnya terdiri dari elemen 4P, yaitu product (produk), price 

(harga), place (tempat), dan promotion (promosi) yang dipopulerkan 

oleh McCarthy dalam (Morissan, 2015). McCarthy 

mengklasifikasikan beberapa kegiatan pemasaran ke dalam alat-alat 

pemasaran dengan tujuan memudahkan perusahaan dalam 

merancang strategi untuk mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Namum, seiring berkembangnya sektor jasa dan 

meningkatnya kompleksitas perilaku konsumen, kerangka 4P dinilai 

belum cukup memadai untuk menangkap seluruh dimensi 

pemasaran yang relevan (Kotler & Keller, 2016). Konsumen tidak 

hanya mempertimbangkan produk dan harga saja, tetapi juga 

pengalaman yang mereka dirasakan selama proses transaksi 

berlangsung. Booms and Bitner pada tahun 1981 menambahkan tiga 

elemen Marketing Mix selain 4P, sehingg dikenal dengan istilah 7P 

yang terdiri dari product, price, place, promotion, people, process, 

physical evidence (Misra et al., 2024). 

1) Product (Produk) 

 

Produk merupakan salah satu yang ditawarkan 

kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan ataupun 

keinginannya. Produk yang berkualitas tinggi, inovatif, dan 

memeiliki nilai budaya seperti produk Berliano dengan motif 

bati timbul (emboss) menjadi diferensiasi yang memperkuat 

posisi di pasar. 
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2) Price (Harga) 

 

Harga merupakan nilai tukar yang harus dibayar oleh 

konsumen untuk memperoleh produk. Harga meliputi daftar 

harga, diskon atau potongan harga, periode, pembayaran, 

dan persyaratan kredit 

3) Place (Tempat) 

 

Kegiatan distribusi berkaitan dengan kemudahan 

konsumen dalam memperoleh suatu produk. Dalam konteks 

digital, strategi distribusi mencakup pemanfaatan 

marketplace dan media sosial untuk memperluas jankauan 

pasar. 

4) Promotion (Promosi) 

 

Promosi berfungsi untuk menginformasikan dan 

membujuk konsumen terhadap suatu produk. Berliano dapat 

menggunakan media sosial, endorsement, serta kolaborasi 

dengan influencer untuk menarik konsumen. 

5) People (Orang) 

People merupakan sumber daya manusia yang 

terlibat dalam operasional perusahaan seperti, staff 

pemasaran, customer service, dan sebagainya. 
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6) Process (Proses) 

 

Process merupakan bagian dari salah satu prosedur 

(mekanisme) perusahaan dalam menghantarkan produk atau 

jasa dari penyedia ke konsumen sesuai permintaan pasar. 

7) Physicale Evidence (Bukti Fisik) 

 

Bukti fisik merupakan suatu elemen visual atau 

lingkungan yang menunjukkan kredibilitas sebuah brand 

seperti logo, desain toko, ataupun kemasan produk, yang 

memperkuat identitas brand. 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Felix, Kusnanto, dan 

Manggu (2024), menunjukkan bahwa penerapan bauran pemasaran 

yang konsisten dapat meningkatkan penjualan hingga 20% dengan 

optimalisasi pada aspek produk, promosi, dan pelayanan. Kemudian, 

penelitian yang dilakukan oleh Haryanto dan Siregar (2025) menjukkan 

bahwa penggunaaan media sosial seperti WhatsApp, Inatragram, dan 

lain sebagainya dapat menjangkau konsumen secara lebih luas, serta 

dapat memperkuat daya saing produk lokal di pasar (Haryanto & 

Siregar, 2025). 

Dengan demikian, penerapan strategi komunikasi pemasaran 

Berliano yang menggabungkan seluruh elemen dalam bauran 

pemasaran 7P dapat berpotensi menjadi faktor utama dalam 

meningkatkan omzet secara konsisten dan berkelanjutan melalui 
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perpaduan antara inovasi produk, kegiatan promosi yang optimal, serta 

kualitas pelayanan pelanggan yang prima. 
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Tabel Kerangka Pemikiran 

 

G. Kerangka Pemikiran 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

Tabel 2. Kerangka Pemikiran 

Di tengah pesatnya digitalisasi UMKM, Berliano sebagai salah 

satu pelaku UKM di sektor produk kulit bermotif batik timbul 

(embossed). Berliano perlu memperkuat strategi komunikasi 

pemasarannya guna menjangkau konsumen melalui media 

Strategi 

Pemasaran 

Komunikasi 

Dengan Model 

Marketing Mix 7P Booms and 

Bitner (1981) dalam Misra et 

al., (2024) 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

Product (Produk) 

Price (Harga) 

Place (Tempat) 

Promotion (Promosi) 

People (Orang) 

Process (Proses) 

Physicale Evidence 

Implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran dengan Marketing 

Mix 7P Berliano pada Media Digital. 
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H. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode 

deskriptif kualitatif. Penelitian dengan metode deskriptif kualitatif lebih 

memfokuskan analisisnya pada proses penarikan kesimpulan secara 

deduktif maupun induktif, serta menitikberatkan pada pemahaman 

dinamika hubungan antar fenomena yang diamati melalui pendekatan 

logis dan ilmiah. Metode penelitian ini bertujuan untuk menyajikan 

gambaran yang logis dan akurat mengenai fakta atau karakteristik dari 

suatu populasi ataupun bidang tertentu agar informasi yang diperoleh 

lebih mudah dipahami dan dianalisis (Azwar, 2007). 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang lengkap 

dan mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

Berliano pada media digital. Dengan pengumpulan data berdasarkan 

wawancara, observasi, dan dokumentasi akan dianalisis menggunakan 

Marketing Mix 7P, sehingga penelti dapat memahami dengan jelas 

mengenai proses dan hasilnya. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

 

Subjek penelitian adalah individu atau kelompok yang 

menjadi sumber dalam data penelitian baik melalui pendapat, sikap, 

pandangan, maupun perilaku (Sugiyono, 2023). 

Subjek penelitian ini yaitu pada ownwr dan kepala bagian 

pemasaran Berliano, kemudian penelitian ini akan dilaksanakan di 
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kantor Berliano yang terletak di Jl. Nyi Wiji Adhisoro No. 1B, 

Prenggan, Kec. Kotagede, Kota Yogyakarta, Daerah Istimewa 

Yogyakarta 55172, untuk melakukan wawancara dan mencari data 

pada Berliano dalam mengetahui implementasi strategi komunikasi 

pemasaran pada media digital. 

b. Objek Penelitian 

 

Objek penelitian merupakan elemen atau aspek tertentu yang 

menjadi fokus utama dalam sebuah studi yang diamati dan dikaji 

secara mendalam (Sugiyono, 2023). 

Objek penelitian pada penelitian ini adalah implementasi 

strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Berliano pada media 

digital. 

3. Metode Pengumpulan Data 

 

Metode pengumpulan data dalam kegiatan penelitian bertujuan 

untuk mengungkap fakta mengenai variabel yang diteliti. Selain itu, 

untuk mengetahui (goal of knowing) dan harus dicapai dengan metode 

ataupun cara yang efisien dan akurat (Azwar, 2007). Dengan begitu, 

pengambilan sumber data dapat dibagi menjadi dua antara lain: 

a. Sumber Data Primer 

 

Data primer (data tangan pertama) merupakan data yang 

diperoleh secara langsung dari subjek penelitian sehingga 

akurasinya lebih tinggi, karena pengambilan data langsung dari 

subjek sebagai sumber informasi yang dicari (Azwar, 2007). 
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Penelitian ini menggunakan beberapa metode pengumpulan data 

antara lain: 

1) Wawancara mendalam 

 

Wawancara merupakan metode pengumpulan data yang 

dilakukan memalaui interaksi secara langsung antara peneliti 

dengan narasumber (Sugiyono, 2023). Dalam pelaksanaannya, 

peneliti akan menyampaikan pertanyaan yang telah disusun 

secara sistematis kepada narasumber guna memperoleh data 

yang dibutuhkan dalam penelitian. Dengan begitu, peneliti dapat 

berinteraksi secara langsung dan menggali informasi dari subjek 

yang diteliti. 

2) Observasi 

 

Observasi merupakan teknik dalam mengumpulkan data 

dengan cara mengamati dan mencatat secara langsung objek 

yang diteliti berupa aktivitas, peristiwa, maupun kondisi sosial 

untuk memperoleh informasi mengenai objek yang diteliti 

(Sugiyono, 2023). 

b. Sumber Data Sekunder 

 

Data sekunder (data tangan kedua) merupakan data yang 

diperoleh melalui pihak lain dan tidak secara langsung diperoleh dari 

subjek penelitiannya oleh peneliti. Data sekunder biasanya 

berbentuk data dokumentasi atau data laporan yang telah tersedia 

(Azwar, 2007). 
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1) Dokumentasi 

 

Dokumentasi merupakan metode pengumpulan data yang 

memanfaatkan rekaman peristiwa di masa lalu seperti buku, 

jurnal ilmiah, catatan, gambar, serta karya penting lainnya yang 

berfungsi sebagai pendukung dalam pelaksanaan penelitian 

(Sugiyono, 2023). 

4. Metode Analisis Data 

 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data menurut Miles dan 

Huberman dalam buku “Metode Penelitian Pendekatan Multidisipliner” 

yang terdiri tiga hal utama yaitu (Rahmat, 2020): 

a. Reduksi 

 

Reduksi data meliputi pembuatan ringkasan, pengkodean, 

identifikasi tema, pengelompokan kategori, serta penulisan memo 

analisis. Proses ini merupakan penyederhanaan dan pengolahan data 

yang terus dilakukan hingga tahap penyusunan laporan akhir 

penelitian. 

Pada penelitian ini, reduksi data dapat dilakukan dengan 

mencatat dan merangkum informasi yang didapat dari pemilik 

Berliano dalam mengimplementasikan strategi komunikasi 

pemasaran pada media digital. 
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b. Penyajian Data 

 

Penyajian data meliputi kegiatan yang menyajikan data 

lapangan seperti hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi yang 

kemudian akan disusun secara sistematis dalam bentuk uraian 

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

Dengan adanya penyajian data, akan memudahkan untuk memahami 

apa yang terjadi dan merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan 

apa yang telah dipahami. 

Pada penelitian ini, penyajian data diharapkan dapat 

menghasilkan deskripsi mengenai implementasi strategi komunikasi 

pemasaran pada media digital di Berliano. 

c. Penarikan Kesimpulan 

 

Kesimpulan dalam penelitian kualitatif dapat menjawab 

rumusan masalah di awal, namun bisa juga tidak, karena pada 

penelitian kualitatif rumusan masalah bersifat sementara dan dapat 

berubah selama proses penelitian berlangsung. Kesimpulan 

merupakan temuan baru yang belum pernah ada sebelumnya, bisa 

berupa deskripsi objek yang di awal belum jelas, hubungan antar 

variabel, hipotesis, maupun teori. 

5. Keabsahan Data 

 

Keabsahan data adalah metode yang digunakan untuk menguji 

keakuratan dan kebenaran data yang dihasilkan dalam penelitian yang 

dilakukan. Selain itu, keabsahan data merupakan derajat kepercayaan 
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terhadap data yang diperoleh kemudian data tersebut dapat 

dipertanggungjawabkan kebenarannya untuk memastikan keabsahan 

data dari penelitian yang telah dilakukan (Sugiyono, 2015). 

Keabsahan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode 

triangulasi data. Triangulasi merupakan teknik pengujian data yang 

dapat dilakukan dengan melakukan pengecekan data dari berbagai 

sumber, cara, dan waktu (Sugiyono, 2015). Teknik yang digunakan pada 

penelitian ini adalah triangulasi sumber, yaitu teknik yang digunakan 

untuk mengumpulkan berbagai sumber yang ada untuk membuktikan 

bahwa data yang sejenis akan terbukti keakuratan dan kebenarannya 

apabila diambil dari sumber yang berbeda. 

Dalam proses triangulasi data atau sumber peneliti berusaha muntuk 

mencari ahli yang memiliki kapasitas dalam bidang tersebut untuk 

mendapatkan keabsahan data yang kredibel. Dalam penelitian ini, 

peneliti menetapkan Fitri Maulidah Rahmawati, S.E, M.S., sebagai 

narasumber ahli yang memiliki kapasitas dan pengetahuan mengenai 

komunikasi pemasaran. Fitri Maulidah Rahmawati, S.E, M.Si 

merupakan Dosen Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi Ilmu Sosial dan 

Humaniora Universitas Aisyiyah Yogyakarta / Sekretaris the Aisyiyah 

Center UNISA Yogyakarta. Khususnya Dosen Manajemen Pemasaran, 

Perilaku Konsumen dan Kewirausahaan. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 

Pada dimensi produk, Berliano berhasil membangun diferensiasi 

yang kuat dan konsisten melalui penggunaan motif batik timbul (embossed) 

khas Nusantara pada media kulit sapi asli, yang berakar pada kontrol penuh 

Berliano atas rantai produksi dari hilir ke hulu menjadikan elemen product 

sebagai salah satu kekuatan yang paling matang dalam strategi komunikasi 

pemasaran Berliano pada media digital. Sebaliknya, pada dimensi harga, 

meskipun pendekatan cost-based pricing yang diterapkan sudah sesuai 

kaidah penetapan harga, promosi momentum twin date di marketplace 

masih dijalankan secara reaktif mengikuti mekanisme platform, belum 

didasarkan pada evaluasi data internal atas efektivitasnya. Kesenjangan ini 

menunjukkan bahwa elemen price memerlukan penguatan lebih lanjut ke 

arah value-based pricing dan evaluasi berbasis data agar keputusan 

promosi harga tidak semata mengikuti tren platform. 

Pada dimensi distribusi, Berliano mengimplementasikan strategi 

omnichannel yang mengintegrasikan kanal online (Shopee, TikTok Shop, 

WhatsApp, dan Instagram) dengan kanal offline di Kotagede, Yogyakarta. 

Namun, pemilihan dan evaluasi kanal tersebut masih bertumpu pada 

pengamatan intuitif owner dan tim-nya, belum didukung riset pasar yang 

formal dan terukur sebagaimana tercermin dari ketidakpastian Berliano 

dalam menjelaskan penurunan responsivitas konsumen di Facebook 
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pascapandemi. Pada dimensi promosi, strategi konten edukasi dan 

storytelling terbukti efektif membangun brand awareness, tetapi Berliano 

sendiri mengakui bahwa promosi berbayar belum sebanding hasilnya 

dengan biaya yang dikeluarkan (“boncos”), yang menunjukkan adanya 

kesenjangan antara efektivitas membangun kesadaran merek dengan 

efektivitas mendorong konversi penjualan secara langsung. 

Pada dimensi SDM, struktur tim pemasaran Berliano yang terdiri 

dari owner, admin media sosial, dan konsultan digital marketing yang baru 

direkrut tergolong ramping, sehingga meski investasi pelatihan melalui 

webinar, e-book, dan workshop copywriting sudah dijalankan, kapasitas 

tim berpotensi menghadapi tantangan konsistensi pada momen volume 

interaksi tinggi. Proses pemasaran yang terstruktur, mencakup perencanaan 

konten, live streaming, dan evaluasi rutin dua kali seminggu, 

mencerminkan kematangan proses yang cukup baik, meskipun metrik 

evaluasi yang digunakan masih berfokus pada perbandingan output 

penjualan antarplatform, belum menyentuh indikator proses yang lebih 

mendalam. Sementara itu, elemen physical evidence menjadi salah satu 

kekuatan Berliano yang paling konsisten, tercermin dari desain visual yang 

eksklusif dan seragam pada seluruh titik kontak konsumen, mulai dari 

tampilan media sosial hingga kemasan produk yang premium, yang secara 

sengaja dirancang untuk memperkuat persepsi kualitas dan membangun 

kepercayaan digital. 
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Berliano sebagai UKM di sektor produk kulit berbasis nilai budaya 

lokal telah mengimplementasikan strategi komunikasi pemasaran pada 

media digital yang mencakup seluruh elemen marketing mix 7P secara 

terpadu dan konsisten di seluruh kanal digital yang dimilikinya, dengan 

peningkatan penjualan sebesar 11,71% pada periode Januari hingga 

Desember 2025 serta omzet rata-rata Rp60-95 juta per bulan menjadi salah 

satu indikator pendukung keberhasilannya. 

Namun secara keseluruhan, implementasi strategi komunikasi 

pemasaran Berliano di media digital menunjukkan pola yang tidak seragam 

antarelemen, di mana product dan physical evidence telah berjalan matang 

dan terstruktur, sementara price, place, promotion, people, dan process 

masih menyisakan celah antara praktik yang berjalan secara intuitif atau 

reaktif dengan kondisi ideal yang berbasis data dan evaluasi sistematis. 

Pola ini menegaskan bahwa keberhasilan Berliano dalam komunikasi 

pemasaran digital merupakan proses yang masih berkelanjutan, bukan 

pencapaian yang telah selesai, dengan masing-masing elemen masih 

memiliki ruang optimalisasi yang berbeda-beda. 

Implementasi strategi komunikasi pemsaran Berliano pada media 

digital memiliki integrasi interkoneksi dengan nilai-nilai dalam QS. An-

Nahl ayat 125, yaitu prinsip hikmah yang tercermin dalam inovasi produk 

dan Pembangunan identitas merek yang bijaksana, prinsip mau’izhah 

hasanah yang termanifestasikan melalui pendekatan konten promosi yang 

edukatif dan komunikasi SDM yang ramah serta berintegritas, dan 
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mujadalah bil-ahsan yang terwujud dalam transparansi penetapan harga, 

perluasan distribusi, dan komitmen kualitas dalam setiap proses produksi. 

Integrasi nilai-nilai keislaman ini menjadikan strategi bisnis Berliano yang 

tidak hanya relevan secara akademis dalam kajian ilmu komunikasi 

pemasaran, tetapi juga berlandaskan pada etika yang kokoh dan 

berorientasi pada keberkahan serta kemaslahatan yang lebih luas. 

B. Saran 

 

Berliano disarankan untuk mengembangkan strategi penetapan 

harga dari pendekatan cost-based pricing ke value-based pricing dengan 

mengkomunikasi secara lebih jelas mengenai nilai produk kepada 

konsumen melalui konten edukasi yang sistematis. Hal ini dapat 

memperkuat dasar penerimaan harga (price acceptance) pada segmen 

menengah ke atas. Optimalisasi iklan berbayar (paid advertising) seperti 

pada Instragram ads, Facebook ads, maupun yang lainnya perlu dilakukan 

secara lebih terstruktur dan berbasis data untuk menetap indicator 

keberhasilan yang terukur (Key Performance Indicator/KPI) pada setiap 

kampanye iklan guna menghindari yang disebut dengan “boncos”, serta 

memastikan anggaran promosi untuk menghasilkan konversi yang sepadan. 

Strategi promosi twin date di marketplace perlu dievaluasi secara 

komparatif dengan periode promo dan non-promo pada rentan waktu yang 

sama, sebagaimana rekomendasi dari narasumber ahli yaitu Fitri Maulidah 

Rahmawati, S.E., M.Si., selaku Dosen Manajemen Pemasaran dan Perilaku 

Konsumen UNISA Yogyakarta. Data evaluatif ini akan menjadi dasar 
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pengambilan keputusan yang lebih akurat dalam perencanaan promosi 

kedepannya. Kapasitas SDM pada bidang pemasaran digital perlu terus 

dikembangkan secara berkelanjutan, terutama pada aspek copywriting, 

analisis data insight platform, dan strategi live streaming yang interaktif. 

Peningkatan responsiveness merupakan faktor penentu kepercayaan 

konsumen di era digital. 

Riset pasar yang lebih formal juga perlu dilakukan untuk memahami 

perilaku konsumen di setiap kanal distribusi digital, termasuk menelusuri 

penyebab penurunan responsivitas konsumen pada kanal tertentu seperti 

Facebook, agar pemilihan dan evaluasi kanal tidak hanya mengandalkan 

intuisi. Selain itu, metrik evaluasi proses pemasaran perlu diperluas 

melampaui perbandingan output penjualan antarplatform, dengan turut 

mengukur indikator seperti tingkat keterlibatan konten dan niat beli 

konsumen, agar evaluasi mencerminkan efektivitas proses secara lebih 

mendalam. 

Selain itu, Berilano disarankan untuknya mulai mendokumentasikan 

setiap proses implementasi strategipemasaran secara sistematis sebagai 

basis data internal. Dokumentasi ini akan memudahkan evaluasi jangka 

panjang, pengembangan strategi yang lebih adaptif, dan dapat dijadikan 

bahan referensi bagi pertumbuhan bisnis secara keberlanjutan. 
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