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ABSTRACT

This study aims to analyze the 7P marketing mix communication (product, price,
place, promotion, people, process, physical evidence) implemented by Neira
Wedding Attire Yogyakarta to enhance customer loyalty amidst intense competition
in the wedding attire rental industry in Yogyakarta, and which marketing
communication strategies are key to retaining customers. Employing a descriptive
qualitative approach grounded in Kotler & Keller's marketing theory and
Noordhoff's theory of customer loyalty which encompasses brand
recommendations, minimal complaints, retention, and willingness to pay a
premium data were collected through in-depth interviews, direct observation, and
documentation. The primary informant was the owner of Neira Wedding Attire, who
provided comprehensive strategic and operational insights, while data triangulation
was achieved through an interview with Nisrina Amalia, a loyal customer, whose
perspectives served to verify and cross-check the owner's claims and observational
findings. The results indicate that five elements contribute significantly: product
through fabric quality, unique designs, and collection variety; price through
affordability and cost transparency; people through friendliness, professionalism,
and personalized service; process through a systematic service workflow and
schedule flexibility; and physical evidence through cleanliness, boutique comfort,
and adequate supporting facilities. Meanwhile, the "place" element had a limited
contribution due to a less-than-strategic location, and "promotion" was not yet
optimal due to inconsistent social media management deficiencies confirmed by
both the owner's self-assessment and customer feedback. Customer loyalty to Neira
Wedding Attire is reflected in high word-of-mouth recommendations, minimal
complaints, low switching to other vendors, and customers' willingness to pay more
for the initial rental service, all consistently verified across owner statements,
customer experience, and observational documentation. This study provides a
theoretical contribution to the development of marketing communication research
in the service industry and a practical contribution to similar businesses in
formulating effective marketing communication strategies to sustainably increase
customer loyalty.

Keywords: Marketing mix communication, customer loyalty, wedding dress rental,
neira wedding attire

Xiv



BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perubahan sosial dan arus globalisasi telah membawa pengaruh besar
terhadap perkembangan tren busana pengantin di Indonesia. Penyewaan
baju merupakan salah satu bisnis yang cukup populer di Indonesia. Bisnis
ini menawarkan kemudahan bagi pelanggan untuk mendapatkan baju yang
diinginkan tanpa perlu membelinya. Dengan meningkatnya jumlah acara
seperti pernikahan banyak orang lebih memilih menyewa pakaian daripada
membelinya karena harga yang tinggi dan penggunaan yang terbatas.

Busana pengantin merupakan pakaian khusus yang dikenakan saat
acara pernikahan. Busana ini dipakai pada hari pernikahan dan biasanya
menjadi pakaian istimewa yang diharapkan hanya digunakan sekali seumur
hidup busana pengantin dikatakan eksklusif karena dibuat dengan bahan
pilihan, jahit yang baik, serta proses finishing yang detail sehingga
menghasilkan busana kualitas tinggi. Selain itu, desain busana juga berperan
penting dalam menentukan kesan mewah dan keistimewaan dari busana
penantin tersebut (Nuryahya & Prihatina, 2021).

Perubahan selera tidak sepenuhnya menghapus eksistensi busana
tradisonal, namun justru mendorong proses transformasi dan adaptasi
terhadap bentuk-bentuk yang lebih modern. Salah satu jenis fashion yang

mengalami perkembangan adalah pakaian tradisonal, termasuk kebaya



pengantin (Febriyanti et al., 2024). Kebaya salah satu warisan budaya
Indonesia yang memiliki varian popular, seperti kebaya pengantin yang
telah di modifikasi untuk menyesuaikan dengan estetika modern dan
affordable (Anggarani & Umami, 2021). Dalam konteks ini, bisnis
penyewaan busana pengantin menjadi soslusi efisien yang dibutuhkan
masyarakat, khususnya kalangan perempuan. Fenomena ini turut didorong
oleh mengkatkan keterlibatan para desainer lokal, khususnya di Yogyakarta
dalam menyediakan busana pernikahan yang estetik dan respresentatif.

Sejalan dengan tren tersebut, memilih busana gaun pengantin
merupakan langkah awal dan esensial dalam mempersiapkan sebuah acara
pernikahan. Dengan situasi ini, banyak penyewaan Aftire menggunakan
peluang tersebut untuk memaksimalkan pendapatnya. Selain punya kesan
yang mewah dan modern, Attire juga merupakan salah satu hal penting
dalam pernikahan. Meskipun permintaan akan vendor wedding Attire
meningkat, namun banyaknya vendor Atfire menawarkan jasa persewaan
busana, membuat persaingan usaha. Persaingan tersebut juga dapat kita lihat
dari banyaknya tempat persewaan busana gaun pengantin yang meningkat,
mulai dari flexible dengan harga, produk, dan pelayanan yang akan didapat
oleh konsumen dari Neira Wedding Attire.

Industri fashion di Indonesia memiliki banyak pilihan untuk berbisnis,
sehingga mereka harus bisa tetap berkembang dalam bisnis meskipun
persaingan  semakin  ketat. = Kenyataannya  pelanggan  masih

mempertimbangkan berbagai macam factor Ketika memilih jasa bisnis ini.



Oleh karena itu, para vendor Attire Wedding perlu memiliki berbagai elemen
yang dapat menarik perhatian pelanggan dan mendorong mereka
menggunakan jasanya.Orang-orang mempercayakan Attire wedding mereka
kepada vendor pilihannya. Attire wedding biasanya menjual jasa, mulai dari
persewaan busana, hingga sewa perdana bagi client nya.

Vendor Attire wedding merupakan salah satu profesi di bidang desainer,
dimana seseorang memeiliki keterampilan yang hanya berfokus pada
menggambar atau desain sebuah pakaian. Vendor Attire wedding yang ingin
terus berkembang pada bidang pekerjaann harus dapat memberikan
pelayanan yang terbaik untuk mendapatkan pelanggan yang loyal. Namun
menekuni pekerjaan ini, tidak hanya penting untuk kemampuan dalam
desain, tetapi juga diperlukan memiliki marketing communication skill,
karena di dalam prakteknya akan bertemu dengan berbagai pelanggan yang
mencari jasa yang menunjukan sikap dan perilaku yang berbeda (Desfrida
et al., 2020).

Perkembangan media sosial yang berfungsi sebagai alat interaksi sosial,
turut merubah perilaku masyarakat dalam memilih busana pengantin.
Pelanggan lebih suka mengidentifikasi Attire Wedding dengan melihat feeds
yang di unggah pada media sosial Instagram (Casal¢ et al., 2021).Sehingga
membangun jasa busana selain bukan sekedar berfokus pada kualitas barang
dan pelayanan, musti melibatkan hal-hal seperti keunikan serta mengetahui
cara memasarkan jasa itu sendiri. Vendor Attire Wedding harus menawarkan

dan memberikan layanan terbaik kepada konsumen, mulai dari jasa produk



busana yang ditawarkan, harga terjangkau, tempat yang nyaman, pelayanan
baik agar dapat meningkatkan loyalitas pelanggan agar bisnis Attire
Wedding terus meningkat.

Era bisnis sekarang, pemasaran merupakan faktor terpenting untuk
mempertahankan, meningkatkan usaha dan keberhasilan usaha. Sebab
komunikasi pemasaran dapat mengetahui apakah informasi mengenai jasa
yang diberikan telah sampai masyarakat atau tidak dan dapat mempengaruhi
apakah konsumen akan menggunakan jasa yang ditawarkan atau tidak.
Melalui komunikasi pemasaran yang efektif, perusahaan dapat mengukur
sejauh mana pesan yang disampaikan mampu menjangkau target audiens
yang dituju. Apabila informasi yang disebarluaskan tidak sampai dengan
baik, maka potensi konsumen untuk mengetahui dan menggunakan jasa
tersebut akan berkurang secara signifikan. Sebaliknya, jika komunikasi
pemasaran berjalan optimal, konsumen akan lebih mudah mengenali,
memahami, dan pada akhirnya tertarik untuk menggunakan jasa yang
ditawarkan.

Keberhasilan mengelola usaha, pemasar harus memenuhi kebutuhan
masyarakat umum, termasuk pelanggan. Pemasar mungkin pertama-tama
melakukan riset pasar untuk memenuhi permintaan masyarakat agar jasa
yang dihasilkan diminati dan memuaskan masyarakat. Oleh karena itu,
pemasar sangat penting dalam bisnis, semakin efektif strategi pemasaran
dalam bisnis, maka semakin cepat bisnis berkembang. Riset pasar yang

dilakukan secara sistematis memungkinkan pemasar untuk memahami



secara mendalam apa yang benar-benar dibutuhkan dan diinginkan oleh
konsumen. Dengan pemahaman tersebut, pemasar dapat merancang strategi
yang tepat sasaran, mulai dari pengembangan produk hingga penyampaian
pesan promosi. Ketika strategi pemasaran berjalan efektif, masyarakat akan
lebih mudah menerima dan menggunakan jasa yang ditawarkan, yang pada
gilirannya mendorong peningkatan volume penjualan. Selain itu, efektivitas
strategi pemasaran juga berdampak pada terciptanya kepuasan pelanggan,
karena kebutuhan mereka terpenuhi dengan baik. Pada akhirnya, bisnis yang
mampu memasarkan jasanya secara efektif akan mengalami pertumbuhan
yang lebih pesat dibandingkan pesaing yang kurang memperhatikan aspek
pemasaran.

Membangun koneksi pelanggan yang baik dalam mempromosikan
barang dan jasa, pemilik barang dan jasa harus merencanakan komunikasi
pemasaran yang mampu meningkatkan pelanggan yang loyal dan mencapai
keuntungan melalui pelayanan terbaik. Hal ini menciptakan kesan baik
sehingga pelanggan memiliki keinginan untuk menggunakan barang dan
jasa serta merekomendasikannya ke temannya. Koneksi yang kuat antara
pemilik usaha dan pelanggan tidak terbangun secara instan, melainkan
melalui proses komunikasi yang konsisten, transparan, dan penuh perhatian
terhadap kebutuhan pelanggan. Ketika pelanggan merasa didengarkan,
dihargai, dan dilayani dengan baik, maka rasa percaya akan tumbuh secara
alami. Rasa percaya inilah yang kemudian menjadi fondasi utama bagi

terciptanya loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Pelanggan yang



loyal tidak hanya akan terus menggunakan jasa yang sama, tetapi juga
secara sukarela menjadi promotor aktif yang menyebarkan pengalaman
positif kepada orang-orang di sekitarnya. Dengan demikian, investasi dalam
membangun koneksi pelanggan melalui komunikasi pemasaran yang
terencana tidak hanya mendatangkan keuntungan jangka pendek, tetapi juga
menciptakan aset berharga berupa word of mouth yang berkelanjutan.

Komunikasi pemasaran dikenal sebagai marketing mix. Komunikasi
pemasaran berperan penting dalam mengelola bisnis barang dan jasa untuk
mencapai kepuasan pelanggan. Dan harus menyadari dan memahami
keinginginan pelanggan yang mempunyai berbagai standar. Oleh sebab itu,
vendor Attire wedding melakukan perencanaan dengan tujuan yang ingin
dicapai sampai dengan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan.
Manajemen pemasaran yang baik juga penting untuk mengembangkan
strategi pemasaran yang efektif. Manajemen pemasaran suatu yang
diperlukan marketing mix agar pemilik barang dan jasa dapat memahami
sasaran pasar apakah sudah sesuai yang dibutuhkan konsumen atau belum
(Mas’ari et al., 2019).

Mix Marketing komunikasi pemasaran menurut Kotler dan Armstrong
(2001) dalam (Mas’ari et al., 2019), dapat diartikan sebagai kumpulan alat
pemasaran yang sifatnya taktis dan bisa dikendalikan oleh perusahaan, yang
dipadukan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dari pasar sasaran.
Marketing mix adalah kumpulan variabe yang bisa dikendalikan oleh

perushaan untuk mempengaruhi respon konsumen dari segmen pasar yang



menjadi target mereka. Menurut Zeithalm dan Bitner menyatakan bahwa
unsur-unsur dalam pemasaran semula hanya terdiri dari 4P, yaitu product,
price, place dan promotion. Namun untuk pemasaran, keempat unsur
tersebut perlu ditambahkan dengan unsur-unsur lainnya sehingga bauran
pemasaran menjadi lebih luas. Penambahan tersebut meliputi people,
process, dan physical evidence, sehingga jumlahnya menjadi 7 unsur
(product, price, place, promotion, people, process, dan physical evidence)
Ketujuh elemen tersebut saling berkitan dalam bentuk. nilai yang dirasakan
pelanggan. Strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi mampu
menciptakan pengalaman positif yang berkontribusi terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan.

Loyalitas pelanggan dalam bisnis jasa tidak hanya terlihat dari
keinginan untuk menggunakan kembali layanan yang sama, tetapi juga dari
sikap yang baik terhadap perusahaan, kesediaan merekomendasikannya
kepada orang lain, serta tetap memilihnya walaupun ada pilihan lain yang
tersedia. Dalam industri busana pengantin, loyalitas bisa terlihat melalui
promosi dari mulut ke mulut, ulasan yang positif, dan rekomendasi kepada
calon pengantin lainnya. Loyalitas ini menjadi aset yang sangat berharga
karena dapat menghasilkan promosi secara tidak langsung yang bersifat
meyakinkan dan berlangsung dalam jangka panjang.

Walaupun begitu, membangun loyalitas pelanggan dalam bisnis jasa
tidaklah mudah. Pelanggan biasanya memiliki harapan yang tinggi terhadap

kualitas busana, pelayanan yang diberikan, ketepatan waktu, serta



kenyamanan dalam berkomunikasi. Jika pengalaman yang dirasakan tidak
sesuai dengan harapan, hal tersebut bisa menurunkan tingkat kepercayaan
dan membuat pelanggan beralih ke pesaing. Karena itu, strategi komunikasi
pemasaran perlu disusun secara konsisten serta difokuskan pada upaya
membangun hubungan yang berkelanjutan dalam jangka panjang.

Sejumlah penelitian sebelumnya lebih banyak meneliti loyalitas
pelanggan melalui pendekatan kuantitatif dengan menguji pengaruh variasi
product, price, place, dan promotion terhadap loyalitas. Namun, penelitian
yang secara khusus mengkaji bagaimana komunikasi pemasaran dijalankan
dalam praktik bisnis persewaan busana pengantin untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan melalui pendekatan kualitatif masih terbatas, khususnya
pada konteks usaha lokal di Yogyakarta. Oleh karena itu, diperlukan
penelitian yang mampu menggambarkan secara mendalam strategi
komunikasi pemasaran yang diterapkan dalam membangun dan
meningkatkan loyalitas pelanggan.

Sejatinya seorang desainer Attire wedding harus bersikap fleksibel
dengan kebutuhan pelanggan dan harus juga mendegarkan permintaan
pelanggan. Semakin banyaknya persaingan dalam bisnis Atfire wedding
khususnya di Yogyakarta yang dilibatkan oleh kalangan orang-orang yang
mengadakan acara special yaitu hari pernikahan agar mengubah penampilan
mereka.

Salah satu vendor Attire wedding di Yogyakarta ialah Neira Wedding

Attire, merupakan bisnis yang bergerak di bidang wedding Attire. Yang



berfokus pada jasa persewaan gaun dan kebaya khusus untuk pengantin.
Neira didirikan pertama kali pada bulan Juli 2020. Perkembangan bisnis
Neira dilakukan melalui marketing media sosial instagram dan menjalin
kerjasama dengan para Makeup Artist di Yogyakarta. Koleksi baju Neira
semakin bertambah sekian waktu, sehingga pada 2022 Neira melakukan
ekspansi dengan menambah sewa 2 ruko. Hingga saat ini sudah hampir 4
tahun berjalan, client Neira dari dalam dan luar kota semakin bertambabh.
Dari perspektif etika, Islam memberikan panduan yang jelas dan tegas
terhadap aktivitas perdagangan agar berjalan sesuai prinsip keadilan dan
tanggung jawab sosial. Dalam Al-Qur’an, Surah An-Nisa ayat 29 memuat
pesan penting tentang larangan memakan harta orang lain dengan cara yang
batil, kecuali melalui transaksi bisnis yang didasarkan pada kerelaan kedua

belah pihak. Firman Allah SWT menyatakan:

&
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Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan
jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.
Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah
Maha Penyayang kepadamu” (Departemen Agama RI, 2007).
Berlandaskan Ayat Al-Qur’an di atas menunjukkan betapa haramnya
Allah SWT menggunakan harta untuk kesia-siaan (cara yang batil). Kata
Arab untuk kesombongan adalah ma laisa bihagqin dalam kitab Syaukani

Fath Al-Qadir (semua itu tidak benar). Kesombongan datang dalam

berbagai bentuk dan ukuran. Dalam konteks ayat di atas, jual beli dianggap



batil jika syara melarangnya. Jika perdagangan melibatkan salah satu unsur
"Maghrib” maisir (perjudian), gharar (penipuan), riba, dan kesombongan itu
sendiri, maka itu adalah kesia-siaan. Secara lebih umum, pelanggaran teks-
teks syar'i, seperti pencurian, perampokan, korupsi, dan sejenisnya, juga
dipandang sebagai kesia-siaan. Memperkuat pemahaman ini, Prof. Quraish
Shihab dalam Tafsir Al-Misbah menegaskan bahwa "batil" adalah segala
sesuatu yang tidak hak, tidak dibenarkan oleh hukum, dan tidak sesuai
dengan syariat Islam, walaupun dilakukan atas dasar kerelaan (taradin).
Menurut beliau, kerelaan semata tidaklah cukup melainkan transaksi tetap
harus sesuai dengan ketentuan syariat agar terhindar dari kezaliman. Prof.
Quraish Shihab juga mengidentifikasi bahwa memakan harta dengan cara
batil mencakup riba, ghasab (mengambil secara paksa), korupsi, penipuan,
suap, serta segala bentuk pengkhianatan terhadap amanah. Bahkan, beliau
menekankan keterkaitan erat antara larangan ini dengan larangan
membunuh dirt di akhir ayat, karena mengambil harta secara batil tidak
hanya merugikan orang lain, tetapi juga merupakan bentuk pencelakaan

terhadap diri sendiri (ruhani) akibat melanggar ketentuan Allah.

. Rumusan Masalah

Dari latar belakang masalah tersebut, maka rumusan masalah yang
dirumuskan peneliti adalah “Bagaimana Bauran Komunikasi Pemasaran
pada Persewaan Busana Pengantin Neira Wedding Attire Yogyakarta dalam

Meningkatkan Loyalitas Pelanggan?”
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C. Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tentang Bauran
Komunikasi Pemasaran pada Persewaan Busana Pengantin Neira Wedding

Attire dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan.

D. Manfaat Penelitian
Adapun hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
secara teoritis dan praktis.
1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan refrensi
baru dan menyumbangkan pemahaman serta pengembangan ilmiah
pada ilmu komunikasi khususnya pada kajian komunikasi
pemasaran
2. Manfaat Praktis
Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebuah
edukasi untuk memecahkan suatu permasalahan yang terjadi pada
pengelola bisnis jasa khususnya pada jasa persewaan busana
pengantin dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui bauran
komunikasi pemasaran
E. Tinjauan Pustaka
Dalam menyususn penelitian ini, peneliti juga membaca beberapa
penelitian terdahulu yang relevan untuk dijadikan petunjuk serta acuan
pembanding hasil penelitian yang telah ditemukan untuk melakukan

penelitian.
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Penelitian pertama yang dijadikan tinjauan pustaka, dilakukan oleh
Mardelia Desfrida dan Nurlinda (Desfrida & Nurlinda, 2020), dengan judul
“Analisis Penerapan 7P pada Usaha MUA (Sebuah Kajian Analisis)”
Penelitian ini betujuan untuk menggali trend konsumen dalam
memanfaatkan jasa makeup. Pemahaman ini akan memberi masukan dan
gambaran mengenai 7P (product, price, promotion, place, people, process,
physical evidence), yang dikenal dengan bauranpemasaran jasa, khususnya
di kalangan pelaku Make up Artis (MUA). Makin terbukanya pangsa pasar
MUA menjadi sebuah trend baru yang cukup menggiurkan. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa penerapan bauran pemasaran 7P (product, price,
place, promotion, people, process, physical evidence) berperan penting
dalam menarik dan mempertahankan pelanggan pada usaha jasa MUA.
Strategi pemasaran yang terintegrasi membantu membangun kepercayaan
dan kepuasan pelanggan.

Penelitian kedua yang dijadikan tinjuan Pustaka, dilakukan oleh Vidya
Dara Oktavisa, Sarsono, dan Fithri Setya Marwati (Oktavia & Marwati,
2022), dengan judul penelitian “Loyalitas Pelanggan Ditinjau dari
Pelayanan, Kepuasan dan Kepercayaan pada CV. Cipta Kimia Sukoharjo™.
Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui pengaruh pelayanan,
kepuasan, dan kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan CV Cipta Kimia
Sukoharjo. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pelayanan, kepuasan, dan

kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Semakin
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tinggi kepuasan dan kepercayaan pelanggan, maka semakin tinggi pula
tingkat loyalitasnya.

Penelitian ketiga yang dijadikan tinjauan Pustaka, dilakukan oleh
Luis V. Casalo, Carlos Flavian, Sergio Ibanez Sanchez (Casal¢ et al., 2021),
dengan judul “Be creative, my friend! Engaging users on Instagram by
promoting positive emotions”. Penelitian ini bertujuan untuk bertujuan
untuk meningkatkan pemahaman tentang keterlibatan pengikut dengan
menganalisis konsekuensi dari publikasi merek di Instagram. Dengan
mengambil kerangka kerja S-O-R sebagai dasar, publikasi merek (stimulus)
dapat menghasilkan persepsi kreativitas dan emosi positif pada pengikut
mereka (organisme) yang, pada gilirannya, dapat memengaruhi komitmen
afektif dan niat interaksi mereka (respons). Hasil penelitian ini menemukan
bahwa konten kreatif dan emosional di Instagram mampu meningkatkan
engagement pengguna yang berkontribusi terhadap pembentukan hubungan

jangka panjang dan loyalitas terhadap merek.
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Tabel 1. Tinjauan Pustaka

Kriteria

Penelitian 1

Penelitian 2

Penelitian 3

Nama
Penulis

Mardelia Desfrida dan Nurlinda

Vidya Dara Oktavisa, Sarsono, dan Fithri
Setya Marwati

Luis V. Casalo, Carlos Flavian, Sergio Ibanez
Sanchez

Judul

Analisis Penerapan 7P pada Usaha
MUA (Sebuah Kajian Analisis)

Loyalitas Pelanggan Ditinjau dari Pelayanan,
Kepuasan dan Kepercayaan pada CV. Cipta
Kimia Sukoharjo

Be creative, my friend! Engaging users on
Instagram by promoting positive emotions

Sumber

LIABILITIES
Akuntasi)
Volume 3, No 1
Tahun 2020

(Jurnal ~ Pendidikan

Edunomika  (Jurnal dan
Kewirausahaan)
Volume 06, No 1

Tahun 2022

Manajemen

Journal of Business Research

Tahun 2021

Hasil

Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa penerapan bauran pemasaran 7P
(product, price, place, promotion,
people, process, physical evidence)
berperan penting dalam menarik dan
mempertahankan pelanggan pada usaha
jasa MUA. Strategi pemasaran yang
terintegrasi membantu membangun
kepercayaan dan kepuasan pelanggan.

Hasil  penelitian  menunjukkan  bahwa
pelayanan, kepuasan, dan kepercayaan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Semakin tinggi kepuasan dan
kepercayaan pelanggan, maka semakin tinggi
tingkat loyalitasnya.

Hasil penelitian ini menemukan bahwa
konten kreatif dan emosional di Instagram
mampu meningkatkan engagement pengguna
yang berkontribusi terhadap pembentukan
hubungan jangka panjang dan loyalitas
terhadap merek.

Persamaan
dan
Perbedaan

Penelitian ini memiliki persamaan
dengan milik peneliti yakni, sama-sama
meneliti strategi pemasaran pada bisnis
jasa wedding. Perbedaan Penelitian
tersebut fokus pada 7P pada usaha
MUA, sedangkan penelitian ini fokus

Penelitian ini memiliki persamaan dengan
milik peneliti yakni, sama-sama membahas
loyalitas pelanggan dalam bisnis jasa.
Perbedaan penelitian tersebut menggunakan
pendekatan  kuantitatif untuk = menguji
pengaruh, sedangkan  penelitian  ini

Penelitian ini memiliki persamaan dengan
milik peneliti yakni, sama-sama membahas
peran komunikasi pemasaran melalui media
sosial ~dalam  membangun  loyalitas
pelanggan. Perbedaan penelitian  tersebut
meneliti perilaku pengguna media sosial
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pada komunikasi pemasaran (4P) | menggunakan pendekatan kualitatif untuk | secara kuantitatif, sedangkan penelitian ini
dalam meningkatkan loyalitas | menganalisis strategi komunikasi pemasaran | mengkaji secara kualitatif praktik komunikasi
pelanggan pada persewaan busana | dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. pemasaran pada bisnis persewaan busana
pengantin dengan pendekatan kualitatif. pengantin di Yogyakarta.
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F. Landasan Teori

1.

Bauran Komunikasi Pemasaran

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Menurut (Firmansyah, 2020) dalam kutipan buku
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran (marketing
communication) adalah cara perusahaan mengajak pembeli tentang
produk dan merek yang dijual, baik secara langsung maupun tidak
langsung. Komunikasi pemasaran terdiri dari dua bagian utama,
yaitu: komunikasi yang proses dimana pikiran dan pemahaman
disampaikan dari satu individu ke individu lain, atau dari organisasi
ke individu. Komunikasi juga bisa di artikan sebegai cara
menyampaikan pesan yang berisi ide atau informasi dari pengirim
melalui media kepada penerima agar penerima dapat memahami
maksud yang ingin disampaikan pengirim. Komunikasi pemasaran
adalah cara berkomunikasi yang dilakukan oleh produsen,
Perusahaan pemasaran, konsumen serta pihak perantara yang
bertujuan untuk membantu konsumen membuat Keputusan dalam
proses pemasaran dengan membuat semua pihak menyadari
pentingnya bertindak dan bersikap lebih baik.

Sedangkan pemasaran sendiri yang artinya kumpulan
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi lain untuk

memberikan nilai (pertukaran) berupa informasi mengenai produk
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dan jasa antara organisasi dengan pelanggannya. Menurut
Armstrong dan Kolter (2000) pemasaran adalah “A societal process
by wich individual and groups obtains what they need and want
throught creating, offering, and freely exchanging product and
service of value with others”, yang artinya bahwa pemasaran dapat
diartikan sebagai proses yang menjalin hubungan antara produsen
dnegan individu maupun kelpomok dalam menawarkan berbagai
jenis produk, baik berupa barang maupun jasa. Tujuan proses ini
adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen,
sehingga mampu memberikan tingkat kepuasan yang lebih tinggi
melalui penyediaan produk yang berkualitas (prianggani). Definisi
pemasaran menurut Kotler dan Keller 2007 dalam kutipan
(Firmansyah, 2020) sebuah proses sosial di mana individu dan
kelompok memenuhi kebutuhan serta keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas bertukar produk yang
bernilai dengan pihak lain.
. Pengertian Bauran Pemasaran 7P

Menurut Kotler dan Keller (2007) dalam (Mas’ari et al.,
2019), bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan cara
atau strategi yang digunakan perushaan untuk menarik minat
konsumen agar mau membeli produk atau jasa yang ditawarkan.
Selain itu, bauran pemasaran bisa disesuaikan dengan tujuan,

strategi, dan kebutuhan masing-masing perusahaan. Sedangkan
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menurut Kotler dan Armstrong (2001) dalam (Mas’ari et al., 2019),
bauran komunikasi dapat diartikan sebagai kumpulan alat
pemasaran yang sifatnya taktis dan bisa dikendalikan oleh
perusahaan, yang dipadukan untuk menghasilkan respon yang
diinginkan dari pasar sasaran. Marketing mix adalah kumpulan
variable yang bisa dikendalikan oleh perushaan untuk
mempengaruhi respon konsumen dari segmen pasar yang menjadi
target mereka. Bauran pemasaran untuk barang yang digunakan
sekarang berbeda dengan bauran pemasaran Menurut Kotler and
Amstrong 2013, Marketing mix is good marketing tool is a set of
products, pricing, promotion, distribution, combined to produce the
desired response of the target market yang artinya bauran pemasaran
adalah alat pemasaran yang baik, yaitu seperangkat produk,
penetapan harga, promosi, distribusi, yang dikombinasikan untuk
menghasilkan respons yang diinginkan dari pasar sasaran.

Bauran pemasaran 7P merupakan pengembangan daro
konsep bauran pemasaran awal yang hanya mencakup empat
elemen, yakni product (produk), price (harga), place (tempat),
promotion (promosi). Seiring dengan perkembangan zaman, konsep
ini diperluas menjadi tujuh elemen dengan tambahan tiga faktor,
yaitu people (orang), process (proses), dan physical evidence (bukti

fisik)
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1) Product (produk)

2)

3)

Menurut Kotler dan Keller 2019 dalam (Hasibuan E et al.,
2022) diversifikasi produk berarti memiliki banyak jenis produk
dalam satu merek atau kelompok produk yang berbeda
berdasarkan hal-hal seperti ukuran, harga, atau ciri khas lainnya.
Jika sesuatu toko menawarkan lebih banyak variasi produk, para
pembeli biasanya akan lebih senang dan memilih produk tersebut
tanpa perlu mencari pilihan di tempat lain.

Price (harga)

Menurut Kotler dan Keller 2017 dalam (Farisha et al., 2022),
Harga adalah nilai uang yang ditentukan untuk barang atau jasa
yang dijual di pasar. Harga ini dipengaruhi oleh beberapa hal,
seperti biaya, membuat barang, keinginan pembeli, persaingan
antar penjual, dan keuntungan yang ingin diperoleh penjual.
Place (tempat)

Menurut (Yoeliastuti & Faridah, 2023), nilai suatu tempat
ditentukan oleh layanan yang diberikan. Pasar sasaran berkaitan
dengan bagaimana dan dimana layanan tersebut disampaikan
kepada pelanggan. Lokasi sendiri merujuk pada letak kantor pusat
dan tempat utama kegiatan bisnis. Sementara itu, konsep tempat
mencakup pemilihan lokasi yang strategis serta saluran distribusi
yang digunakan agr layanan dapat sampai dan dirasakan langsung

oleh palanggan.
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4)

S)

Promotion (promosi)

Menurut Tjiptono (2007) dalam (Mas’ari et al., 2019),
promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan
untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan membujuk
pasar sasaran agar mau menerima, membeli, dan tetap setia pada
produk yang ditawarkan perushaan.

People (orang)

People merujuk pada individu-individu yang terlibat dalam
proses pemberian layanan kepada konsumen, khususnya dalam
konteks interaksi yang terjadi selama kegiatan pembelian produk.
Dalam penelitian ini, karyawan Neira memiliki peran aktif dalam
memberikan pelayanan kepada konsumen selama proses
pembelian berlangsung. Faktor people menjadi aspek penting
karena mencakup seluruh pihak yang terlibat dalam penyajian
produk maupun jasa.

Menurut Kotler & Keller (2018:13), people atau orang
merujuk pada seluruh pihak yang berperan penting dalam proses
penyajian jasa, sehingga mampu memengaruhi persepsi pembeli.
Elemen yang termasuk dalam kategori orang meliputi
a) Karyawan, yang melakukan interaksi langsung dengan

konsumen memiliki peran krusial. Tingkat keterampilan,

pengetahuan, sikap, serta penampilan mereka berfungsi
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6)

sebagai cerminan dari nilai merek dan kualitas pelayanan
yang diberikan.

b)  Konsumen atau pelanggan itu sendiri, Perilaku konsumen
maupun partisipasi aktif pelanggan selama proses layanan
berlangsung dapat memengaruhi kualitas pengalaman, baik
bagi diri mereka sendiri maupun bagi pelanggan lainnya.

c) Konsumen lainnya, Keberadaan serta  interaksi
antarkonsumen dalam lingkungan penyampaian jasa turut
berperan dalam membentuk persepsi atau evaluasi terhadap
layanan yang diberikan.

Seluruh sikap, tindakan, cara berpakaian, dan penampilan
karyawan turut memberikan pengaruh terhadap keberhasilan
dalam penyampaian jasa.

Process (proses)

Menurut Philip Kotler (2006), process merujuk pada
keseluruhan rangkaian mekanisme, kegiatan, jadwal kerja dan
keseharian yang dilakukan perusahaan dalam melayani setiap
permintaan konsumen, mulai dari tahap pemesanan (order)
hingga konsumen memperoleh produk atau layanan yang sesuai
dengan kebutuhannya.

Menurut (Lupiyoadi, 2014), ada dua pendekatan untuk
mengidentifikasi proses :

a) Complexity, yaitu berbagai fase dan tahapan proses
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b) Divergence, yaitu yang berhubungan dengan modifikasi pada

fase atau tahapan proses
7) Phyisical Evidence (bukti fisik)

Menurut Nirwana (2004:47), fasilitas pendukung merupakan
salah satu elemen penting dalam pemasaran jasa, karena dalam
penyampaian layanan kepada pelanggan. Hal ini physical
evidence berperan dalam memperkuat eksistensi jasa yang
ditawarkan.

Lingkungan fisik tempat berlangsungnya pelayanan, di mana
terjadi interaksi langsung antara penyediaan jasa dan pelanggan,
dikenal sebagai bukti fisik (physical evidence). Menurut Rambat
Lupiyoadi (2014), bukti fisik dalam pemasaran terbagi menjadi
dua jenis, yaitu:

a) Essential Evidence, merupakan bukti utama yang berkaitan
dengan pilihan terhadap desain, tata letak ruang, dan penataan
lingkungan fisik, seperti bangunan, interior, maupun fasilitas
utama lainnya.

b) Peripheral Evidence, yang berfungsi sebagai pelengkap dalam
memberikan nilai tambah.

2. Loyalitas Pelanggan
a. Pengertian Loyalitas Pelanggan
Dalam kutipan (Warsito, 2021), Salah satu pengertian

loyalitas yang disampaikan oleh Jacoby dan Kyner (1973) dan
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Mazursky dan Jacob (1986), menjelaskan bahwa loyalitas
merupakan bentuk komitmen yang muncul dari pihak pengambil
keputusan untuk terus memilih satu merek atau toko tertentu
dibandingkan berbagai pilihan merek lain. Loyalitas tersebut juga
tercermin dari adanya niat untuk merekomendasikan toko atau
merek tersebut kepada orang lain. Menurut Oliver (1999), loyalitas
dapat diartikan sebagai komitmen yang kuat dari konsumen untuk
terus membeli kembali produk atau layanan yang mereka sukai
secara konsisten di masa mendatang. Komitmen ini membuat
konsumen cenderung melakukan pembelian ulang pada merek yang
sama secara berulang, meskipun ada pengaruh dari sitasi tertentu
atau berbagai upaya pemasaran yang mencoba mearik mereka
beralih ke merek lain.

Menurut Tjiptono (2011:110) dalam kutipan (Oktavia &
Marwati, 2022), loyalitas pelanggan bisa diartikan sebagai kesetiaan
pelanggan terhadap suatu merek atau toko karena mempunyai sikap
yang positif, loyalitas ini jadi tujuan utama perushaan dalam
mengembangkan bisnisnya, karena pelanggan yang sudah loyal
biasanya akan menjadikan produk atau jasa dari perushaan tersebut
sebagai pilihan utama.

Menurut Noordhoff (2004) dalam (Warsito, 2021), model
variabel loyalitas pelanggan bisa dilihat dari beberapa hal, antara

lain:
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1)

2)

3)

Merekomendasikan merek kepada orang lain

Menurut Griffin (2005) dalam (Afrida et al., 2020), seorang
pelanggan yang loyal tidak hanya sekadar melakukan pembelian
ulang secara rutin, tetapi juga menunjukkan perilaku yang lebih
mendalam seperti membeli berbagai produk dalam lini merek
yang sama. Salah satu indikator terpenting dari loyalitas adalah
kesediaan pelanggan untuk secara aktif merekomendasikan
merek tersebut kepada orang lain, misalnya kepada keluarga,
teman, atau kolega. Rekomendasi ini bersifat sukarela dan
didasari oleh pengalaman positif yang konsisten dengan merek
tersebut.
Tidak ada mengeluh dengan suatu merek

Hal ini menunjukan kalau pelanggan yang sudah loyal
biasanya jarang mengeluh pihal produk atau jasa yang mereka
terima. Jika ada keluhan, keluhan biasanya mengenai hal kecil
yang bersifat minor dan tidak berdampak pada keinginan untuk
beralih ke merek lain.
Tidak berpindah ke merek lain

Indikator ini menunjukan kalau pelanggan yang sudah loyal
biasanya punya komitmen kuat ke satu merek atau toko,
sehingga tidak mudah beralih ke tempat lain, meskipun terdapat
berbagai pilihan. Menurut Oliver (1999), loyalitas itu adalah

ketika konsumen tetap memilih untuk membeli produk atau
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4)

layanan yang mereka suka secara terus-menerus di masa depan,
meskipun ada berbagai pengaruh, seperti kondisi tertentu atau
promosi dari merek lain yang mencoba menarik perhatian.
Bersedia membayar lebih untuk produk atau layanan tersebut
Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001) dalam (Siahaya et
al., 2025), kesediaan membayar lebih mahal mencerminkan
sejauh mana konsumen rela membayar ekstra untuk merek yang
mereka percayai, yang memiliki kualitas unggul, dan yang

memberikan pengalaman emosional yang menyenangkan.
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G. Kerangka Pemikiran

Tabel 2. Kerangka Pemikiran

Banyaknya calon pengantin yang membutuhkan jasa persewaan
busana pengantin karena merasa tidak percaya diri dengan
penampilan mereka saat hari istimewa.

Bauran Komunikasi Pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2001)
Untuk meningkatkan loyalitas pelanggan

Y

BAURAN
PEMASARAN TP:

Price (Harga)
Place (Tempat)

Peaple (Orang)

BB S o e

Fisik)

(2007)

KOMUNIKASI
Product (Produk)
Promotion (Promosi)
Process (Proses)

Physical Evidence (Bukti

Menurut, Kotler dan Keller

LOYALITAS PELANGGAN:

Merekomendasikan merek
kepada orang lain fword of

mouth)

2. Tidak ada  mengeluh
dengan suatu merek

3. Tidak berpindah ke merek
lain

4. Bersedia membayar lebih
untuk produk atau layanan
tersebut

Menurut Noordhoff (2004)

Dengan adanya bauran komunikasi pemasaran, loyalitas pelanggan
pada Persewaan Busana Pengantin Neira Wedding Attire meningkat

Sumber : Olahan Peneliti
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H. Metodologi Penelitian
1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kualitatif.
Penelitian kualitatif adalah pendekatan yang mendalam untuk
memahami fenomena yang akan terjadi dalam kondisi aalaminya.
Menurut Creswell (2018) dalam (Sumbodo et al., 2024), penelitian
kualitatif berfokus pemahaman tentang makna yang orang berikan
terhadap pengalaman hidup mereka serta Tingkat kesulitan dalam
hubungan sosial. Dalam metode ini, data yang diperoleh dengan cara
mengamati, bertanya, dan menganalisis teks, agar bisa memahami
dengan lebih dalam mengenai topik yang akan diteliti. Menurut
Croswell (2018), pendekatan deskriptif dalam penelitian kualitatif
membantu peneliti untuk menggambarkan secara jelas dan terprinci
tentang fenomena yang sedang diteliti. Ini mengarah pada pengumpulan
data yang sangat dalam dan luas, sehingga peneliti bisa menjawab
pertanyaan “apa yang terjadi” secara rinci dan menyeluruh. Penelitian
deskriptif merupakan jenis penelitian yang bertujuan untuk
menggambarkan berbagai fenomena yang terjadi, baik fenomena alam
maupun fenomena yang diciptakan oleh manusia (Rusandi & Rusli,

2021).
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2. Waktu dan Lokasi Penelitian

a. Waktu
Waktu yang digunakan peneliti untuk penelitian ini dilaksanakan
sejak dikeluarkannya ijin penelitian dalam kurun waktu lebih 2 (dua)
bulan, 1 bulan pengumpulan data dan 1 bulan pengelolaan data yang
meliputi penyajian dalam bentuk skripsi dan proses bimbingan
berlangsung.

b. Lokasi Penelitian
Tempat pelaksanaan penelitian ini di lakukan di studio atau butik
Neira Attire yang berlokasi di Jalan Imogiri Barat km 13, Barongan,
Sumberagung, Kecamatan Jetis, Kabupaten Bantul, Daerah
Istimewa Yogyakarta.

3. Subjek dan Objek Penelitian
a. Subjek Penelitian
Subjek penelitian yang berupa indovidu dapat disebut sebagai

responden atau informan. Dalam penelitian kualitatif, subjek
penelitian merupakan orang yang berada langsung di dalam
lingkungan penelitian dan menjadi sumber utama informan. Subjek
penelitian juga dipahami sebagai individu yang dimanfaaatkan
untuk memberikan keterangan mengenai keadaan dan situasi pada
latar penelitian (Rahmadi, 2011), Penentuan subjek penelitian dalam

penelitian kualitatif didasarkan pada beberapa kriteria, yaitu :
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1) Individu yang telah cukup lama dan aktif terlibat dalam

kegiatan yang di teliti.

2) Individu yang berperan langsung dan terlibat secara penuh

dalam kegiatan tersebut.

3) Individu memiliki. waktu yang cukup untuk memberikan

informasi yang dibutuhkan.

Purposive sampling digunakan peneliti untuk memilih
informan mana yang nantinya akan dipilih pada saat memilih
informan. Purposive sampling adalah metode untuk mengumpulkan
data yang dimulai dengan sampel tertentu dan mempetimbangkan
tujuan penelitian. Hal ini diperhatikan agar informan dapat dipilih
dengan tepat, seperti dengan memahami pertanyaan dan makna
dibaliknya, sehingga memudahkan penulis untuk melakukan
penelitian terhadap subjek yang sedang dihadapi (Sugiyono, 2019).

Informan yang memberikan data kepada peneliti untuk
penelitian dikenal sebagai subjek penelitian. Dalam penelitian ini
yang menjadi subjek peneliti adalah pemilik usaha Neira Attire
Wedding yaitu Antami Winda Minar. Peneliti memilih subjek ini
karena peneliti ingin membuka usaha bisnis yaitu sama ingin
membuka jasa persewaan busana tetapi peneliti ingin busana

lamaran dan wisuda.
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b. Objek Penelitian
Suatu permaalahan yang perlu dikaji dan dihubungkan dengan
subjek penelitian, yaitu berupa karakteristik yang relevan dengan
subjek penelitian, disebut sebagai objek penelitian. Objek peneliti
pada penelitian ini adalah komunikasi pemasaran dalam program
meningkatlan loyalitas pelanggan pada Neira Attire Wedding
Yogyakarta
4. Sumber Data
a. Data Primer
Sumber informasi yang didapatkan langsung dari asli sisebut
data primer (tidak melalui media prantara). Subjek (orang), baik
secara individu maupun kelompok, dan observasi dapat dijadikan
sebagai sumber data primer. Teknik wawancara dan observasi
digunakan untuk mengumpulkan data primer. Wawancara
dilakukan kepada pemilik vendor busana pengantin di Yogyakarta
yaitu Neira Wedding Attire.
b. Data Sekunder
Selain sumber data primer juga diperlukan data sekunder
yang berfungsi sebagai pelengkap dan pendukung data primer.
Sumber data yang tidak memberikan informasi sacara tersirat atau
langsung kepada peneliti di sebut data sekunder. Jenis data sekunder

bisa dipertimbangkan sumbernya serta memastikan ekandalan,
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validitas, dan kesesuaiannya dengan pertanyaan penelitian

(Grashinta et al., 2023).

5. Metode Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2017:104) dalam  (Ule et al., 2023),

menjelaskan bahwa cara mengumpulkan data adalah hal yang sangat

penting dalam penelitian ,karena bertujuan untuk mendapatkan

informasi. Adapun yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu:

a. Wawancara

1)

2)

Wawancara terstuktur

Wawancara  terstuktur  digunakan  sebagai  teknik
pengumpulan data, jika peneliti sudah mengetahui dengan pasti
mengenai informan apa yang akan didapat. Untuk melakukan
wawancara, peneliti  harus menyiapkan pertanyanaan-
pertanyaan tertulis dan jawaban. Setiap responden dalam
wawancara terstuktur ini menerima pertanyaan yang sama, yang
dicatat oleh pengumpul data (Nasution, 2023).
Wawancara semistuktur

Wawancara sejenis ini memiliki sifat yang lebih fleksibel
dibandingkan dengan wawancara terstuktur. Jenis wawancara ini
bertujuan untuk menggali permasalahan secara lebih terbuka
dengan memberikan kesempatan kepada narasumber untuk
menyampaikan pendapat dan ide-idenya (Sinaga, 2023). Metode

pengumpulan data yang akan dilakukan penelitian ini, salah
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satunya adalah wawancara mendalam dengan informan yang
dipilih berdasrkan pengetahuan dan kemampuan mereka dalam
menjelaskan masalah yang diteliti.
b. Observasi
Observasi merupakan metode pengumpulan data yang
melibatkan pemgamatan langsung terhadap kejadian yang sedang di
teliti tanpa mempengaruhi apa yang sedang diamati (Anto et al.,
2024).
c. Dokumentasi
Dokumentasi adalah metode pengumpulan data dengan
mencari data mengenai hal — hal atau variabel yang berupa catatan,
transkrip, rapat, agenda dan sebagainya . Data dari peneliti berupa
foto. Gambaran foto yang akan diambil saat proses, acara, dan
wawancara terhadap narasumber.
6. Metode Analisis Data
Dalam menganalisis data melibatkan proses usaha sistematis untuk
mencari data serta merapikan catatan dari hasil penelitian, wawancara,
serta sumber informasi yang lain. Tujuan dari analisis data adalah
memberikan pemahaman yang lebih mendalam terhadap masalah yang
sedang diteliti serta dapat dijadikan rujukan dan dipahami oleh orang
yang akan membaca penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Untuk
memberikan pemahaman yang lebih mendalam diperlukan analisis

lanjutan dengan usaha mencari nilai dari data yang sudah terkumpul.
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a. Reduksi Data

Reduksi data dilakukan dengan cara memilih hal-hal yang
penting untuk dibahas dan dijadikan dasar dalam penarikan
kesimpulan. Proses reduksi data dilakukan melalui abstratsi atau
menrangkum poin-poin utama agar tetap fokus pada tujuan
penelitian. Reduksi data dilakukan secara terus-menerus oleh
peneliti selama proses penelitian untuk menghasilan catatan inti dari
data yang diperoleh melalui pengumpulan data. Pada dasarnya
reduksi data bertujuan untuk menyederhanakan informasi yang
diperoleh dari lapangan, karena data yang dikumpulkan biasanya
bersifat kompleks dan sering kali bercampur dengan informasi yang
tidak berkaitan langsung dengan tema penelitian (Sahir, 2021).

Pada penelitian ini dilakukan dengan mencatat kemudian
merangkum kegiatan yang dilakukan pemilik Neira Attire Wedding
dalam manajemen tim sehingga peneliti dapat menganalisis
komunikasi pemasaran pada Neira Attire Wedding Yogyakarta dalam
program meningkatkan loyalitas pelanggan.

b. Penyajian Data

Selepasan melakukan reduksi data, peneliti akan menyajikan
data. Penyajian data merupakan proses Menyusun kumpulan
informasi secara teratur agar memudahkan penarikan kesimpulan.
Tahap penyajian data dilakukan dengan menata data yang telah

diperoleh sehingga lebih mudah dipahami, mengingat data dalam

33



penelitian kualitatif umumnya berbentuk naratif dan perlu
disederhanakan tanpa menghilangkan makna aslinya. Melalui
penyajian data, peneliti dapat melihat gambaran penelitian secara
menyeluruh. Pada tahap ini, peneliti mengelompokkan
pengelompokan data pada setiap permasalahan utama (Sahir, 2021).
c. Penarikan Kesimpulan
Langkah yang perlu ditempuh sesudah penyajian data
dalam penelitian kualitatif adalah membuat kesimpulan awal yang
masih bersifat tentatif. Menurut (Moleong, 2010) dalam (nabila
2022), penarikan Kesimpulan merupakan seuatu proses yang
bersifat sementara dan masih berpotensi mengalami perubahan
apabila tidak didukung bukti yang kuat. Kesimpulan tersebut akan
menjadi akurat apabila peneliti berhasil menemukan fakta serta data
empiris yang memadai untuk memperkuat penelitian.
7. Keabsahan Data
Sebagai upaya memperdalam data yang sudah didapatkan saat
melakukan pengumpulan data dibutuhkan keabsahan data. Dengan
demikian diperlukan teknik untuk mendukung dan membuktikan hal
tersebut. Menurut (Fiantika et al., 2022), triangulasi merupakan teknik
yang menggabungkan berbagai metode pengumpulan data serta
beragam sumber data yang tersedia. Dengan menggunakan triangulasi,
peneliti tidak hanya mengumpulkan data, tetapi juga sekaligus

memeriksa kredibilitas data melalui perbandingan antar teknik
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pengumpulan data. Memalui cara ini, data yang diperoleh menjadi
lengkap dan konsisten.

Metode triangulasi sumber dipilih peneliti untuk digunakan dalam
penyelidikan. Penjelasanan triangulasi sumber tepat bagi peneliti, karna
melakukan verifikasi sumber secara konsisten tentang suatu informasi
pada waktu yang berbeda menurut (Suparman, 2020). Dengan
wawancara mendalam dengan sumber data A, B, C, dan seterusnya,
triangulasi sumber merupakan salah satu metode untuk mengumpulkan
informasi. Triangulasi sumber adalah proses pengecekan ulang
keakuratan informasi yang dikumpulkan dari informan dengan
menanyakan informan kepada informan satu dengan informan lainnya
tentang kebenaran informasi yang sama.

Triangulasi ahli adalah sebuah pendekatan yang digunakan untuk
menilai keandalan data dengan melibatkan pemeriksaan informasi yang
diperoleh melalui penilaian dan interpretasi oleh beberapa ahli atau
pakar di bidang terkait (Malik et al., 2025). Metode ini bertujuan untuk
memastikan bahwa data yang dikumpulkan memiliki konsistensi dan
validitas yang tinggi, serta mengurangi potensi bias. Dengan melibatkan
berbagai perspektif ahli, peneliti dapat mengidentifikasi kesesuaian atau
perbedaan dalam interpretasi data yang diperoleh. Dalam penelitian ini,
triangulasi ahli dilakukan dengan melibatkan pakar pemasaran yaitu
Dosen Universitas Gadjah Mada Yogyakarta, Departemen Teknologi

Industri Pertanian, Ibu Megita Ryanjani Tanuputri, S.T.P., M.Sc., Ph.D
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BAB IV
PENUTUP
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai penerapan
bauran komunikasi pemasaran 7P pada Persewaan Busana Pengantin Neira
Wedding Attire Yogyakarta, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran
yang terintegrasi memberikan kontribusi yang bervariasi namun saling
bersinergi dalam membangun dan meningkatkan loyalitas pelanggan.
Elemen produk (product), harga (price), dan orang (people) terbukti
menjadi tiga pilar fundamental yang paling dominan, di mana kualitas
busana yang beragam dan mengikuti tren, transparansi harga yang
kompetitif, serta keramahan dan kompetensi karyawan menjadi fondasi
utama kepuasan pelanggan. Kualitas produk yang unggul dengan variasi
koleksi yang lengkap mendorong terjadinya komunikasi dari mulut ke mulut
(word of mouth) dan meminimalisir keluhan, sementara keterbukaan
informasi harga sejak awal membangun kepercayaan yang membuat
pelanggan rela membayar lebih untuk layanan eksklusif seperti sewa
perdana. Elemen orang berperan krusial melalui pendekatan personal dan
pembentukan ikatan emosional antara karyawan, terutama pemilik usaha,
dengan pelanggan, yang secara efektif menciptakan rasa nyaman dan
enggan untuk berpindah ke vendor lain. Adapun elemen proses (process)
dan bukti fisik (physical evidence) berfungsi sebagai faktor pendukung yang

memperkuat pengalaman positif pelanggan melalui alur pelayanan yang
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sistematis, fleksibilitas penjadwalan, serta kebersihan dan kenyamanan
butik yang terjaga. Sementara itu, elemen promosi (promotion) lebih efektif
dijalankan melalui strategi kolaborasi tidak langsung dengan vendor seperti
Makeup Artist dan Wedding Organizer dibandingkan dengan konten media
sosial yang dikelola sendiri, karena efek transfer of trust mampu
meningkatkan kredibilitas merek di mata calon pelanggan. Elemen tempat
(place) justru menunjukkan kontribusi yang paling rendah karena lokasi
butik yang kurang strategis, namun keterbatasan geografis tersebut berhasil
dikompensasi oleh kenyamanan fasilitas fisik dan kualitas pelayanan yang
membuat pelanggan tetap bersedia menempuh jarak yang lebih jauh. Secara
keseluruhan, keempat indikator loyalitas menurut Noordhoff, yaitu
kesediaan merekomendasikan, minimnya keluhan, tidak berpindah merek,
dan kesediaan membayar lebih, telah terpenuhi secara konsisten melalui
sinergi ketujuh elemen bauran pemasaran tersebut. Dengan demikian,
penelitian ini membuktikan bahwa loyalitas pelanggan dalam bisnis jasa
persewaan busana pengantin tidak hanya bergantung pada produk fisik
semata, melainkan memerlukan pendekatan holistik yang mengintegrasikan
aspek transaksional, relasional, dan pengalaman pengguna secara

berkelanjutan.

. Saran

Berdasarkan kesimpulan tersebut, peneliti memberikan saran bagi
Neira Wedding Attire agar dapat lebih mengoptimalkan pengelolaan media

sosial dengan meningkatkan konsistensi unggahan konten seperti video
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reels, behind the scene produksi untuk mendukung analisis pasar dan
strategi pemasaran yang lebih terarah di masa depan, di samping itu Neira
disarankan untuk lebih menonjolkan proses dan keunggulan layanan sewa
perdana dalam strategi promosi karena segmen ini memiliki margin
keuntungan lebih tinggi dan tingkat loyalitas yang lebih kuat, sementara itu
meskipun keterbatasan lokasi tidak dapat diubah secara signifikan, Neira

dapat meningkatkan kenyamanan pelanggan untuk memperkuat loyalitas.
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