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ABSTRAK 
 
 

Irodatul Khasanah, B76215082, 2015. Strategi Komunikasi Pemasaran Lasagna 

Larise Dalam Meningkatkan Penjualan. Skripsi Program Studi llmu 

Komunikasi Fakultas Dakwah dan UIN Sunan Ampel Surabaya. 

 

Kata Kunci : Komunikasi , Pemasaran, Bauran Pemasaran, Strategi pemasaran 
 
 

Peneliti mengkaji bagaimana strategi yang dilakukan lasagna larise dalam 
meningkatkan penjualannya. Untuk mengetahui bagaimana proses dari strategi 
pemasaran yang dilakukan oleh Lasagna Larise ini peneliti menggunakan metode 
deskriptif kualitatif yang berguna untuk memaparkan fakta dan data  mengenai 
detail strategi komunikasi pemasaran yang kemudian data tersebut dianalisis secara 
kritis dengan dasar teori bauran pemasaran, komunikasi persuasif serta komunikasi 
pemasaran yang terpadu. 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan bahwa strategi yang digunakan oleh 
pihak Lasagna Larise sebagian besar menggunakan unsur-unsur yang ada di bauran 
pemasaran dimana mengedepankan produk dan kualitas, harga yang sesuai, 
menggunakan promosi yang gencar, lokasi yang menarik minat pembeli. Selain itu 
mereka juga menggunakan iklan serta edukasi secara mandiri pada calon pembeli 
nya, terlebih untuk reseller yang nantinya akan menjual kembali produk mereka dan 
pembeliannya tentu lebih banyak dari para pengecer. Benefit yang diberikan 
tentunya juga menjadi pemikat tersendiri bagi para calon pembeli dan edukasi 
lanjutan tetap dilakukan guna meningkatkan jumlah penjualan dan loyalitas 
pelanggan. Peneliti menyimpulkan bahwa strategi penjualan yang dilakukan oleh 
perusahaan ini sudah cukup baik dilihat dari data peningkatan penjualan nya selama 
beberapa bulan terakhir namun karena adanya vakum untuk iklan secara online 
mereka terjadi penurunan penjualan. Saran yang bisa peneliti berikan kepada para 
pelaku usaha ini adalah supaya lebih meningkatkan lagi usaha-usaha dari sosial 
media mereka yang mungkin lebih bisa dioptimalkan lagi. Karena menelaaah dari 
sosial medianya beberapa waktu terakhir tidak ada posting terbaru yang bisa 
menunjukkan bahwa produk ini masih dipasarkan hingga kini sehingga terlihat 
vakum dan tidak ada proses penjualan yang peneliti satangkan tentunya. Maka dari 
itu semoga kedepannya pegiat usaha ini bisa semakin baik dan peneliti juga bisa 
terus mengasah informasi terkait perkembangan pemasaran kedepannya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Dewasa ini seperti yang  sama  sama  kita  ketahui,  industri  

kuliner sedang  naik  daun,  makanan  dan  minnuman  kekinian  sedang  

di  lomba  lombakan  menunya  di  berbagai  outlet  kuliner.  Cafe-cafe  

dan sentra kuliner baru bermunculan dengan menyuguhkan yang  

terhangat di masyarakat. Mie dengan cita rasa pedas sedang marak 

maraknya  saat  ini  atau  cemilan  yang  berbau  pedas.  Media  online  

bisa jadi salaah satu pendukungnya. Instagram  yang  menyuguhkan  

visual lebih serta kemudahan akses dan banyaknya fitur  tentunya 

membuat  penggunanya  betah  berlama  lama  menggunakan  aplikasi 

yang satu  ini.  Hal  ini  tentunya  berkaitan  dengan  perkembangan  

sistem dan strategi pemasaran dari  para  pemilik  bisnis  kuliner  yang  

ada. Namun tidak hanya  dari  media  instagram  tentunya  pasti  ada  

media media  lain  yang  digunakan,  semisal  brosur,  iklan  koran 

spanduk dan sebgainya. Penggunaan  media  instagram  tidak  semata  

mata dari postingan semata, pasti ada juga yang menggunakan jasa 

pengiklan selebgram atau akun kuliner tertentu untuk mempromosikan 

produknya. 

 

Komunikasi pemasaran dapat dimaknai sebagai sebuah h proses 

penyebaran informasi yang berkaitan sebuah instansi atau institusi 

perusahaan terkait dan apa yang di promosikan atau ditawarkan pada 

khalayak pasar atau konsumennya. Komunikasi Pemasaran disini juga 

merupakan  sebuah  proses  untuk  menyampaikan  pesan   kepada 

khalayak atau konsumen mengenai keberadaan suatu produk atau jasa 

yang terdapat di pasaran. Komunikasi pemasaran berfungsi untuk 

mengedukasi kepada konsumen bagaimana produk atau jasa yang 

ditawarkan oleh sebuah perusahaan kepada mereka yang belum 

mengetahui tentang seluk beluk produk tersebut. proses pemasaran ini 

 
 

1 
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atau proses komunikasi pemasaran ini akan terjadi ketika komunikator 

menyampaikan pesan-pesan yang telah dibuat sebelumnya melalui iklan 

yang mereka pasang pada media-media yang telah ditentukan semisal di 

Facebook Instagram atau ada juga yang memasang iklannya di media 

televisi ataupun radio yang semuanya bertujuan sama yaitu menyampaikan 

pesan kepada para konsumen sehingga para pendengar atau orang-orang 

yang terdampak dari iklan tersebut akan mendapatkan efek dari iklan yang 

sudah dirancang sebelumnya. 

 

Strategi pemasaran dalam dunia  bisnis  jelas  memiliki  peran  

yang sangat penting dalam sebuah proses pembentukan kesadaran dan 

edukasi konsumen. Pemasaran disini adalah sebuah kegiatan yang 

biasanya dilakukan oleh perusahaan untuk menghadapi persaingan atau 

mempertahankan kelangsungan dari usaha yang mereka jalankan untuk 

memperoleh laba sesuai keinginan perusahaan tentunya mereka harus 

berjuang lebih karena tentunya komunitas kompetitor yang ada di dunia 

luar pasti akan sangat banyak. Ketika ada sebuah perusahaan yang 

memulai hal baru tentunya pasti ada perusahaan-perusahaan lain  yang 

akan menciptakan hal yang serupa di mana akan muncul kompetitor 

kompetitor di bidang yang sama atau bahkan mereka akan melakukan 

inovasi-inovasi yang lebih baik daripada yang telah dilakukan oleh instansi 

pertama yang meluncurkan sebuah program. Pemasaran disini merupakan 

sebuah proses dimana ketika mereka ingin mendapatkan sesuatu untuk 

meningkatkan institusi atau instansi mereka tentunya mereka harus 

melewati sebuah proses sosial yang harus dilewati untuk menciptakan 

sebuah branding atau penempatan sosial. Strategi pemasaran itu tidak 

hanya untuk mengenalkan sebuah produk atau branding saja melainkan 

juga untuk mengedukasi para konsumen tentang apa produk yang mereka 

tawarkan atau jasa apa yang mereka tawarkan sehingga muncul di benak 

mereka keinginan untuk membeli produk atau jasa yang telah ditawarkan. 

 

Peneliti memutuskn untuk melakukan penelitian di Lasagna Larise 

karena bagi peneliti itu merupakan hal yang tentunya tidak biasa dan patut 
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untuk diteliti lebih lanjutnya. Brand Lasagna Larise ini merupakan prduk 

olahan rumahan atau seringnya disebut home industry namun produk 

Lasagna Larise ini telah mampu dipasarkan ke berbagai kota di Indonesia. 

Mungkin di era internet yang serba mudah segala-galanya in terdengar 

tidak istimewa. Namun disini peneliti menelaah lagi bahwasanya produk 

ini merupakan olahan frozen food. Selain itu produk ini juga bukan jenis 

makanan lokal dimana ini merupakan makananan olahan pasta yang 

terkenal khas di negara Italia. 

 

Lasagna Larise sendri telah ada sejak tahun 2017 dan  hingga 

kini masih terus hidup dan berkembang. Dulu awalnya owner dari 

Lasagna Larise ini memulai usaha  berkat  resep  dari  temannya,  

sebelum  hijrah  ke  Batam, yang kemudian  peninggalan  berupa  resep 

ini akhirnya yang kini cukup dikenal banyak  orang.  Awal  mulanya  

yang tahu ini hanya ibu-ibu pengajian setempat di komunitas. Lalu  

lambat  laun  melaui  word  of  mouth  mulailah  ada  pesanan   datang 

satu persatu. Hingga kini mampu melakukan  distribusi  hingga  luar  

jawa dan kini memiliki outlet di kawasan PTC Surabaya. Tak bisa 

dipungkiri makanan makanan hits meraja lela dimana mana saat ini. 

Namun Lasagna Larise tetap konsisten dengan produk bawaannya,  

seperti yang kita tahu pada umumnya makanan sejenis lasagna tidak 

dijual di tempat biasa, seringnya kita  menemukan  produk  sejenis 

lasagna di restoran restoran besar sejenis Pizza Hut.  Lasagna  larisse 

tetap bertahan di posisinya. Pemasaran merupakan sebuah proses sosial 

dimana sebuah tim akan mendapatkan target yang telah mereka tentukan 

sebelum memulai pemasaran ini melalui beberapa proses dan pertukaran 

nilai dengan pihak-pihak lain.1 Untuk keperluan tersebut  pengusaha  

dapat melakukan tindakan-tindakan yang terdiri dari 4 macam, yaitu 

tindakan mengenai produk (product), Harga (price), distribusi atau 

penempatan produk (place) dan promosi  (promotion).  Dalam  konsep  

4P tersebut yang berkaitan dengan bidang komunikasi yaitu poin 

 

1 Philip Kotler dan. Gray Amstrong, Dasar-Dasar. Pemasaran. Penerjemah. Alexander 
Sindoro, (Jakarta. : PT Indeks, 2004), Edisi ke-9, Jilid 1 hal. 7 
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promosi. Bauran promosi merupakan seperangkat alat yang saling 

melengkapi dan saling  mendukung,  yang  biasa  digunakan  adalah 

iklan, hubungan masyarakat, penjualan  pribadi,  dan  promosi  

penjualan.2 

 
 
 

B. Rumusan Masalah 

 
Disini peneliti mengambil berdasarkan latar belakang yang 

telah peneliti paparkan di atas kemudian peneliti memutuskan dan 

merumuskan masalah yang akan diteliti adalah sebagai berikut yaitu: 

“Bagaimanakah strategi komunikasi pemasaran yang  digunakan 

brand Lasagna Larise dalam meningkatkan jumlah konsumen?”. 

 

 
C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah  peneliti 

paparkan diatas, maka tujuan penelitian yang diteliti adalah untuk 

mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran ‘Lasagna Larise” 

dalam meningkatkan penjualannya. 

 
D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat akademis 

Peneliti mengharapkan bahwa penelitian ini bisa memberikan masukan 

untuk pengembangan ilmu komunikasi kehidupannya terlebih untuk 

bidang komunikasi pemasaran yang bisa di terapkan dalam periklanan 

atau iklan-iklan produk bahkan jasa yang mungkin nanti bisa luaskan 

pada masyarakat. 

2. Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat  membawa  manfaat  bagi  tim  

‘Lasagna Larise’ sebagai sebuah acuan yang nantinya bisa untuk 

 

2 HTHD Drs. H. Indriyono Gitosudarmo, M. Com. (Hons), Manajemen Strategis, 
(Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2001) hal. 203 
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acuan utama sebagai komunikasi 

penelitian. 

Hasil Penelitian : Penulis ini 

membahas strategi pemasaran apa 

yang di terapkan oleh minimarket 

Ahad dalam peningkatan volume 

penjualan dan menentukan 

kelemahan  dan  kekuatan 

menggunakan teknik analisa SWOT. 

Serta menganalisis pelaksanaan 

pemasaran di Ahad  Mart  ditinjau  

dari perspektif Ekonomi Isnakanlam. 

Peneliti sebelumnya menggunakan 

teknik  analisa  SWOT  sementara saat 

ini    peneliti    menggunakan    bauran 

 

Penulis : Hendra Galuh Febrianto 

Judul : Strategi Pemasaran Pada 

Mini Market Ahad Dalam 

Peningkatan Volume Penjualan 

(2008) 

Sumber : Skripsi 

 
 

 
membantu meningkatkan penjualan mereka bagaimana cara komunikasi 

mereka dalam memasarkan produk dan juga untuk para mahasiswa 

yang mungkin membaca penelitian ini dan mendapatkan inspirasi dari 

penelitian ini sehingga mereka bisa mendapatkan tujuannya dengan 

baik 

 
E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Dalam  penelitian  ini  tentunya  peneliti  telah  terlebih   dahulu 

menelaah dan mengkaji penelitaian yang telah dilakukan sebelumnya 

oleh para peneliti lain , diantaranya ada 
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Penulis : Reny Maulidia Rahmat 

Judul : Analisis Strategi 

Pemasaran Pada PT. Koko Jaya 

Prima Makassar (2012) 

Sumber : Skripsi 

Hasil Penelitian : Penulis ini 

membahas  bagaimana 

mengidentifikasi lingkungan intern 

dan ekstern perusahaan dalam 

persaingan  dengan  perusahaaan  

yang bergerak di bidang bisnis yang 

sama.      Dengan menegetahui 

kekuatan, kelemahan, peluang serta 

ancaman yang dimiliki perusahaan 

dan juga untuk  mengetahui  

alternative strategi yang dapat  di 

pakai oleh perusahaan menggunakan 

teknik analisa SWOT. Peneliti 

sebelumnya menggunakan teknik 

analisa SWOT sementara saat ini 

peneliti menggunakan bauran 

komunikasi sebagai acuan utama 

penelitian. 
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Penulis : Arik Adi Wijaya 

 
Judul : ANALISIS STRATEGI 

PEMASARAN MAKANAN 

TRADISIONAL (Studi Kasus Pada 

Home Industry Rengginang 

Halimatus Sa’diyah Kalibaru Di 

Kabupaten Banyuwangi) (2013) 

 

Sumber : Skripsi 

 

Hasil Penelitian : Penulis ini 

membahas bagaimana 

mengidentifikasi Mengkaji strategi 

pemasaran yang selama ini telah 

diterapkan menganalisis faktor-faktor 

lingkungan internal dan eksternal 

perusahaan yang mempengaruhi 

strategi pemasaran Merumuskan dan 

menetapkan alternatif strategi 

pemasaran yang sesuai bagi home 

industry yang diteliti. Peneliti 

sebelumnya menggunakan teknik 

analisa dari faktor internal dan 

eksternal perusahaan yang diteliti, 

sementara saat ini peneliti 

menggunakan bauran komunikasi 

sebagai acuan utama penelitian yang 

menekankan pada poin Product, 

Place, Price dan Promotion. 

 

Penulis : Eva Intan Herlina 
 
 

 
Judul : Analisis Strategi Komunikasi 

Pemasaran Kampoeng Merdeka Dalam 

Meningkatkan Konsumen Di Kota 

Makassar (2017) 

 
 
 
Sumber : Skripsi 

 

Hasil  penelitian  :  dari  skripsi   

milik Eva Intan Herlina peneliti 

menemukan bahwa dalam skripsinya 

subyek yang di teliti adalah cafe 

kampoeng merdeka dan penelitinya 

menggunakan   metode   observasi 

data dan  pengumpulan  data,  

semntara pada penelitian kali ini 

peneliti menggunakan metode 

wawanncara mendalam. Dan juga 

menggunakan verifikasi yang berulan 

untuk memastikan kevalidan data yang 

peneliti temukan . 
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F. Definisi Konsep 

1. Strategi komunikasi 

Strategi komunikasi merupakan serangkaian kegiatan yang 

dilakukan oleh suatu instansi atau perusahaan  dengan 

menggunakan metode-metode yang terstruktur untuk mencapai 

sebuah tujuan. Baik dilakukan langsung maupun tidak langsung 

, baik online maupun offline semuanya di rancang  pada  satu  

tujuan dalam sebuah  badan  usaha. strategi adalah perencanaan  

atau planning dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan yang 

hanya dapat dicapai melalui taktik operasional. Sebuah strategi 

komunikasi hendaknya mencakup segala sesuatu yang dibutuhkan 

untuk mengetahui bagaimana berkomunikasi dengan khalayak 

sasaran. 

Strategi komunikasi mendefinisikan khalayak sasaran, berbagai 

tindakan yang akan dilakukan, mengatakan bagaimana khalayak 

sasaran akan memperoleh manfaat berdasarkan sudut pandangnya, 

dan bagaimana khalayak sasaran yang lebih besar dapat dijangkau 

secara lebih efektif. untuk mencapai komunikasi yang efektif 

diperlukan suatu strategi komunikasi yang baik. Strategi merujuk 

pada pendekatan komunikasi menyeluruh yang akan diambil dalam 

rangka menghadapi tantangan yang akan dihadapi selama 

berlangsungnya proses komunikasi. Berbagai pendekatan dapat 

dilakukan tergantung pada situasi dan kondisi, misalnya pendekatan 

kesehatan masyarakat, pendekatan pasar bebas, model pendidikan, 

atau pendekatan konsorsium. Salah satu dari pendekatan- 

pendekatan itu dapat dianggap sebagai dasar dari sebuah strategi 

dan berfungsi sebagai sebuah kerangka kerja untuk perencanaan 

komunikasi selanjutnya. Sebuah strategi hendaknya menyuguhkan 

keseluruhan arah bagi inisiatif, kesesuaian dengan berbagai sumber 

daya yang tersedia, meminimalisir resistensi, menjangkau kelompok 

sasaran, dan mencapai tujuan inisiatif komunikasi. 
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2. Lasagna larise 

Lasagna Larise merupakan brand dari  produk  lasagna  yang  

sudah ada sejak tahun 2012.  Dulunya  owner  dari  Lasagna  Larise 

ini memulai dari industri kecil pemasaran mulai dari tetangga  

tetangga dekat, yang kemuadian merambah ke dunia  maya  dan  

mulai melebarkan sayapnya sampai  saat  ini  memiliki  outlet  di  

salah satu mall besar di surabaya. 

Bisnis ini berawal dari keinginan  dari  ibu  Anisa  Mayasari  

sendiri untuk melakukan sebuah perubahan dimana basic dari Ibu 

Maya ini sendiri yaitu  pemilik  dari  brand  lasagna  larise  ini  

dulunya adalah seorang agen asuransi  yang  sudah  cukup  lama  

beliau dulunya telah menjadi agen asuransi semenjak tahun 90-an 

sampai pada akhirnya pada tahun  2015  Ibu  Maya  memutuskan  

untuk berhenti dari pekerjaannya atas dasar hijrah dan ingin 

memperbaiki diri sampai akhirnya ibu Maya memutuskan untuk 

mengembangkan Lasagna Larise ini. Pada awal usaha  ini  dirintis 

tidak memerlukan modal banyak karena bahan-bahan yang dibeli 

benar-benar dari uang belanja bulanan dan Ibu banyak melakukan 

semuanya sendiri baik dari belanja  bahan  kemudian  memasak  

produk rasanya sendiri. 

Pada awalnya produk ini diperkenalkan dari acara acara kajian 

yang diikuti oleh ibu Maya  Kemudian  dari  situ  orang-orang  

semakin tertarik dan ketika ada acara akhirnya lasagna ini 

mendapatkan pesanan perlahan-lahan kemudian  lambat  laun  

akhirnya semakin banyak pesanan. Dan dengan berbagai perjalanan 

sampailah Lasagna Larise di masa sekarang dengan outlet yang telah 

dimiliki secara mandiri. 

 

 
3. Komunikasi Pemasaran 

 
Komunikasi pemasaran merupakan sebuah lingkup di mana 

terdapat proses proses yang terjadi didalamnya dalam komunikasi 
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pemasaran terdapat informasi internal perusahaan sampai proses untuk 

pengambilan keputusan konsumen semua terdapat struktur yang telah 

ditetapkan. Dalam komunikasi pemasaran pada flowchart nya tentu 

juga terdapat pesan dan juga sebuah pencitraan dari produk atau jasa 

yang diunggulkan dari sebuah perusahaan atau institusi atau instansi 

kepada para konsumen mereka ataupun relasi mereka.3 komunikasi 

pemasaran di sini merupakan sebuah aspek penting dan bisa jadi 

disebut penentu dalam sebuah keberhasilan suatu pemasaran. Dan 

dalam kata lain komunikasi pemasaran juga bisa dimaknai sebuah 

proses untuk menyampaikan pesan kepada khalayak ramai atau 

konsumen yang mereka targetkan atau sasaran konsumen dari sebuah 

instansi tentang produk-produk kompetitor yang ada di pasaran. Dan 

dalam prosesnya komunikasi pemasaran ini juga mewujudkan sebuah 

jasa atau sebuah produk dalam bauran pemasaran atau marketing mix 

yang akan saya jabarkan pada penelitian saya kali ini dan di dalam 

marketing mix ini terdapat sebuah proses iklan juga proses penjualan 

proses promosi proses hubungan dengan masyarakat dan pemasaran 

secara langsung4
 

 
 
 

G. Kerangka Pikir Penelitian 
 
 

Pada penelitian mengenai ““Strategi Komunikasi  Pemasaran 

Brand Lasagna Larise Dalam Meningkatkan Penjualan” peneliti 

menggunakan teori  komunikasi  pemasaran.  Teori  komunikasi 

pemasaran  yang  menjadi  bahan       acuan  yaitu   teori bauran 

pemasaran/promotion mix. promotion mix di sini juga bisa dimaknai 
 

3 Philip Kotler, Principles of. Marketing. terj. Bob Sabran. Prinsip-prinsip 
Pemasaran, Jilid 1 (Jakarta: Penerbit Erlangga. 2008), h.8. 

 

4 Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 
2003), h.37. 
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sebuah sebagai sebuah gambaran tentunya cara-cara yang dipaparkan 

dalam proses komunikasi pemasaran tepatnya di bauran pemasaran atau 

marketing mix ini tentunya akan lebih mempermudah para pemasar atau 

institusi yang ingin memasarkan produk mereka atau jasa mereka ke 

khalayak ramai karena konsep-konsep yang ditawarkan dari marketing 

mix ini menggunakan semua pola komunikasi yang tentunya berhubungan 

langsung dengan instansi sampai dengan ke konsumencuan dalam proses 

komunikasi pemasaran yang sangat detail dan lengkap. 

 
H. Metode Penelitian 

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

 
Pendekatan penelitian ini menggunakan pendekatan 

pendekatan kualitatif bertujuan mencari informasi  atau 

membangun satu  makna  atau  menjelaskan  makna  dibalik  

realita. Peneliti berangkat dari peristiwa yang berlangsung di 

lapangan. Peneliti memilih menggunakan jenis  penelitian 

kualitatif, karena  penelitian  lebih  tepat  digunakan  untuk  

meneliti fenomena ini. Penelitian ini menggunakan metode 

penelitan kualitatif dengan tataran analisis deskriptif. Melalui 

penelitian analisis deskriptif peneliti merasa akan lebih mudah 

menjabarkan hasil dari data data dan fakta yang telah didapati di 

lapangan selama penelitian berlangsung. 

 

Penelitian ini dilangsungkan dalam waktu yang tidak bisa 

dibilang singkat. Hal ini guna melalukan pendekatan yang lebih 

intens terhadap informan yang menjadi narasumber utama dalam 

penelitian ini tentunya. Yang kemudian peneliti melakukan 

pengembangan atas data yang sudah di temukan selama beberapa 

bulan penelitian ini berlangsung. 

 

2. Subyek, obyek dan lokasi penelitian 

a. Subyek penelitian 
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Subjek yang digunakan peneliti pada penelitian ini adalah pemilik 

usaha dan staff dari Lasagna Larise. Yang pertama dan menjadi 

informan kunci adalah ibu Maya biasa dipanggilnya, beliau merupakan 

pemilik dari Lasagna Larise yang merupakan kunci penelitian ini. 

Kemudian berikutnya adalah Astrid yang merupakan sales online 

produk Lasagna Larise ini. Beliau juga merupakan aspek penting 

dalam penelitian ini. Karena tentunya owner dan sales saling bekerja 

sama satu sama lainnya jadi ada keterkaitan dalam proses ini. Selain  

itu peneliti juga mewawancaria pihak pembeli yakni saudari Windi 

yang sudah cukup sering berlangganan membeli produk Lasagna 

Larise ini. 

 
b. Obyek penelitian 

Yang dijadikan obyek penelitian ini merupakan kajian ilmu yang 

terkait dengan apa yang diteliti oleh peneliti yaitu komunikasi 

pemasaran, dengan fokus komunikasi pemasaran terpadu peneliti 

menggali informasi lebih lanjut perihal strategi apa saj yang dilakukan 

pihak Lasagna Larise dalam prosesnya untuk meningkatkan penjualan. 

 
 

c. Lokasi penelitian 

Penelitian akan dilakukan di kantor pemasaran lasagna larise dan  

outlet Lasagna Larise. Peneliti melakukan penelitian yang dimana 

peneliti ingin mengetahui lebih lanjut bagaimana proses dari penjualan 

Lasagna Larise ini secara menyeluruh. Untuk skala home industri 

tentunya lasagna larise bisa dibilang cukup istimewa karena mereka 

mampu mengirim produknya sampai ke berbagai kota yang bahkan 

diluar pulau untuk skala perusahaan yang masih berusia 2 tahunan. 

Selain itu produk mereka juga masih belum terlalu banyak namun 

sudah cukup banyak yang tertarik dan berminat menjadi reseller 

mereka dari berbagai kawasan di Indonesia. 
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d. Jenis dan sumber data 

Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan 

informasi mengenai data pada penelitian. Berdasarkan sumbernya, 

data dibedakan menjadi dua, yaitu data primer dan sekunder. 

1. Data primer yaitu merupakan sebuah data utama yang digunakan 

oleh peneliti dalam rangka menyelesaikan permasalahan yang 

telah ditentukan sebelumnya data-data primer ini dikumpulkan 

dan dipisahkan agar lebih mudah untuk menelaah data-data yang 

memang sangat penting karena data ini adalah data primer. 

2. Data Sekunder merupakan data-data yang peneliti peroleh secara 

tidak langsung dimana data ini akan digunakan untuk menunjang 

apa yang telah peneliti temukan dari data-data primer yang 

sebelumnya data data sekunder ini bisa ditemukan dari buku-buku 

serta kajian pustaka dan peneliti juga mencari referensi dari media 

internet dalam penelitian ini. penelitian ini juga menggunakan 

penelitian-penelitian yang lain dalam proses identifikasi masalah 

yang peneliti dapatkan pada kasus ini agar memudahkan peneliti 

untuk menyelesaikan penelitian ini. 

 
Dan pemilihan informan dipilih secara  sengaja  

berdasarkan  kriteria  yang  telah  ditentukan   peneliti 

berdasarkan tujuan  peneliti  tentukan.  Penentuan  informan 

dalam penetlitian ini, peneliti berfokus pada owner dan team  

sales lasagna larise. 

 

 
e. Tahap-tahap penelitian 

Pada tahap tahap penelitian ini peneliti mendapati beberapa proses 

yang secara umum ada 4 tahap yang akan peneliti dapat yaitu sebagai 

berikut5 : 

a. Tahap Pra-lapangan 
 
 

5Lexy J. Moleong, Metodologi. Penelitian Kualitatif. (Bandung : Remaja. Rosdakarya, 
2009) hal.127-133 
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Pada tahap pra lapangan ini peneliti tentunya membutuhkan 

pertimbangan etika dalam penelitian yang dilakukan di 

lapangan yang dapat diuraikan sebagai berikut ini akan peneliti 

jelaskan 

 

1) Yang pertama adalah menentukan lokasi atau lapangan 

penelitian di mana dalam pemilihan ini peneliti  

tentunya harus mencari tahu atau mempertimbangkan 

beberapa bagian yang mungkin menyulitkan peneliti 

dalam proses penelitian ini tentunya. 

2) Memilih informan, proses memilih informan ini 

tentunya digunakan peneliti untuk mempermudah 

peneliti mendapatkan informasi dan data yang 

dibutuhkan pada penelitian ini. informan yang telah 

dipilih merupakan informan yang memang mumpuni 

dan memiliki data yang sesuai dengan kriteria yang 

telah peneliti tentukan. 

3) Proses persiapan dimana disini peneliti akan 

mempersiapkan hal-hal atau perlengkapan baik yang 

teknis maupun non teknis sehingga nantinya peneliti 

dapat menyelesaikan penelitian ini dengan baik. 

 
b. Tahap Pekerjaan Lapangan 

Pada proses tahap pengerjaan lapangan ini peneliti mulai 

memasuki lokasi penelitian untuk mencari data yang sesuai 

dengan yang dibutuhkan dan terdapat tiga bagian yang harus 

dicari: 

1) Memahami Latar penelitian 

Proses ini dilakukan oleh peneliti untuk mengetahui 

lebih lanjut tentang lokasi penelitian dan untuk proses yang 

lebih lanjut peneliti melakukan observasi dengan 

pengamatan dan analisis dari proses pemasaran Lasagna 

Larise ini dari banyak segi. 
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2) Memasuki lapangan 

Proses dalam memasuki lapangan atau lokasi penelitian 

dimana peneliti melakukan hal ini untuk berkomunikasi 

secara langsung dengan owner Lasagna Larise serta staf 

den para reseller diluar kegiatan wawancara agar terbangun 

sebuah kedekatan antara peneliti dan informan supaya data 

yang didapatkan akan lebih valid tentunya. 

3) Berperan serta sambil mengumpulkan data 

Dalam hal ini peneliti melakukan pendekatan yang  

lebih lanjut dengan para informan yang sedang melakukan 

kegiatan lain kemudian peneliti mengemukakan wawancara 

secara terbuka untuk tentunya menambah data informan 

dan memastikan ulang data-data yang telah mendapatkan 

adalah data yang valid. Dan melakukan pendekatan secara 

tidak langsung agar data yang didapat benar—benar valid 

dan maksimal. 

 
c. Tahap Analisis Data 

Analisis data kualitatif ini dapat dilakukan dengan beberapa 

cara cara yang strukturnya adalah menggunakan data 

mengorganisasi data kemudian memilah-milah datanya  

menjadi satu kesatuan yang nantinya dapat di maknai sebagai 

pemaknaan yang lebih general kemudian menemukan pola dan 

apa yang penting dan bisa dimaknai atau dipelajari dalam 

penelitiannya yang kemudian dapat dibagikan kepada khalayak 

ramai.6 

Dalam tahap ini kemudian peneliti menggabungkan semua 

data-data berupa wawancara pengamatan di lokasi penelitian 

serta dokumen dokumen pendukung yang nantinya bisa 

dijadikan satu kemudian dicari kesimpulan untuk dilanjutkan 

penelitiannya lebih mendalam. 

 

6Ibid, hal.248 
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d. Tahap Penulisan Laporan 

Dalam bagian penulisan laporan ini peneliti  

menggabungkan semua dari apa yang telah didapatkan bisa 

juga ini disebut sebagai sebuah hasil dari penelitian yang telah 

peneliti lakukan dan semua ini telah dilakukan setelah 

melakukan proses proses yang telah disebutkan di atas. Dalam 

tahap penulisan laporan ini juga peneliti masih terus 

memastiikan data kembali secara berulang agar data yang 

didapat tetap maksimal. 

 
f. Teknik pengumpulan data 

dalam penelitian ini peneliti menggunakan data primer dan juga 

data sekunder di mana data primer ini dapat dilakukan dengan teknik 

pengumpulan data melalui wawancara mendalam dan dokumentasi: 

a. Wawancara Mendalam (Depth Interiew) 

Wawancara mendalam ini merupakan sebuah cara untuk 

mendapatkan data dari informan secara langsung atau tatap 

muka supaya data yang didapatkan oleh peneliti lengkap dan 

mendalam. proses dari wawancara ini dilakukan dengan 

beberapa kali pertemuan atau berulang-ulang. informasi sendiri 

yang diambil adalah owner dan staff sales Lasagna Larise. 

b. Dokumentasi 

Dokumentasi disini peneliti melihat data-data dalam 

konteks foto video atau rekaman suara dalam pada saat 

wawancara dan dokumen penunjang seperti perlengkapan yang 

dipergunakan oleh tim Lasagna Larise sendiri. 

 
g. Teknik analisis data 

Pengolahan data  dilakukan  dalam  beberapa  tahapan.  Tahap  

pertama pengolahan data dimulai  dari  penelitian  pendahuluan  

hingga tersusunnya  usulan  penelitian.  Tahap  kedua,  pengolahan 

data yang lebih mendalam dilakukan dengan cara mengolah hasil 
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kegiatan  wawancara  dan  pengumpulan  berbagai   informasi 

lapangan di lokasi penelitian. Tahap ketiga, setelah itu dilakukan 

pemeriksaan  keabsahan  data  hasil  wawancara  dengan  sejumlah 

nara sumber yang dijadikan informan penelitian  serta  

membandingkan data tersebut dengan berbagai informasi  yang  

terkait. Pada tahap ini, pengolahan data dianggap  optimal  apabila  

data yang diperoleh sudah layak dianggap lengkap dan dapat 

merepresentasikan masalah yang dijadikan obyek penelitian. Tahap 

akhir adalah analisis data dalam rangka menjawab pertanyaan- 

pertanyaan penelitian yang dilakukan dengan pendekatan analisis 

triangulasi 

 
h. Teknik pemeriksaan keabsahan data 

Peneliti  menggunakan  triangulasi  dan  menggunakan  bahan 

referensi untuk memeriksa keabsahan data: 

1. Triangulasi 

Ini merupakan teknik dimana peneliti akan mencari tahu sebuah 

titik pusat dari informasi yang telah peneliti kumpulkan dimana 

data-data yang telah disatukan akan peneliti periksa satu per satu 

dan membandingkan antara satu sama lain. 

a. Triangulasi Sumber, pada proses ini peneliti akan mengecek 

data yang diperoleh melalui beberapa sumber kemudian data 

yang telah diperoleh akan dideskripsikan sesuai apa yang 

setelah peneliti dapatkan dari informasi berbagai sumber 

tersebut peneliti akan melakukan pengolahan data dan 

pengecekan ulang untuk dianalisis lebih lanjutnya sehingga 

peneliti akan mendapatkan data yang benar. 

b. Triangulasi Teknik, proses ini merupakan proses yang 

dilakukan peneliti dengan pengecekan kepada sumber yang 

sama dengan cara yang berbeda misalnya menanyakan secara 

tidak langsung apabila terdapat sebuah hasil yang berbeda 

kemudian peneliti akan membuat konfirmasi ulang kepada 
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sumber atau informan yang telah memberikan data untuk 

mendapatkan data yang lebih valid atau data yang memang 

seharusnya diberikan. 

c. Triangulasi Waktu, informan yang dimintai keterangan pada 

pertemuan pertama tentu akan memberikan informasi yang 

berbeda pada pertemuan kedua atau ketiga maka dari itu 

peneliti membutuhkan pengecekan lebih lanjut supaya data 

yang perlu di paparkan nantinya dalam penelitian ini akan lebih 

valid. 

 
 

 
I. Sistematika Pembahasan 

Untuk memudahkan pembahasan studi ini, dan dapat dipahami 

permasalahannya secara sistematis dan lebih terarah, maka 

pembahasannya dibentuk dalam bab-bab yang masing-masing bab 

mengandung  sub  bab,  sehingga  tergambar  keterkaitan  antara  bab  

yang satu dengan bab yang lain. Sistematika pembahasannya dibagi 

sebagai berikut: 

BAB I : Bab ini memuat Pendahuluan yang berisi: Latar  

belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat  penelitian,  penelitian  terdahulu,  definisi 

konsep,  metode  penelitian,  sistematika   pembahasan. 

Hal ini perlu karena merupakan gambaran awal 

dimulainya  penelitian  dan  rencana  yang   akan 

dilakukan dalam proses penelitian ini. 

BAB II :  Bab  ini  berisi  tentang  kajian  pustaka  dan  kajian 

teori. Kajian pustaka meliputi tinjauan tentang 

komunikasi, dan penggunaan  cadar.  Kajian  teori 

meliputi penjelasan  tentang  teori  komunikasi  

pemasaran. 
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BAB III :  Bab  ini  berisi  tentang  Penyajian  Data  terdiri  dari  

dua sub bab meliputi Deskripsi Subjek, Objek, dan 

Deskripsi Data penelitian. 

BAB IV  : Bab ini berisi tentang analisis data  terdiri  dari  dua  

Sub Bab yang meliputi temuan  penelitian  dan  

Konfirmasi Temuan dengan Teori. 

BAB V : Bab ini berisi tentang Penutup dari Kesimpulan, dan 

Rekomendasi 
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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

 

A. Kajian Pustaka 
 
 

1. Strategi pemasaran 

Strategi pemasaran dapat dinyatakan sebagai dasar tindakan 

yang mengarah pada kegiatan atau usaha pemasaran, dari suatu 

perusahaan, dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang 

selalu berubah agar dapat mencapai tujuan yang 

diharapkan.Strategi pemasaran yang direncanakan untuk 

mencapai perusahaan dengan mengembangkan keunggulan 

bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki 

dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar 

sasaran tersebut. Beberapa diantaranya adalah sebagai berikut 

a. Segmentasi Pasar 

Tiap pasar terdiri dari bermacam-macam pembeli yang 

mempunyai kebutuhan dan kebiasaan yang berbeda. 

Perusahaan tidak mungkin dapat memenuhi kebutuhan semua 

pembeli. Karena itu, perusahaan harus mengelompokkan 

pasar yang bersifat heterogen tersebut kedalam satuan-satuan 

pasar yang bersifat homogen. 

b. Market Positioning 

Perusahaan tidak mungkin dapat menguasai pasar secara 

keseluruhan, maka prinsip strategi pemasaran yang kedua 

adalah memilih pola spesifik pasar perusahaan yang akan 

memberikan kesempatan maksimum kepada perusahaan 

untuk mendapatkan kedudukan yang kuat. Dengan kata lain 

perusahaan harus memilih segmen pasar yang akan 

menghasilkan penjualan dan laba paling besar.Segmen pasar 

semacam ini memiliki 4 (empat) karakteristik, yaitu 
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berukuran cukup besar, mempunyai potensi untuk 

berkembang terus, tidak memiliki atau dipenuhi oleh 

perusahaan saingan, mempunyai kebutuhan yang belum 

terpenuhi, yang mana kebutuhan tersebut dapat dipuaskan 

oleh perusahaan yang memilih segmen pasar tersebut. 

c. Market Entry Strategy 

Market entry Strategy adalah strategi perusahaan untuk 

memasuki segmen pasar yang dijadikan pasar sasaran 

penjualan. Strategi memasuki suatu segmen pasar dapat 

dilakukan dengan cara misalnya membeli perusahaan lain. 

Cara ini merupakan cara yang paling mudah dan cepat, cara 

ini ditempuh apabila perusahaan pembeli tidak mengetahui 

tentang seluk beluk industri dari perusahaan yang dibeli. 

Sangat menguntungkan untuk secepat mungkin memasuki 

segmen pasar yang dikuasai perusahaan yang dibeli. 

Perusahaan menghadapi macam-macam penghalang untuk 

memasuki segmen pasar yang bersangkutan melalui internal 

development, misalnya patent, economies of scale, saluran 

distribusi yang sulit dimasuki, biaya iklan yang mahal atau 

kesulitan bahan mentah. Ada perusahaan-perusahaan yang 

lebih suka berkembang melalui usaha sendiri yaitu melalui 

research and development karena berpendirian bahwa hanya 

dengan cara inilah kepemimpinan dalam industri dapat 

dicapai. Kerjasama dengan perusahaan lain bisa dilakukan, 

keuntungan dengan cara ini ialah bahwa resiko yang dipikul 

bersama, dan masing-masing perusahaan saling melengkapi 

skill dan resources. 

d. Timing Strategy 

Penentuan saat yang tepat dalam memasarkan barang 

merupakan hal yang perlu diperhatikan. Meskipun 

perusahaan melihat adanya kesempatan baik menetapkan 

objektif dan menyusun strategy pemasaran, ini tidaklah 
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berarti bahwa perusahaan dapat segera memulai kegiatan 

pemasaran. Perusahaan harus lebih dahulu melakukan 

persiapan-persiapan baik dibidang produksi maupun dibidang 

pemasaran, kemudian perusahan juga harus menentukan saat 

yang tepat bagi pelemparan barang dan jasa ke pasar. 

e. Marketing Mix 

Marketing Mix strategy adalah kumpulan variabel-variabel 

yang dapat dipergunakan perusahaan untuk memepengaruhi 

tanggapan konsumen. Variabel-variabel yang dapat 

mempengaruhi pembeli adalah yang disebut 7P (product, 

Price, Place, Promotion, Participant, Prosess, dan People 

Physical evidence). Beriku penjelasan mengenai Marketing 

MixProduk 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, dimiliki, 

digunakan atau dikonsumsi, yang meliputi barang secara 

fisik, jasa, kepribadian, lokasi, organisasi dan gagasan 

atau buah fikiran. Strategi bab produk dapat 

menpengaruhi strategi pemasaran lainnya. Pembelian 

sebuah produk bukan hanya sekedar untuk memiliki 

produk tersebut, tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen.7 Produk juga merupakan 

keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan 

sejumlah nilai kepada konsumen. Seorang marketer yang 

baik tidak akan membiarkan orang lain tertipu dengan 

produk yang ditawarkan, sebab mampu membuat 

konsumen kecewa. Rasa kecewa konsumen itulah yang 

mampu menurunkan kepercayaan dan berakibat pada 

citra lembaga. Yang perlu diperhatikan dalam produk 

adalah konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk 

itu saja tetapi membeli manfaat dan nilai dari produk 
 

7 Buchari Alma dan Ratih Hurriyati, Manajemen Corporate Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan, 
( Bandung: Alfabeta, 2008), hlm. 153-154 
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tersebut yang disebut “the offer”.Terutama pada produk 

jasa yang kita kenal tidak menimbulkan beralihnya 

kepemilikan dari penyedia jasa kepada konsumen.8 

Agar produk dapat berhasil, maka haruslah 

dilakukan penelitian dan pengembangan produk. lima hal 

yang perlu dikembangkan, yaitu: 

(a) Daya saing produk berdasarkan kualitas 

(b) Produk harus dapat memenuhi kebutuhan riil 

konsumen 

(c) Produk baru harus dapat berperan positif terhadap 

produk yang lain 

(d) Produk harus berperan positif terhadap citra 

perusahaan (Coorporate Image) 

(e) Hak paten produk. 
 
 

a) Place 

Place atau lokasi kerapkali diartikan sebagai tempat 

pelayanan. Lokasi pelayanan yang digunakan dalam 

memasok jasa atau produk kepada pelanggan yang  

dituju merupakan kunci dari keputusan. Keputusan 

mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan 

melibatkan pertimbangan bagaimana penyampaian jasa 

ataupun produk kepada pelanggan dan di mana itu akan 

berlangsung. Tempat juga penting sebagai lingkungan di 

mana dan bagaimana jasa akan diserahkan, sebagai 

bagian dari nilai dan manfaat dari jasa dan produk yang 

dipasarkan.9 Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang 

mempengaruhi lokasi, yaitu konsumen mendatangi 

pemberi jasa, pemberi jasa mendatangi konsumen, dan 

pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara 

langsung. 
 

8 https://thidiweb.com/bauran-pemasaran/ 
9 Ibid 
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b) Price 

Dalam perihal ekonomi harga nilai dan utility merupakan 

sebuah konsep yang saling berkaitan satu sama lainnya. 

Utility di sini dapat dimaknai sebagai sesuatu yang 

melekat pada suatu barang atau sesuatu yang dikenal hal 

ini memungkinkan sebuah barang bisa memenuhi 

kebutuhan dari para konsumen atau keinginan dari para 

konsumen dan juga bisa jadi produk ini mampu 

memuaskan keinginan konsumen itu sendiri.10
 

Strategi penentuan harga (pricing) sangat signifikan 

dalam pemberian niali kepada konsumen dan 

mempengaruhi  citra  produk,  serta  keputusan 

konsumen untuk membeli.Penetuan harga juga 

berhubungan dengan pendapatan dan turut memengaruhi 

penawaran atau saluran pemasaran. Akan tetapi hal 

terpenting adalah keputusan dalam penentuan harga 

harus konsisten dengan strategi marketing secara 

keseluruhan. Penentuan harga harus dimulai dengan 

pertimbangan atas tujuan penentuan harga itu sendiri. 

tiga dasar penetapan harga yang biasanya digunakan 

dalam menentukan harga, yaitu; 

a. Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-based 

pricing), dalam dunia produksi hal ini biasanya 

disebut dengan HPP atau harga pokok produksi. 

Yang paling utama adalah memperhitungkan dari 

harga pokok produksi dan keuntungan  nantinya 

yang akan didapatkan dari penjualan produk yang 

dipasarkan. 

b. Penetapan harga berdasarkan persaingan 

(competition based pricing), hal ini bisa dikatakan 

10 Buchari Alma dan Ratih Hurriyati, Manajemen Corporate Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan, 
(Bandung: Alfabeta, 2008), hlm. 306 
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bahwa harga dari para kompetitor tentu akan 

mempengaruhi harga yang digunakan pada produk 

di perusahaan yang memiliki kesamaan jasa atau 

produknya maka harga juga harus turut bersaing 

untuk menyeimbangkan kondisi pasar dengan 

kompetitor agar tidak terjadi ketimpangan harga 

antara produk satu dengan yang lainnya terutama 

dari kompetitor 

c. Penetapan harga berdasarkan permintaan (demand 

based), artinya semakin tinggi mutu atau kualitas 

produk yang ditawarkan biasanya harga yang 

dipatok juga pastinya akan semakin tinggi 

menyesuaikan dengan kondisi dari produk yang 

dimiliki, semakin tinggi permintaan harganya tentu 

jug akan menyesuaikan kondisi pasar. 

Penentuan harga harus dimulai dengan 

pertimbangan atas tujuan penentuan harga itu 

sendiri. Adapun tujuan-tujuan tersebut menurut 

Adrian Payne yang ditulis dalam buku Lupiyoadi 

dan Hamdani antara lain: 

(a) Bertahan 

Bertahan merupakan usaha untuk 

tidak melakukan tindakan yang 

meningkatkan laba ketika perusahaan sedang 

mengalami kondisi pasar yang tidak 

menguntungkan. Usaha ini demi 

kelangsungan perusahaan. 

(b) Memaksimalkan laba 

Penentuan harga bertujuan untuk 

memaksimalkan laba dalam periode tertentu. 

(c) Memaksimalkan penjualan 
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c) Promotion 

 
Penentuan harga bertujuan untuk 

membangun pangsa pasar  dengan 

melakukan penjualan pada harga awal yang 

merugikan. 

Promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi 

yang sering dipakai oleh pemasar. Sebagai salah satu 

elemen bauran promosi, promosi penjualan merupakan 

unsur penting dalam kegiatan promosi produk. promosi 

merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan 

non media untuk merangsang rasa ingin tahu dari para 

konsumen, dengan cara meningkatkan permintaan dari 

konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk11
 

Hal yang diperhatikan dalam promosi adalah 

pemilihan bauran promosi. Bauran promosi itu tidak lain 

adalah bermacam-macam cara atau kegiatan promosi 

yang dilakukan untuk mempengaruhi target pasar. Dalam 

promosi ada hal-hal yang perlu diperhatikan yaitu, 

pemilihan bauran promosi terdiri atas: 

(1) Iklan (advertising) 

(2) Penjualan perorangan (personal selling) 

(3) Promosi penjualan (sales promotion) 

(4) Hubungan masyarakat (public relation) 

(5) Informasi dari mulut ke mulut (word of mouth) 

(6) Surat pemberitahuan langsung (direct mail).12 

Berikut penjelasan detailnya; 

 
1) Periklanan (Advertising) 

 
 
 
 
 

11 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 
2003), hlm. 299 
12 Rambat Lupiyoadi, dan A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: Salemba Empat, 
2009), hlm. 74-75 
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Advertising adalah sebuah cara penyampaian pesan- 

pesan penjualan yang diarahkan kepada masyarakat 

melalui caracara yang persuasive, dan bertujuan untuk 

menjual barang, jasa, atau ide. Biasanya iklan dipasang 

di berbagai media agar terlihat oleh banyak orang, baik 

itu media offline maupun media online. Beberapa 

media tersebut diantaranya Koran, Majalah, Tabloid, 

Televisi, Situs Berita dan tempat-tempat umum. Pada 

umumnya iklan berbentuk informasi non personal 

mengenai sebuah produk atau jasa, perusahaan, merek, 

dan lainnya, dengan kompensasi biaya tertentu. Dewasa 

ini iklan tidak hanya bertebaran di media seperti 

majalah koran televisi media sosial pun memberikan 

wadah yang sangat bagus untuk slot periklanan tidak 

hanya sosial media bahan lain seperti youtube 

memanfaatkan bidang advertising ini dengan sangat 

baik dan banyak orang yang berbondong-bondong 

untuk mencari adsense menjadi pengiklan untuk 

memasarkan produk orang lain. 

 

2) Penjualan Personal (Personal Selling) 

 
Penjualan personal atau personal selling 

adalah sebuah interaksi dari 1 orang calon konsumen 

atau yang biasa disebut lift gimana untuk ini para 

penjual harus mempersuasi dan melakukan 

presentasi edukasi kepada mereka dengan menjawab 

dan mendapati pesanan.13 Cara penjualan personal 

selling adalah cara yang unik, tidak mudah diulang, 

dapat menciptakan two ways communication antara 

ide yang berlainan antara penjual dan pembeli. Cara 

 
 

13 David W. Cravens, Strategic Marketing. (Burr Ridge, Illinois: Richard D. Irwin,  Inc., 
1994), hlm. 500. 
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ini adalah satu-satunya yang dapat menggugah hati 

pembeli dengan segera, dan pada lokasi dan waktu 

itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil 

keputusan membeli. Personal selling merupakan s 

alah satu cara yang baik karena dalam hal ini 

personal selling akan lebih intens berhubungan 

dengan yang masuk atau calon konsumen sehingga 

mereka dapat teredukasi lebih mendalam dan bisa 

mendapatkan informasi yang baik karena terdapat 

satu arah komunikasi. Aktivitas personal selling 

memiliki beberapa fungsi yaitu, sebagai berikut : 

 

1. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan 

menjalin hubungan dengan mereka 

 

2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan 

waktu penjual demi pembeli. 

 

3. Communicating, yaitu memberi informasi 

mengenai produk perusahaan kepada pelanggan 

 

4. Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan, 

dan mendemonstrasikan, mengatasi penolakan serta 

menjual produk kepada pelanggan. 

 

5. Servicing, yaitu memberikan berbagai jasa 

dan pelayanan kepada pelanggan. 

 

6. Information gathering, yakni melakukan 

riset dan itelgensi pasar 

 

7. Allocating, yakni menentukan pelanggan 

yang akan dituju 3) Promosi Penjualan (Sales 

Promotion) 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

30 
 

 
 

 
Sales promotion sini bisa dimaknai sebagai 

proses persuasiyang menggairahkan minat 

konsumen tentunya karena disini ditujukan untuk 

meningkatkan penjualan. Pada akhirnya beberapa 

contoh misalnya adalah pembelian 1 produk gratis 

atau produk lainnya atau pembelian minimal Rp 

100.000 akan mendapatkan diskon sebesar 50%. 

Hal-hal seperti ini ditujukan untuk meningkatkan 

gairah masyarakat untuk melakukan pembelian 

terhadap produk produk atau jasa tertentu sehingga 

dapat meningkatkan konversi dari jumlah pembelian 

dalam perusahaan tersebut. 

 

4) Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

 
Humas atau public relation di sini mencakup 

berbagai bidang yang berfungsi untuk 

mempromosikan dan menjaga Citra dari sebuah 

perusahaan untuk produk-produk yang di 

dipasarkan. Tugas dari humas di sini sendiri adalah 

menjaga kepercayaan para konsumen untuk tetap 

setia dengan produk-produk yang ditawarkan oleh 

sebuah perusahaan sehingga produk atau jasa dari 

perusahaan tersebut tidak mendapati masalah dalam 

proses pemasarannya. agar masyarakat memiliki 

image yang baik terhadap perusahaan. Melalui 

public relation dapat membentuk pandangan baik 

dan mencegah berita-berita tidak baik dari 

masyarakat. 

 
5) Pemasaran Langsung (Direct Selling) 

 
Direct selling di sini merupakan sebuah upaya 

untuk mempersuasi para konsumen lebih tepatnya 
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dalam hal pemasaran langsung atau direct selling ini 

terdapat semua inti dari kegiatan-kegiatan 

sebelumnya di mana pemasangan seni ini 

menggunakan sebuah promosi melalui telepon atau 

email untuk berkomunikasi dengan para 

pelanggannya seperti yang biasanya terdapat di 

bagian email di kolom promosi tentunya kita akan 

banyak mendapat Iink email yang masuk tanpa kita 

ketahui itu adalah contoh dari sebuah direct selling 

atau pemasaran secara langsung. 

 

6) Informasi dari mulut ke mulut (word of mouth) 

Mengenai informasi dari mulut ke mulut 

tentunya cara ini bukanlah hal yang asing bagi kita 

semua karena seperti kita tahu untuk usaha kecil 

pasti semua bermula dari proses info mulut ke mulut 

atau word-of-mouth. Hal ini pasti dilakukan oleh 

semua perusahaan bisnis manapun karena hal ini 

tentunya sangat murah tidak memerlukan biaya kita 

hanya memberikan informasi kepada rekan-rekan 

relasi yang kemudian mereka akan menceritakan 

satu sama lain dan kemudian informasi itu datang ke 

berbagai lini melalui satu orang ke orang lainnya 

hanya mengandalkan kekuatan komunikasi. 

 
7) Surat pemberitahuan langsung (direct mail). 

Dalam hal ini daerah mall tentunya kita tahu pada 

email email yang kita gunakan jika kita mencintai 

tombol berlangganan newsletter dari aplikasi yang 

kita gunakan pastinya akan ada surat elektronik yang 

masuk untuk mempromosikan produk-produk 

mereka menginformasikan produk produk baru atau 

menawarkan promosi promosi yang sedang mereka 
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gemborkan. Seperti misalnya dari agen asuransi 

tentunya mereka akan membagikan artikel artikel 

tertentu yang secara tidak langsung akan 

menyulitkan sosial yang didalamnya untuk 

menggaet para konsumen dari surat elektronik 

tersebut. 

d) Participan 

Sumber daya manusia sangat menentukan maju atau 

tidaknya sebuah perusahaan. Tak dapat kita pungkiri 

bahwa faktor ini berperan penting dalam membuat 

suatu kemajuan atau bahkan kemunduran dari suatu 

perusahaan. Faktor penting lainnnya dalam SDM 

adalah attitude dan motivasi dari karyawan dalam 

industri jasa. Attitude dapat diaplikasikan dalam 

berbagai bentuk, seperti penampilan karyawan, suara 

dalam bicara, body language, ekspresi wajah, dan tutur 

kata. Sedangkan motivasi akan menentukan sejauh apa 

karyawan ingin atau menyukai pekerjaan yang akan 

dilakukan. 

. 

e) Proses 

Proses di sini mencakup bagaimana cara perusahaan 

melayani permintaan tiap konsumennya, mulai dari 

konsumen memesan (order) hingga akhirnya mereka 

mendapatkan apa yang mereka inginkan. Beberapa 

perusahaan tertentu biasanya memiliki cara yang unik 

atau khusus dalam melayani konsumennya. 

 
f) People Physical evidence. 

Tampilan fisik tempat usaha akan menjelaskan 

bagaimana penataan bangunan dari suatu perusahaan. 

Apakah perusahaan menggunakan interior yang unik, 
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lightning system yang menarik, desain ruangan yang 

menarik perhatian, dan lain sebagainya. Perusahaan 

tentu akan menyadari bahwa penataan bangunan di 

suatu perusahaan tentu akan memengaruhi mood 

pengunjung. 

 
2. Komunikasi pemasaran 

Komunikasi sendiri berasal dari bahasa inggris 

“communication”  dan  bahasa  latin  “communicatio”  yang   

berarti sama, sama disini adalah sama makna.14 tujuan dari 

komunikasi sendiri adalah untuk membuat sebuah pemaknaan yang 

sama antara komunikator dan komunikan. Keberhasilan dari 

sebuah komunikasi tentunya ditandai oleh persamaan persepsi 

antara komunikan dan komunikator karena komunikasi sendiri 

dapat diartikan sebagai proses untuk pemaknaan secara bersamaan. 

Pada proses komunikasi itu sendiri tentunya terdapat persepsi dan 

cara pandang atau penilaian seseorang terhadap sebuah objek yang 

dipaparkan oleh komunikator kepada komunikan. Persepsi ini 

merupakan sebuah bagian penting dari proses pemaknaan suatu 

objek yang dipaparkan pada sifat-sifat tertentu dalam proses 

pembangunan resepsi ini tentu dipengaruhi oleh banyak hal 

diantaranya adalah pengalaman ada juga pendidikan yang nantinya 

akan mempengaruhi pola pikir seseorang dalam memaknai apapun 

sebelum nantinya mereka akan membuat sebuah persepsi akhir 

pada sebuah statement.15
 

Komunikasi pemasaran atau marketing comunication 

adalah aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta 

penentu suksesnya pemasaran.  Definisi  lain  mengenai 

komunikasi pemasaran komunikasi pemasaran merupakan sebuah 

proses penyampaian pesan kepada khalayak ramai atau umumnya 

 

14 Yoyon Mudjiono, Ilmu Komunikasi, Jaudar Press, Surabaya. 2012 
15 Darun Hidayat, Komunikasi Antarpribadi dan. Medianya. (Yogyakarta: Graha.Ilmu, 2012), 

hlm. 1-2. 
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isinya ditujukan kepada konsumen yang telah ditentukan tentang 

perbedaan produk di pasaran atau produk-produk dari kompetitor. 

kegiatan komunikasi pemasaran ini adalah kegiatan yang dilakukan 

untuk pelaksanaan dari bauran pemasaran atau marketing mix.16
 

Pemasaran merupakan sebuah proses komunikasi yang 

bertujuan untuk memberikan informasi mengenai produk atau jasa 

yang berkaitan dengan pemuasan kebutuhan dan keinginan dari 

khalayak. Pada umumnya istilah pemasaran dapat dimaknai 

sebagai proses manajerial dan pemuasan keinginan dari konsumen 

yang nantinya juga akan mempengaruhi kehidupan dari usaha 

mereka, proses pendistribusian produk atau jasa mereka tentunya 

tidak lepas dari pemasaran ini. Proses yang di mana terdapat 

perencanaan produk penyiapan barang pengemasan distribusi 

sampai proses penjualan dan sampai ke tangan akhir atau user 

tentunya disiapkan pada proses ini.17
 

 
Proses pemasaran ini juga dipaparkan dalam bauran komunikasi 

pemasaran yang dimana adanya pemenuhan produk penetapan 

harga pengiriman barang dan cara dalam mempromosikan barang 

semua tergabung dalam proses pemasaran. pihak-pihak yang terkait 

dalam bidang pemasaran disebut pemasar dan tentunya hal ini 

memiliki konsep untuk mencapai sebuah keinginan atau target yang 

telah ditentukan supaya mendapatkan konsumen yang tepat untuk 

penjualan mereka. 

 

3. Strategi Komunikasi pemasaran 

Strategi komunikasi pemasaran ini memiliki jangkauan yang cukup 

luas bagaimana strategi untuk pemasaran adalah strategi dimana 

cara untuk menghadapi persaingan dari kompetitor strategi untuk 

memasarkan produk strategi untuk memasang harga strategi untuk 

 

16 Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 

2003), hal.37. 

17 Prayudi, Public Relations Stratejik (Yogyakarta: Komunikasi UPN Press, 2012), hlm.181 
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tempat penjualan dan bagaimana strategi untuk melakukan 

promosi. Inti dari strategi pemasaran ini adalah pemasaran 

direncanakan untuk mencapai tujuan sebuah perusahaan atau 

mendapatkan target yang telah ditentukan sehingga nantinya 

instansi terkait dapat menjangkau pasar akan lebih mudah karena 

sebelumnya sudah mendapatkan strategi yang tepat dalam 

penerimaan pasar yang ada. Komunikasi pemasaran mampu 

berbentuk pada suatu ekuitas merk juga penjualan produk, 

lungkungan pemasaran yang dapat mengubah sangat cepat 

komunikasi yang mendorong suatu penjualan, namun dengan 

melalui banyak komunikasi pemasaran melalui sebuah iklan, 

bukanlah satu-satunya yang yang dapat mendorong penjualan. 

Namun melalui buaran komunikasi yang dilakukan dengan 

terintegrasi bisa meningkatkan penjualan perusahaan, bukan hanya 

itu saja, dengan semakin luasnya komunikasi secara publik atau 

pribadi akan dapat menjangkau pasar yang lebih luar. yang akan 

mendorong efektifitas dan efisiensi dalam melakukan komunikasi 

pemasaran.Strategi dalam membentuk sebuah komunikasi dalam 

pemasaran dengan strategi promosi produk, ini akan menjadi 

bagian yang paling penting dalam mendorong suksesnya kegiatan 

pemasaran yang akan dilakukan. Terda 

pat beberpa macar strategi dalam menjalin komunikasi pemasaran. 

B. Kajian teori 

1. Teori komunikasi pemasaran terpadu 

Komunikasi pemasaran terpadu, kajian ini sebenarnya mempunyai 

fokus pada teknikteknik yang pada umumnya sering di gunakan. Contoh 

advertising (periklanan), personal selling (penjualan tatap muka), sales 

promotions (promosi penjualan), public relations (humas), direct 

marketing (penjualanlangsung) di sertai persiapan-persiapan yang 

dilakukan oleh sebuah perusahaan maupun pertimbangan yang digunakan 

oleh sebuah perusahaan. Banyak perusahaan di negara maju saat ini telah 

menerapkan imc dengan perspektif yang lebih luas. Para pengelola 
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perusahaan melihat imc sebagai cara untuk mengoordinasikan dan 

mengelola program komunikasi pemasaran mereka untuk memastikan 

bahwa mereka memberikan pelanggan suatu pesan yang konsisten 

mengenai perusahaan dan/ atau merek yang dimiliki. Bagi banyak 

perusahaan, imc memberikan banyak perbaikan dibandingkan metode 

tradisional yang memperlakukan berbagai elemen komunikasi dan 

pemasaran sebagai kegiatan terpisah.18
 

IMC merupakan pendekatan pemarasan ‘generasi baru’ yang 

digunakan perusahaan untuk lebih memfoksukan upaya mereka dalam 

memperoleh, mempertahankan, dan mengembangkan hubungan 

perusahaan dengan para pelanggan serta pihak-pihak terkait lainnya. 

Model pemasaran berbasiskan komunikasi yang menekankan pentingnya 

pengelolaan komunikasi perusahaan dan merek itu pesannya dapat 

berasal dari tiga tingkatan, yaitu: korporat, pemasaran dan komunikasi 

pemasaran.19 Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat 

penting bagi perusahaan karena tanpa komunikasi konsumen maupun 

masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan 

produk di pasar. Komunikasi pemasaran juga sangat berhati-hati dan 

penuh perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi perusaan. 

Penentuan siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi akan sangat 

menentukan keberhasilan komunikasi dengan menentukan sasaran yang 

tepat, proses komunikasi akanberjalan efektif dan efisien.20
 

IMC adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk 

program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan 

secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau 

memberikan efek IMC adalah proses pengembangan dan implementasi 

berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan 

calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC  adalah 

mempengaruhi atau memberikan efek. 

 

 
18 Morrisan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2012), hlm. 7. 
19 Ibid, hal 10 
20 Philip Kotler & Gary Amstrong, Prisip-prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997), hlm 2 
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IMC (Integrated Marketing Communication) adalah sebuah konsep 

dari perencanaan komunikasi pemasaran yang memperkenalkan nilai 

tambah dari rencana komperhensif yang mengevaluasi peran strategi dari 

berbagai disiplin komunikasi. ikan Misalnya, periklanan umum, respon 

langsung, sales promotion, dan PR (Public Relation) mengombinasikan 

disiplin-disiplin ini untuk memberikan kejelasan, konsistensi, dan 

dampak komunikasi yang maksimal.21 Menurut teori komunikasi 

pemasaran terpadu, untuk menghubungkan pelanggan atau calon 

pelanggan dengan suatu merek atau perusahaan, kegiatan kehumasan 

dibutuhkan sebagai jalur yang potensial untuk mempengaruhi atau 

memberi efek langsung kepada perilaku khalayak yang menjadi sasaran. 

Kegiatan kehumasan pula menjadi salah satu elemen penyusun 

komunikasi pemasaran terpadu yang penting digunakan untuk mencapai 

hasil maksimal dari sebuah kegiatan pemasaran. 22
 

 
2. Komunikasi persuasif 

a. Pengertian Komunikasi Persuasif 

Dalam komunikasi persuasif (persuasi) ini yang dikehendaki justru 

perubahan perilaku, keyakinan, dan sikap yang lebih mantab seolah- 

olah perubahan itu bukan atas kehendak komunikator akan tetapi justru 

atas kehendak komunikasi sendiri. Komunikasi persuasi selalu ditunjuk 

kepada suatu usaha untuk mendorong agar komunikan mengubah 

perilaku, keyakinan dan sikapnya seolah-olah atas kehendak sendiri 

dan bukan karena paksaan atau dorongan orang lain.Persuasi dalam  

arti semurni-murninya, yaitu menggunakan informasi tentang situasi 

psikologis dan sosiologis serta kebudayaan dari komunikan, atau 

memengaruhinya dan mencapai perwujudan dari apa yang diinginkan 

oleh message dan kegiatan hubungan komunikasi akan berhasil sedikit 

ataupun sama sekali akan gagal.18
 

 

 
2121 Morissan. 2010. Periklanan komunikasi pemasaran terpad. Jakarta : Kencana Pranada 
Mediya Group. Hal 12 
22 https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/actadiurna/article/view/15495/15036 
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b. Metode Pelaksanaan Komunikasi Persuasif ada beberapa jenis yang 

telah dikemukankan oleh para ahli antara lain 

a. Metode Partisipasi (Keikutsertaan/peran Peserta). Yaitu 

mengikutsertakan sekelompok orang , khalayak atau public ke 

dalam suatu kegiatan agar timbul saling pengertian dan menghargai 

antara mereka (yang diajak/menyertakan dan yang 

diajak/disertakan). Metode partisipasi ini cukup positif kerena 

potensi dapat menghilankan prasangka (prejudice) antar individu, 

antarkelompok, antarbangsa, atau antar negara. 

 
b. Metode Asosiasi (menghubungkan) , yaitu penyajian suatu pesan 

yang dihubungkan dengan peristiwa atau objek yang popular atau 

icon tertentu yang menarik perhatian public, baik itu berupa orang 

(tokoh politik, olahragawan, actor/aktris,ilmuwan terkenal dan lain- 

lain) maupun peristiwa. 

 
c. Metode “Icing Divice” (menanamkan kesan), yaitu menyajikan 

suatu pesan dengan menggunakan “emotional appeal” ( 

menggugah rasa, membangkitkan emosi) agar menjadi lebih 

menarik, memberikan kesan mendalam yang tidak mudah 

dilupakan dan lebih menonjol daripada yang lain 

 
d. Metode “pay off idea” (menjajikan Hasil/Imbalan) yaitu penyajian 

pesan yang menjanjikan imbalan, yang mengandung sugesti, janji, 

anjuran, himbauan, bahwa bila anjuran itu dipatuhi/ditaati atau 

dilaksanakan, maka hasilnya akan memuaskan. 

 
e. Metode “Fear Arrousal” (memicu kecemasan),yaitu menyajikan 

suatu pesan yang menimbulkan rasacemas ,khawatir atau takut, 

bahwa bila tidak mematuhi pesan atau informasi yang 

dikemukakan , maka akibatnya akan buruk atau merugikan. 
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c. Model Komunikasi Persuasi 

Menurut Otto Lerbinger di dalam bukunya Design for persuasive 

communication, ada beberapa model untuk merekayasa persuasi, 

antara lain sebagai berikut. 

1) Stimulus respons 

Model persuasi ini cara yang paling sederhana, yaitu berdasarkan 

konsep asosiasi. Misalnya jika seseorang selalu kelihatan berdua 

terus-menerus sepanjang waktu dan satu saat hanya terlihat sendiri, 

maka orang lain akan merasakan ada sesuatu yang kurang lengkap 

dan sudah dipastikan orang akan bertanya ke mana temannya itu. 

Melalui slogan atau magic word tertentu dalam iklan seperti kata- 

kata “three in one”, orang akan ingat pembatasan penumpang 

minimal tiga orang dalam satu mobil ketika melewati Jalan 

Protokol, Jalan Tamrin, dan Jalan Sudirman, Jakarta pada jam 

tertentu. Oleh karena itu, untuk mengingatkan orang, kata-kata 

populer “Three in one” tersebut digunakan pada produk shampoo, 

Dimension. 

2) Kognitif 

Model ini berkaitan dengan nalar, pikiran dan rasio untuk 

peningkatan pemahaman, mudah dimengerti, dan logis bisa 

diterima. Dalam melakukan persuasi pada posisi ini, komunikator 

dan komunikan lebih menekankan penjelasan yang rasional dan 

logis. Artinya, ide atau informasi yang disampaikan tersebut tidak 

bisa diterima sebelum dikenakan alasan yang jelas dan wajar. 

3) Motivasi 

Motivasi yaitu persuasi dengan model membujuk seseorang agar 

mau mengubah opininya atau agar kebutuhan yang diperlukan 

dapat terpenuhi dengan menawarkan sesuatu ganjaran tertentu. 

Dengan memotivasi melalui pujian, hadiah, dan iming-iming janji 

tertentu melalui berkomunikasi, maka lambat-laun orang 

bersangkutan bisa mengubah opininya. 
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4) Sosial 

Model persuasi ini menganjurkan pada pertimbangan aspek sosial 

dari publik atau komunikan, artinya pesan yang disampaikan itu 

sesuai dengan status sosial yang bersangkutan sehingga proses 

komunikasi akan lebih mudah dilakukan. Misalnya, kampanye 

iklan mobil mewah lebih berhasil kalau menonjolkan sesuatu yang 

“prestise” daripada menampilkan kelebihan mesin dan irit bahan 

bakarnya karena konsumen berduit lebih memperhatikan 

penampilan status sosialnya. 

5) Personalitas 

Model persuasi di sini memperhatikan karakteristik pribadi sebagai 

acuan untuk melihat respon dari khalayak tertentu. 

 
3. Teori Bauran Pemasaran 

Penelitian ini didasarkan pada teori bauran promosi. Bauran 

promosi (promotion mix) merupakan paduan spesifik hubungan 

masyarakat, iklan, promosi penjualan, penjualan personal, dan sarana 

pemasaran langsung yang  digunakan  perusahaan  untuk  

mengkomunikasi  kan  nilai  pelanggan  secara  persuasif   dan 

membangun hubungan pelanggan.23 Bauran promosi (promotion mix) 

suatu kesatuan dari berbagai strategi untuk mendapatkan target dari 

perusahaan poin-poin yang dimiliki oleh teori ini merupakan kombinasi 

yang tepat untuk pemasaran yang ditujukan kepada pelanggan. tentunya 

mereka tidak akan lepas dari proses untuk pencarian produk yang tepat 

harga yang tepat tempat yang tepat serta promosi yang tepat juga dimana 

promosi ini juga tidak serta merta pada satu channel saja terdapat iklan dan 

perjuangan personal yang tidak bisa lepas dari itu. bauran pemasaran 

sebagai serangkaian variabel pemasaran terkendali yang dipakai oleh 

perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang dikendalikan perusahaan, 

dari pasar sasarannya, bauran pemasaran terdiri atas segala hal yang bisa 

 
 

23 Philip Kotler, Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip. Pemasaran. (Jakarta: Erlangga, 2006), 
hlm. 135 
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dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaa nproduknya. 

Variabel-variabel yang dapat mempengaruhi pembeli adalah yang disebut 

7P (Product, Price, Place, Promotion, Participant, Prosess, dan People 

Physical evidence).24 Untuk mencapai tujuan perusahaan dalam bidang 

pemasaran sesuai target yg telah ditentukan, pedoman yang mampu 

diandalkan pemimpin perusahaan itu penting. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang menggunakan unsur variabel keempat tersebut sangat 

diperlukan dalam kegiatan pemasaran untuk dijadikan trigger. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
24 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran: (Jakarta: PT. Indeks, 2009), hlm. 
189 
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BAB III 

PENYAJIAN DATA 

 
A. Profil data 

1. Deskripsi Subyek Penelitian 

Dalam sebuah penelitian, subjek penelitian atau informan  

sangatlah  penting  bahkan  kunci  utama.  Sebab,  subjek  

penelitian adalah orang  yang  benar-benar  tahu  dan  terlibat 

dalam suatu penelitian, serta mendukung peneliti untuk 

memperoleh data atau informasi yang  nantinya  data  tersebut  

akan diolah, dianalisis, dan disusun  secara  sistematis  oleh  

peneliti 

a. Nama : Anisa Mayasari 

Pendidikan terkahir :  S1 

Status : Pemilik Lasagna Larise 

b. Nama :Astrid Fadila 

Pendidikan terkahir :S1 

Status : Sales online Lasagna 

Larise 

c. Nama : Windy Setia Nova 

Pendidikan terkahir :  S1 

Status : Reseller Lasagna Larise 
 
 
 
 

2. Deskripsi Obyek Penelitian 

Peneliti disini meneliti  brand  lasagna  larise  di  bidang  

pemasaran dan sistemasi komunikasinya. Dimana peneliti 

menggunakan kajian ilmu yang berkaitan dengan komunikasi 

pemasaran guna mengetahui hasil penelitian. 
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3. Deskripsi lokasi penelitian 

Penelitian  dilakukan  di  lokasi yang terkait dengan pemasaran 

brand lasagna larise 

a. Profil Lasagna Larise 

Lasagna larise adalah sebuah brand yang muncul pada 

tahun  2017.  Saat  ini  lasagna  larise  telah  memiliki   

sebuah outlet di  sebuah  mall  di  Surabaya  tepatnya  di  

PTC mall dan letaknya berada di studio  food  court  

Pakuwon Mall. Outlet dari lasagna  Lasrise  ini  sendiri  

masih belum lama berdiri tepatnya masih  dibuka  pada  

bulan Oktober 2018 yang lalu,  namun  dibalik  itu  

perjalanan  Lasagna  Lasrise  sudah  cukup  panjang  dan  

bisa diakui ketenarannya.  Produk  Lasagna  Larise  ini 

sendiri pernah memproduksi dalam 1 bulan 1800 pack 

produk.  Dan  kini  Lasagna   Larise   telah   berkembang 

yang dulunya hanya bisnis kecil-kecilan yang berada di 

lingkup komplek perumahan  dan  kajian-kajian,  kini  

lasagna larise telah  berkembang  menjadi  sebuah  brand 

yang cukup dikenal dan tidak  hanya  di  Surabaya  saja  

brand juga sudah tersebar di berbagai kota di Indonesia 

misalnya di  Jakarta,  Padang,  Palembang,  Batam,  

Semarang dan lain sebagainya. banyak  kota-kota  besar  

yang sudah menjadi Mitra dari lasagna Larisse. 

Bisnis ini berawal dari keinginan  dari  ibu  Anisa  

Mayasari sendiri untuk melakukan sebuah  perubahan  

dimana  basic  dari  Ibu  Maya  ini  sendiri  yaitu  pemilik  

dari  brand  lasagna  larise  ini  dulunya  adalah   seorang 

agen asuransi  yang  sudah  cukup  lama  beliau  dulunya 

telah  menjadi  agen  asuransi  semenjak  tahun   90-an 

sampai pada akhirnya pada tahun 2015 Ibu Maya 

memutuskan untuk berhenti dari pekerjaannya atas dasar 

hijrah dan ingin memperbaiki diri. Ibu Maya mengatakan 
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bahwa pekerjaan yang dilakukannya menurutnya sudah 

waktunya dihentikan meskipun  penghasilan  yang 

didapatkan  tidak  dibilang  kecil  namun  keteguhan  hati  

dari Ibu Maya untuk  berhenti  akhirnya  membuatnya  

mantap memutuskan untuk resign dari  pekerjaannya.  

Setelah  memutuskan  keluar  dan  berhijrah   kemudian 

beliau  berpikir  bagaimana  caranya  mengisi  waktu 

luangnya selain menjadi ibu rumah tangga dari 2  orang  

anak. Pada awalnya  Ibu  Maya  mencari  cara  untuk  

mengisi waktu luangnya. Mulai dari berjualan sendok  

sampai berjualan peralatan kesehatan sudah dilakoni  oleh  

ibu Maya. sebenarnya Ibu Maya sendiri merasa  bahwa  

beliau tidak begitu berbakat di bidang penjualan namun 

beliau memanfaatkan channel-channel yang dimiliki untuk 

meningkatkan penjualannya, begitu juga yang dilakukan 

sekarang. Dan setelah perjalanan yang panjang  akhirnya 

pada suatu waktu  Ibu  Maya  menemukan  1  orang 

temannya yang bisa membuat  Lasagna  dan  rasanya  

menurut Ibu Maya sangat enak dan tidak ditemui  di 

manapun. Akhirnya  Ibu  Maya  memutuskan  untuk  

mencoba menjualkan produk dari temannya tersebut dana 

mathlaun banyak  yang  tertarik  dengan  produk  tersebut  

dan penjualan itu terus  berlanjut  sampai  pada  akhirnya 

pada  suatu  waktu  teman  dari  Bu  Maya  memutuskan 

untuk pindah rumah  ke  daerah  Batam.  Kemudian  ibu 

Maya merasa bingung jika  temannya  pergi  maka  usaha  

apa lagi yang akan dilakukan oleh ibu  Maya  akhirnya  

teman dari Ibu Maya berbaik hati  untuk  mengajarkan 

kepada Ibu Maya  resep  dari  lasagna  larise  ini.  Dan  

setelah itu Ibu banyak  meminta  izin  kepada  temannya  

yang membagikan  resepnya  itu  bawa  resep  yang  

diajarkan ini akan dijual kan ke depannya dan teman 
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dari Ibu Maya  ini  Dengan  leluasa  mengatakan  bahwa 

boleh produk ini atau resep ini diperjualbelikan  karena  

teman  dan  ibu  meyakini  merasa   bahwa   membagikan 

ilmu saja itu sudah cukup berpahala  apalagi  nanti  kalau  

bisa bermanfaat bagi orang lain. Dan dari situlah yg 

bunganya mulai untuk mengembangkan resep dari  teman  

ibu Maya ini. Pada awal usaha ini  dirintis  tidak  

memerlukan modal banyak  karena  bahan-bahan  yang  

dibeli benar-benar dari uang belanja  bulanan  dan  Ibu 

banyak melakukan semuanya sendiri  baik  dari  belanja 

bahan kemudian memasak produk rasanya sendiri. Pada 

awalnya produk ini diperkenalkan dari acara acara kajian 

yang diikuti oleh ibu Maya Kemudian dari  situ  orang-  

orang  semakin  tertarik  dan  ketika  ada  acara  sulfa 

akhirnya lasagna ini mendapatkan pesanan perlahan-lahan 

kemudian lambat laun akhirnya semakin banyak pesanan. 

Lumayan mulai merambah untuk membagikan produknya 

karena media dan menggunakan  relasi  dari  teman- 

temannya yang  juga  memiliki  atau  yang  terbiasa  

berjualan sehingga tidak terlalu kesulitan  dalam  

memasarkan produknya teman-teman yang biasa berjualan 

ditawarkan langsung untuk menjadi reseller jadi sekali 

pemesanan biasanya langsung dalam jumlah yang cukup 

banyak.  Sampai  pada  akhirnya  pada  tahun  awal  awal 

awal 2018 Indonesia memutuskan  untuk  minta  bantuan  

dari putranya untuk membantu  memasarkan  karena  

putranya sendiri merupakan  seorang  pembisnis  akhirnya 

ibu Maya meminta  bantuan  dari  putranya.  Selama  

beberapa  bulan  di  awal-awal  putranya  yang  bernama 

Rafli yang berusaha untuk mencarikan pasar dari produk 

lasagna larise ini. Dan pada pertengahan tahun 2018  

akhirnya produk nasional dari sini mulai diperkenalkan 
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ke berbagai wilayah di  Indonesia  dengan  iklan.  Dari  

sinilah  nama  lasagna  larise  mulai  dikenal  di  berbagai 

kota di Indonesia. Dan pada akhirnya  Ibu  Maya 

memutuskan untuk berinovasi dan  meningkatkan  nama 

besar dari brand ini dengan  cara  membuat  outlet  tetap  

yang berada di studio foodcourt Pakuwon Mall. 

 
B. Deskripsi Data Penelitian 

a. Data penelitian 

Berikut  beberapa data yang peneliti temukan 

ketika melakukan observasi, dan wawancara : 

1. Produk 

 
a) Produk jadi 

 
Produk jadi tersedia di lasagna larise, 

disini  produk  jadinya  merupakan  

lasagna yg fresh dan siap makan atau 

ready to eat. Disini Lasagna larose 

menawarkan 4  varian  yang  sudah 

tersedia yaitu varian beef original, beef 

blackpepper,  chicken  cheese  dan   Mac  

n cheese. Sampai saat ini varian beef 

original dan mac n cheese masih jadi 

favorit para pecintanya. 

b) Produk setengah jadi 

Selain  menyediakan  produk   jadi 

Lasagna larise juga  tersedia  dalam  

bentuk  frozen.  Produk  ini   biasanya 

lebih dikhususkan untu pengiriman luar 

kotan atau yang akan dibawa keluar 
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kota. Dalam kondisi beku Lasagna ini  

bisa tahan samapi 3 bulan di  dalam 

freezer dan bisa di hangatkan di 

microwave atau magic com sebelum 

kemudian disajikan dan siap dimakan. 

2. Harga 

Selayaknya penjelasan sebelumnya , produk dari 

lasagna larise ini terdapat  2  jenis  yaitu  produk 

jadi dan yang setengah jadi. Untuk penentuan 

harganya menyesuaikan juga dengan lokasi dan 

jumlah pengambilan tentunya karena sistem 

penjualannya juga dengan sistem reseller. Untuk 

produk yang dijual  secara  online  di  berikan  

harga 55rb perpack nya  untuk  pembelian  

customer dan untuk penjualan di outket 60rb ,  

untuk para reseller dropshipp mrnyrsuaikan yang 

diambil variannya. Untuk family pack dan 

disediakan juga single pack khusus  di  outlet. 

Harga yang berbeda  ini  tentunya  tidak  serta  

merta hanya berbeda begitu saja. Tapi untuk 

penjualan secara  online  tidak  disubsidi  ongkir 

jadi terdapat  ongkos  pengiriman  ke  lokasi 

pembeli (area Surabaya dan sekitarnya) untuk di 

outlet disediakan pilihan single pack dan selalu 

diadakan  promo  yang   berbed-beda   tiap 

bulannya begitu pula yang dilakukan di bazar-  

bazar yang selama ini diikuti. 

3. Tempat (Place) 

Dalam proses pemasaran tentu ada temat yg 

digunakan untuk transaksi , disini pihak lasagna 

larise memiliki outlet yang dipergunakan untuk 
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transaksi pembelian, namu gudang produksi juga 

dijadikan tempat transaksinya  serta  kantor 

putranya yang hanya selisih 1 petak  dari  rumah  

ibu Maya. Selain itu proses pemasaran ini juga 

dilakukan  di  area  bazar-bazar   guna 

meningkatkan produktivitasnya pihak lasagna 

memutuskan mengikuti event bazar-bazar guna 

meningkatkan penjualannya.  Secara  online 

terdapat nomor cantact person yang juga 

dicantumkan pada box kemasan guna 

mempermudah pembeli jika ingin melakukan  

repeat order di kemudian hari. 

 
4. Promosi 

Promosi adalah  aspek  yang  penting  dalam  

perihal pemasaran berkaitan adanya iklan yang 

berfungsi sebagai penyebar informasi kepada 

khalayak. Dalam promosi juga terdapat beberapa 

strategi yang harus dilakukan sperti halnya yang 

dilakukan pihak Lasagna Lasrise dalam 

meningkatkan penjualannya. Beberpa promonya 

seperti beli 1 pack family gratis 1 pack  single  

untuk pembelian di outllet. Sementara via online 

diberian promo minimal order 10 subsidi free 

ongkir ke seluruh kawasan pulau jawa. 

b. Hasil penelitian 

Pada bagian ini merupakan bagian tahap terpenting  

dalam proses penelitian ini yang dimana merupakan kegiatan 

pengumpulan data, yaitu menjelaskan data yang diperoleh. Setelah 

semua hasil data dan fakta di lapangan  dikumpulkan  lalu  disusun  

dan  diolah  sehingga  menghasilkan  sebuah  kesimpulan  yang 

bersifat general. Maka dari itu peneliti harus memahami berbagai 
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hal yang berkaitan dengan segala aspek  yang  dibahas  baik  

pemasaran maupun dari brand itu sendiri. 

Proses  pengumpulan  data  ini  sendiri  dilakukan   

dengan proses wawancara yang berlokasi di rumah owner dari  

Lasagna Larise yang bertempat di Palm Spring Regency blok 

G.41  Jambangan.Dari  penelitian  ini  peneliti  memeperoleh  data  

dari Anisa Mayasari yang merupakan owner dari produk Lasagna 

Larise. Kebetulan dalam proses menuju wanwancara ini  cukup 

melalui banyak drama karena ibu Maya ini  sendiri  tidak  selalu 

berada  dirumah,  dan  dalam  beberapa  kali  janji   pertemuan  

terpaksa harus ditunda karena ada kegiatan lain yang tidak bisa 

ditinggalkan oleh ibu Maya sendiri maka saya menunggu sampai 

waktunya benar-benar tepat sampai akhirnya bisa bertemu dengan 

beliau untuk ditanya-tanyai lebih lanjut dan detail. 

Dan dari proses wawancaratersebut saya menemukan sebuah 

alasan mendasar dari hadirnya brand Lasagna larise ini. 

 
“dulu  awalnya  karena  setelah  keluar  dari  

asuransi itu mau ngisi kegiatan  gitu  mbak.  Awal-awal 
dulu nggak langsung jualan  ini  tapi  jualan  yang  lain  
dulu jualan sendok-sendok pernah mbak sama jualan  
celana kesehatan itu mbak. Sampai akhirnya  jualan  
lasagna ini mbak, itu  juga  awanya  saya  cuma  jual-  
jualin juga  lalu  dibawa  ke  pengajSian  saya  banyak  
yang suka , orang rumah juga pada cocok  gitu  mbak. 
Kalau cari produk produk lainnya itu nggak ada yang 
cocok, kalau rasanya yang ini  itu  emang  beda  serumah 
ini suka akhirnya mulai juga ada pesanan dari  temen  
temen pengajian pelan-pelan makin lama ada aja yang 
pesen buat acara acara gitu juga mbak” 
25 

 

Dari paparan percakapan tersebut dapat kita maknai juga bahwa 

proses yang dilalui awalnya  juga  tidak  hanya  seta  merta  dari  

media tapi juga dengan WOM atau World of Mouth. Berawal 

 
 
 

25 Hasil wawancara dengan ibu maya owner Lasagna Larise 
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dai di tawarkan ke lingkungan terdekat, promosi yang dilakukan 

diawal ini tanpa disangkan akan jadi sebesar ini. 

 

“ini kita lagi bikin 2 resep baru yang chicken  alfredo 
sama lasagna veggie  itu  buat  yang  vegetarian.  Cuma  
ini masih belum jalan soalnya bahannya belum  nemu 
yang pas disini, adanya di malang. Kan maunya buat 
inovasi baru produknya gitu tapi belum bisa produksi 
kalau sekarang.” 

 

Dari paparan yang  disampaikan  ibu  Maya  bisa 

diketahui  produk   yang  akan  diluncurkan  oleh   lasagna  larise 

ini menjawab kebutuhan pasar yang ada.  Seperti  yang  sama- 

sama kita ketahui juga bahwa produk ini adalah sesuatu yang 

memiliki nilai guna atau dibutuhkan oleh konsumen serta  hal  

yang dilakukan oleh pemilik brand lasagna larise ini juga 

merupakan inovasi untuk lebih mengembangkan dan 

memperkenalkan produknya untuk inovasi baru sehingga orang-

orang  akan  lebih  tertarik  karena  adanya  menu-menu  baru 

khususnya untuk para pelanggan lama namun ini  juga  berlaku 

untuk pelanggan baru. 

 

“iya dari kemarin sih udah pada nanyain kan  
sempet  ada  bocoran  kalau  mau  ada  2  menu  
baru jadi mereka pada nanyain terus kapan nih 
jadinya  pengen  nyobain  aku  udah   mau  pasarin 
di sini juga kayaknya enak gitu sih ya udah nanya-
nanya gitu kapan ready"26

 

Melalui informasi dari salesnya pun  bisa  diketahui  bahwa  

inovasi  ini  juga  ditunggu-tunggu oleh para resellernya. 

 

“kalau untuk harganya yang baru nanti ikut 
disamain sama yang di pelajari Rp 60.000 kalau 
untuk yang menu baru karena  emang  baru  juga 
kan   cuma  ini  juga  belum   siap,  kalau   yang   Rp 
55.000 itu sih nggak ada  masalah  ya  soalnya  ya 
ya mungkin konsumennya juga udah pada tahu 
kalau   ini   kan   juga   bukan   biasa   makanannya 

 
 

26 Hasil wawancara dengan astrid sales online lasagna larise 
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bukan makanan biasa gitu jadi rp55.000 masih 
termasuk pasrah  dengan  produknya  secara  ini  
kan emang bahan bakunya juga enggak kayak 
makanan pada umumnya gitu”27

 

“iya sih Mbak kalau  harga  sebenarnya  yang  
paling ada yang cuma nanya nggak  bisa  kurang  
nih harganya itu ya paling cuma nggak tahu ya 
bercanda bercanda aja kayaknya paling jauh  gitu 
aja sih nggak ada  yang  sampai  aneh-aneh  ya  
tetep beli  juga  sih  harga  segitu,  mereka  juga 
pada suka sih”28

 

Dapat kita maknai  dari  paparan  kedua  informan  diatas  dari  

segi  harga  produk  ini  dirasa  sudah  cukup  tepat  untuk 

mematok harganya karena dari kondisi di  lapangan  resellernya 

pun merasa yang  untuk  harga  jualnya  sudah  cukup  tepat  

karena memang mereka sudah menempatkan pasarnya dengan 

baik. 

“kalau dulu semua variannya itu rp55.000 tapi 
setelah kelihatan polanya jadinya beberapa bulan 
dilihat produk mana yang paling best seller yang 
kebetulan dua varian itu Vivo original sama Mac n 
cheese itu penjualan nya bagus jadi akhirnya dia 
memutuskan untuk harganya disesuaikan karena 
tentunya sesuai target pasarnya maka harganya di 
website dinaikkan rp2.000 tapi untuk komisi yang 
risoles juga sama ikut naik juga jadi kita juga 
menyesuaikan keuntungan dari mereka juga tetap 
banyak dan produksi kita juga tetap jalan” 

 

Disini kita mendapati bahwa penentuan harga on demand berlaku 

juga menyesuaikan target pasarnya. 

 

“untuk penjualan kita juga open reseller untuk 
meningkatkan jumlah pembelian jadi dikasih 
promo-promo juga beli 10 pack harganya  
rp470.000 jadi setiap paketnya dapat  harga 
rp47.000 kalau untuk area Jawa sama bali itu free 
ongkir , kalo untuk yang di luar Jawa itu ada ongkir 
tapi di diskon 50% tapi untuk beberapa bulan 
terakhir kita masih off sementara karena kondisi 

 

27 ibid 
28Hasil wawancara dengan Reseller lasagna larise Windy Setia Nova 
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cargo pesawat mengalami kenaikan yang drastis 
yang biasanya cuma rp20.000 per kg sekarang bisa 
sampai 30-40 ribu per kilo dan hitungan cargo 
minimalnya 10 kilo jadi meskipun nggak sampai 10 
kilo barangnya akan kelihatan tuh rp300.000 untuk 
ongkirnya saja jadi kita juga memikirkan untuk 
biaya produksi biaya promosi dan lain-lain. tipis 
jadinya”29

 

Penyesuaian harga ini juga dibarengi dengan promosi untuk 

meningkatkan penjualan juga tentunya seperti yang telah 

dipaparkan informan dalam kutipan percakapannya. 

 
“kalau untuk pemasangan iklan itu ada sendiri untuk baca 
iklannya biasanya beda-beda cuman itu semua udah 
disesuaikan dengan paket yang ditawarkan kalaupun 
mereka beli aja juga kan ada harganya sendiri mereka dapat 
harga Rp 55.000 itu jadi semua udah termasuk HPP biaya 
promosi biaya pengiriman itu sudah diperhitungkan 
matang-matang”30

 

Penyesuaian harga itu juga menyesuaikan dengan budget budget 

yang lain untuk harga produksi dihubungkan dengan biaya 

pengiriman biaya promosi biaya untuk packaging dan lain 

sebagainya semua sudah diperhitungkan sehingga laba yang 

mereka dapatkan akan lebih optimal karena perhitungan yang tepat. 

 

“ya kalau yang lain paling ada sih yang kompetitor cuma 
udah pernah nyoba beli tapi rasanya juga nggak nggak ada 
nggak cocok gitu , ya kita tentuin harganya juga sesuai rasa 
juga itu malah komputer tomat matang harganya lebih 
mahal tapi menurut saya ya masih mendingan lasagna 
larise”31

 

keberadaan kompetitor juga turut andil dalam penentuan harga 

produk lasagna larise ini 

 

“kalau prosesnya jadi sebar iklan di media habis itu 
kalau mereka tertarik mereka klik iklannya nanti 
udah otomatis terhubung ke WhatsApp nya admin 

 
 

29 Wawancara dengan Astrid 
30 ibid 
31 Wawancara dengan Ibu Maya 
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selain itu admin mulai edukasi dari mulai nanyain 
nama terus asalnya sudah tahu paket lainnya apa 
belum kan kita juga menyediakan website jadi 
berapa orang udah tahu beberapa yang lain nggak 
itu perlu di edukasi lagi. jadi buat yang di edukasi 
keseluruhan itu kita malah lebih banyak kasih 
informasi ada yang aktif ada yang cuma ya ok gitu- 
gitu ya ada macem-macem ya yang penting kita 
tugasnya mengedukasi semua calon konsumen atau 
lead yang masuk gitu”32

 

untuk proses iklannya secara tidak langsung digabungkan 

proses direct selling langsung melakukan penjualan 

 
“ soal hambatan biasanya itu ya orang-orang tuh 
enggak mau ngambil ke stasiun karena ini 
produknya kan nggak bisa ya JNE kita kirimnya 
pakai kargo kereta api jadi mereka memiliki stasiun 
karena kita juga mau menjaga kualitas produk 
tentunya kita sampai di pembeli itu  kondisinya 
jelek nanti kan malah nggak bisa dijual juga, tapi 
sekarang udah pake sistem dropship jadi udah 
lumayan terbantu”33

 

“kalau di outlet sih saingan nya biasanya tuh ya 
karena kebetulan ototnya itu di depan bakmi GM 
jadi ya lumayan saingan nya orang-orang kan pasti 
lebih milih yang kaya lebih punya nama dan dia 
berani pakai apa diskon-diskon dari ovo kayak gitu 
gitu kalau di lasagna nggak pakai soalnya itu riba 
gitu ya,kita pakai promo-promo yang mandiri aja 
beli satu gratis satu kayak gitu gitu”34

 

 
 
 

Dengan hambatan yang ada tim lasagna larise masih bisa mengatasi dengan 

inovasi-inovasi yg diberikan.demi kepuasan para pelanggannya. 

 
 
 
 
 
 
 
 

32 Wawancara dengan astrid 
33 ibid 
34 Wawancara dengan ibu Maya 
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C. Korelasi dengan nilai Islam 

 
Menurut penelitian yang telah dilakukan , selain melakukan usah usaha penjualan 

tim Lasagna Larise ini juga melakukan usaha-usaha lain diantaranya adalah 

dengan menanamkan nilai spiritual dalam tim. Dalam prosesnya Lasagna Larise 

ini sebisa mungkin menghindari proses yang menggunakan hal-hal yang sejenis 

riba. Sempat ada penawaran dari pihak OVO ataupun GOPAY di outlet mereka 

yang bertempat di PTC Mall. Tentunya hsl ini merupakan hal biasa melihat situasi 

saat ini yang lumrahnya seperti kawasan kota kota besar lainnya sudah 

terakomodasi dengan dua perusahaan besar tersebut. Peneliti juga menemukan 

sebuah plakat besar dari OVO yang berada di rumah pemilik dari Lasagna Larise 

ini. Namun kemudian peneliti menanyakan kejelasannya, menurut pengakuan Ibu 

Maya beliau sudah menolak penawaran dari pihak OVO mengenai kerjasama 

ataupun vouchervoucher yang diberikan, namun entah kenapa beliau mendapati 

sebuah plakat besar di tokonya yang kemudian beliau bawa pulang dan tidak 

dipergunakan akhirnya. Menurut Ibu Maya, hal itu tidak sesuai dengan syariat 

agam Islam karena mengandung unsur riba di dalamnya. Seperti dalam firman 

Allah. 

 

 
 

Artinya : Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan riba 

dengan berlipat ganda dan bertakwalah kamu kepada Allah supaya kamu 

mendapat keberuntungan. Peliharalah dirimu dari api neraka, yang disediakan 

untuk orang-orang yang kafir.” (Qs. Ali Imron [3]: 130) 

 

Serta dalam hadist\ 

 
“Diriwayatkan oleh Abu Said al – Khudri bahwa Rasulullah SAW bersabda, 

“Emas hendaklah dibayar dengan emas, perak dengan perak, gandum dengan 

gandum, tepung dengan tepung, kurma dengan kurma, garam dengan garam, 

bayaran harus dari tangan ke tangan (cash). Barangsiapa memberi tambahan 

atau meminta tambahan, sesungguhnya ia telah berurusan dengan  riba. 

Penerima dan pemberi sama – sama salah.” (HR. Muslim) 
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 مِ  (٨٧٢) ن
 م ينِ 

 ؤۡ 

تنك
 ُ
 م

ٰ  بَ   ن واْ ٓ
 ر ِ  لٱ نم

ام
 ىقِ  

اورذو
 ْ 

اوُ قّ َ تٱ لَّلَ 
 اء ٱ ْ 

 ْ اوُ نمَ 

 ّ َ لٱ
 ھا نيذِ 

 ّ ُ يَ أٰ ٓ  ـ يَ 

 
 

Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan tinggalkan sisa riba 

[yang belum dipungut] jika kamu orang-orang yang beriman. (QS: Al Baqarah: 

278) 

 
Dalam perjalanannya samapi detik ini beliau mengusahakan agar seluruh 

karyawannya juga menerapkan hal baik seperti menganjurkan sholat dhuha serta 

membaca ayat ayat AlQuran setiap hari meskipun di waktu kerja. Beliau 

mengijinkan para karyawannya melakukan rehat untuk dhuha bahkan 

menganjurkannya. Selain duniawi beliau memikirkan barokah pula bagi seluruh 

timnya. Seperti dalam firman Allah berikut ini 

 

 لِ  فْ  مُ 
 ه نَ  وْ  هُ 

 لْ  ا مُ 

 َ لوْ 
 وأُ  كئِ 

 نْ  مُ  لْ  ا
 ع رِ  كَ 

 نِ 

 هَ  نْ  يَ 

 وف نَ  وْ 

 لْ  ابِ   نَ  وْ  رُ 
 و وْ  رُ  عْ  مَ 

 مُ  ْ أيَ 

 يْ 
 رِ 

 خ

 ىَ لاِ  نَ 
 وْ ع لا

 ُ ا

 َ   ُ ةمّ

 نْ  م دْ  يَ 

 مْ  كُ 

 نِ  كُ  تلْ  وَ . 

 
 
 

Artinya : Dan hendaklah di antara kamu ada segolongan orang yang menyeru 

kepada kebaikan, menyuruh (berbuat) yang makruf, dan mencegah dari yang 

mungkar. Dan mereka itu lah orang-orang) yang beruntung (Ali Imran :104 

 
 

 
Serta dari Abu Hurairah Radhiyallahu anhu menyatakan bahwa Rasûlullâh 

Shallallahu ‘alaihi wa sallam bersabda, 

 
 

 

 مَ  و ىَ ل  اعد

 نْ 

ئيْ 
 ،اً 

 ش

 وْ  جُ  ُ أ
 م مْ  هِ  رِ 

 نْ 

 ذَ 
 ص كلِ 

  
نْ 
ق
 ُ 
 لَ

 بِ  َ ت 

 نْ م ُ هعَ 

 جُ  ُ أ
 رِ  وْ 

 ل

ثم
 ْ 

 َ لأْ ا
 م رِ  جْ 

 نَ 

 نَ 

هَ ل
 كا ُ 

 
د ً
 ه ى

َ لِ إ

 دعا ى

 نْ  م
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 مِ  اَ ثآ اً ئيْ  ش

 نْ م مْ  هِ 

   ص
 كلِ 

  
نْ 
ق
 ُ 
 لَ

 بِ  َ ت 

 نْ م ُ هعَ 

 اَ ثآ
 ل مِ 

ثم
 ْ 

 ْ  ا

 ْ ثلِْ 
 نَ م مِ 

 يْ 
 هِ 

 َ لع

 َ
 ن

 كا

 ، ةٍ  َ للََ  ض

 

“Barangsiapa mengajak (manusia) kepada petunjuk, maka baginya pahala seperti 

pahala orang yang mengikutinya tanpa mengurangi pahala mereka sedikit pun. 
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Dan barangsiapa mengajak (manusia) kepada kesesatan maka ia mendapatkan 

dosa seperti dosa-dosa orang yang mengikutinya, tanpa mengurangi dosa mereka 

sedikit pun.” 
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BAB  IV  

ANALISIS DATA 

A. Hasil Temuan Penelitian 

 
Pada  bab  iini  peneliti  akan  memaparkan  

analisis  data,  yang  dimana  analisis  data  ini  merupakan 

hasil analisis yang dilakukan oleh peneliti dari hasil 

wawancara dengan subjek dan objek penelitian. Observasi 

berarti peneliti melihat dan mendengarkan  apa  yang 

dilakukan dan diucapkan atau diperbincangkan oleh para 

responden atau informan, dan bahkan saat mereka tidak  

merasa jika sedang diamati.35 Dari proses observasi dan 

wawancara yang telah dilakukan oleh  peneliti  yang  

kemudian  peneliti  mengamati  bagaimana   proses 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pihak lasagna 

larise dalam meningkatkan brand awareness nya atau 

meningkatkan kenamaan produknya. 

Data yang telah peneliti peroleh dari hasil 

wawancara  informan  serta  proses  pengamatan   yang 

telah dilakukan informasi selama  beberapa  waktu  

kemarin, kemudian data disusun oleh peneliti dan 

dianalisis, metode yang peneliti gunakan  ini  adalah 

metode deskriptif dimana metode deskriptif ini adalah  

suatu metode yang mempelajari masalah dan tata cara 

berlaku dalam masyarakat serta situasi dan  kondisi  

tertentu yang memiliki sebuah tujuan untuk 

 
 

35 Hamidi, Metode Penelitian Kualitatif. (Malang: Universitas Muhammadiyah 
Malang,2004), hal. 74. 
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menggambarkan  fenomena  secara  sistematis   pada 

bidang tertentu secara faktual  dan  cermat.  Proses  itu  

baik itu yang telah peneliti  amati  dari  outlet  langsung 

dari kantor pemasarannya dan saat di rumah produksi 

lasagna larise sekalipun peneliti  mengamati  dengan  

cermat segala proses dari usaha-usaha pemasaran brand 

produk ini. 

 
 
 
 

 
Data diatas merupakan gambaran total penjualan produk 

Lasagna Larise selama beberpa bulan terkahir. Pada awal 

tahun ini terlihat menurun karea memang adanya 

pengurangan iklan di lini online yang dilakukan pihak 

setempat. Dan hal itu memang terlihat signifikan. Melalui 

data ini bisa terlihat jelas perkembangannya , namun selain 

faktor iklan ada juga faktor lain yan mendukungnya.. Selain 

itu dari apa yang telah peneliti lakukan berikut  adalah  

hasil deskripsi dan penyajian data yang telah peneliti 

peroleh sebagai berikut. Kegiatan pemasaran dari brand 
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lasagna larise ini nyatanya tidak  lepas  dari  konsep- 

konsep bauran dalam marketing mix yaitu; 

 

a. Produk 

Produk  adalah   segala  sesuatu   yang dapat 

ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan 

perhatian, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi, yang 

meliputi barang secara fisik, jasa, kepribadian, lokasi, 

organisasi dan gagasan atau buah fikiran. Strategi bab 

produk dapat menpengaruhi strategi pemasaran 

lainnya. Pembelian sebuah produk bukan hanya 

sekedar untuk memiliki produk tersebut, tetapi juga 

untuk memenuhi keinginan konsumen.  Perihal 

produk lasagna larise ini mengemas produknya dalam 

ukuran 7x7 cm, hal ini dikarenakan untuk ukuran 7x7 

dirasa cukup untuk satu kali makan. Kemudian 

mereka mengemas dalam ukuran  family pack atau  isi 

4. Hal ini juga dimaksudkan supaya bisa disimpan 

jika tidak bisa menghabiskan karena untuk ukuran 

yang terlalu besar biasanya ada yang tidak langsung 

bisa menghabiskan  maka  mereka menggunakan 

ukuran yang kecil untuk dipasarkan supaya lebih pas 

untuk  porsi 1 orang 1 kali makan.  Mengenai 

packaging mereka juga menggunakan aspek yang di 

desain untuk Frozen di mana dilapisi dengan bahan 

laminasi sehingga packaging nya kuat ketika terkena 

air atau basah dari lasagna ketika keluar dari freezer. 

Hal ini  lebih  difungsikan untuk  menyiasati 

pengiriman yang ke luar kota atau bagi para reseller 

yang menjual kembali produknya di mana mereka 

tentunya pasti akan menyimpan produknya di dalam 

freezer dan packaging nya tentu harus kuat dan sesuai. 

Selain   ukuran   kecil  mereka  juga 
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menyediakan ukuran yang besar yakni 20x20 cm. 

Untuk ukuran lasagna yang besar ini ni hanya 

diproduksi ketika ada pesanan khusus yang biasanya 

untuk acara-acara besar seperti hari raya atau 

pertemuan keluarga. Dan untuk yang baru juga 

diproduksi ukuran yang medium dimana ukurannya 

cukup besar bagi mereka yang menyukai lasagna atau 

mungkin bisa 1 mangkok berdua dengan ukuran 

14x10. Namun untuk ukuran medium ini masih dalam 

tahap tes produksi dan belum dipasarkan secara 

meluas. Untuk produk Lasagna Larise ini sendiri 

dirasa sudah cukup memenuhi angsa produk di 

kalangannya, menurut Astrid yakni admin sales online 

lasagna larise para pembeli dari produk ini rata-rata 

memberi respon yang positif di mana mereka puas 

dengan apa yang mereka dapatkan dengan harga yang 

mereka bayar bahkan ada yang berpendapat bahwa 

produknya tidak kalah dengan merk ternama seperti 

layaknya lasagna ala pizza hut. Dan produk ini repeat 

ordernya tinggi yang membuktikan bahwa produk ini 

mampu diterima di pasaran. 
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b. Place 

Place atau lokasi kerapkali diartikan sebagai tempat 

pelayanan. Lokasi pelayanan yang digunakan dalam 

memasok jasa atau produk kepada pelanggan yang 
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dituju merupakan kunci dari keputusan. Keputusan 

mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan 

melibatkan pertimbangan bagaimana penyampaian 

jasa ataupun produk kepada pelanggan dan di mana 

itu akan berlangsung. Tempat juga penting sebagai 

lingkungan di mana dan bagaimana jasa akan 

diserahkan, sebagai bagian dari nilai dan manfaat dari 

jasa dan produk yang dipasarkan. 

Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang 

mempengaruhi lokasi, yaitu konsumen mendatangi 

pemberi jasa, pemberi jasa mendatangi konsumen, 

dan pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara 

langsung. Dari segi lokasi lasagna larise ini memiliki 

outlet tetap yang berada di Pakuwon trade center atau 

Pakuwon mall di mana bagi para pembeli yang ingin 

menikmati secara langsung produk ini bisa datang ke 

lokasi outlet. Sementara bagi yang tidak sempat pergi 

ke outlet maka disediakan layanan via online. 

Sehingga untuk lokasi produk ini dirasa fleksibel 

karena mempunyai store offline dan online sehingga 

bisa memudahkan untuk para pembeli melakukan 

transaksi tanpa perlu bersusah payah datang ke outlet 

bisa dikirim produknya sesuai keinginan. 
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a. Price 

Strategi penentuan harga (pricing) harus konsisten 

dengan strategi marketing secara keseluruhan. 

Penentuan harga harus dimulai dengan pertimbangan 

atas tujuan penentuan harga itu sendiri. tiga dasar 

penetapan harga yang biasanya digunakan dalam 

menentukan harga, yaitu; 
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(1) Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-based 

pricing), untuk penetapan harga rasanya hati ini 

sudah sesuai standar menurut biaya yang 

dikeluarkan dimana dalam penentuan harganya 

sudah dihitung termasuk dengan biaya promosi 

biaya pokok produksi biaya sewa outlet biaya 

marketing biaya kirim dan lain sebagainya sudah 

ditentukan sejak awal sehingga hal-hal yang tidak 

diinginkan tidak sampai terjadi. Namun untuk saat 

ini dirasa masih belum begitu nampak lah banyak 

karena untuk penyewaan outlet sendiri terhitung 

double jadi untuk keuangannya terus berputar. 

Untuk penyesuaian harga juga sudah dilakukan di 

penjualan outlet karena harga bahan baku yang 

naik maka untuk penjualan di outlet disesuaikan 

karena kebutuhan di outlet juga cukup banyak 

makan dengan beberapa pertimbangan akhirnya 

harga produk untuk yang ada di outlet dinaikkan 

sebesar Rp5.000 untuk menutupi untuk bahan baku 

(2) Penetapan harga berdasarkan persaingan 

(competition based pricing), Harga-harga para 

pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan 

jasa yang ditawarkan, sehingga harga  pesaing 

harus turut dipertimbangkan dalam proses 

penetapan harga.penetapan penetapan  harga 

produk nya juga sudah menyesuaikan dengan 

kondisi pasar yang ada di mana dari lasagna larise 

ini ibu Maya telah mensurvei produk produk 

serupa yang ada di kawasan Surabaya selain 

membandingkan rasa produknya harga yang ada di 

pasaran harga produk yang saat ini sudah berada di 

mana-mana ini. 
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i. Penetapan harga berdasarkan permintaan (demand 

based), artinya semakin tinggi mutu atau kualitas 

produk yang ditawarkan biasanya harga yang 

dipatok juga pastinya akan semakin tinggi 

menyesuaikan dengan kondisi dari produk yang 

dimiliki, semakin tinggi permintaan harganya tentu 

juga akan menyesuaikan kondisi pasar. untuk 

penetapan harga yang berdasarkan permintaan ini 

juga sudah diterapkan oleh tim lasagna larise 

dimana penetapannya ada diplatform website di 

mana mereka menaikkan harga untuk 2 produk 

yang dirasa best seller karena permintaan yang 

banyak tentunya harga dinaikkan masih sebanding 

dengan rasa yang akan mereka dapatkan tentunya 

dan hal itu terbukti pada akhirnya produk beef 

original dan Mac n cheese tetap laku keras di 

pasaran karena memang product variant ini 

memang rata-rata digemari oleh para pecintanya.. 
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b. Promotion 

Promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi yang 

sering dipakai oleh pemasar. Sebagai salah satu elemen 

bauran promosi, promosi penjualan merupakan unsur 

penting dalam kegiatan promosi produk. promosi 

merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan non 

media untuk merangsang rasa ingin tahu dari para 

konsumen, dengan cara meningkatkan permintaan dari 

konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk36
 

Didalam promosi sendiri ada Lima unsur yang 

membentuk  komunikasi  pemasaran  ,  karena  

merupakan peralatan dari promosi yaitu periklanan 

(advertising), penjualan personal (personal selling), 

promosi penjualan (sales promotion), hubungan 

masyarakat (pubilic relations), dan pemasaran 

langsung(direct marketing). 

 

a) Periklanan (Advertising) 

 
Advertising adalah sebuah cara penyampaian 

pesan-pesan penjualan yang diarahkan kepada 

masyarakat melalui caracara yang persuasive, dan 

bertujuan untuk menjual barang, jasa, atau ide. 

Biasanya iklan dipasang di berbagai media agar 

terlihat oleh banyak orang, baik itu media offline 

maupun media online. Disini tim lasagna larise juga 

melakukan proses iklan atau advertising melalui media 

sosial mereka menggunakan media Facebook dan 

Instagram untuk proses iklan mereka. dimana iklan 

mereka sudah terintegrasi dan langsung terhubung 

otomatis ke WhatsApp admin sehingga mereka bisa 

36 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 
2003), hlm. 299 
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langsung melanjutkan ke penjualan personal. yang 

kemudian akan dilanjutkan edukasi dan berakhir 

closing dilanjutkan edukasi dan berakhir closing 

pembelian produk. tentunya semuanya tidak serta 

merta mudah. dari banyak lid tentu hanya beberapa 

persen yang akhirnya membeli maka butuh effort yang 

lebih untuk mendapatkan pelanggan dan edukasi nya 

harus benar-benar lengkap supaya tidak 

mengecewakan pelanggan. 

 
 

 

 
 
 
 

b) Penjualan Personal (Personal Selling) 
 
 

Penjualan personal atau personal selling adalah 

sebuah interaksi dari satu orang calon konsumen atau 

yang biasa disebut lead yang berarti untuk ini para 

penjual harus mempersuasi dan melakukan presentasi 

edukasi kepada mereka dengan menjawab dan 

mendapati pesanan. .37 Personal selling merupakan 
 

37 David W. Cravens, Strategic Marketing (Burr Ridge, Illinois: Richard D. Irwin, Inc., 
1994), hlm. 500. 
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salah satu cara yang baik karena dalam hal ini 

personal selling akan lebih intens berhubungan 

dengan yang masuk atau calon konsumen sehingga 

mereka dapat teredukasi lebih mendalam dan bisa 

mendapatkan informasi yang baik karena terdapat satu 

arah komunikasi. Pada tahap personal selling 

inidescendants mencoba membujuk lid atau calon 

pembeli dengan program-program unggulan mereka 

dengan mengandalkan promosi paket-paket yang 

mereka tawarkan tentunya dengan harga yang lebih 

murah untuk pengambilan lebih banyak serta promo 

untuk gratis ongkir mereka juga menyediakan tools 

marketing juga ada benar dan juga konsultasi bisnis 

dan grup bisnis di Facebook 

 
 

 

 
 
 

c) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
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Promosi penjualan merupakan bentuk persuasi 

langsung melalui penggunaan berbagai insentif, 

umumnya berjangka  pendek,  yang  dapat  diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera 

atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli 

konsumen atau pedagang. Karena itu, cakupan 

promosi penjualan begitu lebar, termasuk promosi  

bagi konsumen (sampel, kupon, cash  refund, 

potongan harga, hadiah, patronage reward, coba 

produk gratis, garansi, promosi  silang,  dan 

demontrasi produk). Mereka mencoba menawarkan 

paket yang lebih besar untuk para pembeli yang sudah 

mencoba paket kecil jadi mereka yang sudah membeli 

semisal 10 pack di awal dalam beberapa waktu akan 

kembali dihubungi kemudian ditanyakan penjualannya 

dan ditawarkan untuk paket yang lebih besar dengan 

ini ini harga yang lebih murah dan gratis banner yang 

tentunya akan memudahkan mereka untuk berjualan di 

mana itu bisa digunakan untuk penjualan di car free 

day atau dipasang di depan rumah mereka sehingga 

akan lebih mudah memasarkan produknya. 

 

d) Direct mail 

Dalam hal ini tentunya kita tahu pada email email yang 

kita gunakan jika kita memilih tombol berlangganan 

newsletter dari aplikasi yang kita gunakan pastinya akan 

ada surat elektronik yang masuk untuk mempromosikan 

produk-produk mereka menginformasikan produk produk 

baru atau menawarkan promosi promosi yang sedang 

mereka gemborkan. Seperti misalnya dari agen asuransi 

tentunya mereka akan membagikan artikel artikel tertentu 

yang secara tidak langsung akan menyulitkan sosial yang 

didalamnya untuk menggaet para konsumen dari surat 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

72 
 

 
 

 
elektronik tersebut. Tim lasagna larise juga menggunakan 

metode ini untuk melakukan proses pemasangannya 

terutama pada awal awal kemunculan lasagna larise ke 

berbagai kota di Indonesia. karena untuk project online di 

bahkan kepada putra dari ibu Maya kemudian database 

yang sudah ada digunakan untuk membagikan email 

promosi mengenai produk lasagna larise ini. 

 
“ya waktu awal-awal dulu ya sempat kirim 
email garis reseller seller lama yang ada atau 
enggak yang orang-orang belum closing 
sebelumnya itu dikirimi email karena kan 
kita punya data juga emailnya mereka di 
formulir yang diisi kita itu kita baju ini 
emailnya semua pakai aplikasi jadi satu klik 
udah semuanya takdir ini kita nggak usah 
bingung-bingung kalo emang ada yang ribut 
lagi tinggal kita jawab ini juga udah 
nyambung ke WhatsApp admin juga jadi 
lebih gampang.”38

 

 
 
 

Dalam hal jual beli sangatlah erat dengan yang namanya pemasaran, 

pemasaran merupakan suatu rangkaian yang berguna  untuk  menyebar  

dan mempublis informasi tentang produk-produk yang  sedang  

dipasarkan. Promotion Mix atau yang biasa disebut dengan bauran 

pemasaran merupak sebuah konsep pemasaran yang dalam konsep ini 

menjelaskan sebuah cara atau strategi untuk sebuah pemasaran yang  

sangat lengkap dan  kompleks.  Dari  sini  dapat  diketahui  bahwa  tim  

dari lasagna larise ini sendiri telah melakukan poin-poin yang sudah 

terdapat pada teori bauran komunikasi atau marketing mix. Mereka 

memanfaatkan komunikasi secara internal maupun eksternal dan 

 

38 Wawancara dengan Astrid 
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menggunakan penjualan langsung media juga untuk meningkatkan 

penjualannya maka mereka sangat memanfaatkan  semua  itu  dengan  

baik. Relasi dengan customer maupun reseller pun  tetap  terbangun 

dengan baik bahkan hingga kini terdapat  beberapa  agen  yang  masih  

aktif dalam melakukan pembelian  dalam  jumlah  besar  hal  itu  juga  

tidak terlepas dari proses komunikasi yang terjalin  di  dalamnya.  

Tentunya lasagna larise dan  tim  ini  terus  mengusahakan  agar  

produknya tetap dikenang di hati  para  konsumennya  ketika  mereka  

yang belum mengetahui produk ini pun dipersilahkan untuk mencoba 

tester terlebih dahulu sehingga itu  akan  membuat  calon  pembelinya  

akan lebih yakin dengan produk  yang  ditawarkan  dan  mereka  juga  

lebih tahu  lebih  tahu  lebih  dulu  rasa  dari  produknya  sebelum  

membeli lebih tepatnya ini dipergunakan di outlet. Hal ini dilakukan  

untuk membuat persepsi calon pembeli menjadi yakin sehingga yakin 

untuk melakukan  pembelian  hal  ini  juga  dilakukan  di  bazar-bazar  

yang mereka ikuti selama ini hal itu  dilakukan  untuk  para  pembeli  

selain itu mereka juga menyediakan kartu nama serta brosur-brosur 

sehingga ketika ada pemesanan meskipun di luar kota tetap bisa 

menjangkau dan tidak  kehilangan  konsumen. Diluar itu mereka juga  

tetap terus berinovasi dan memberikan pelayanan terbaik sebisa mungkin, 

demi kepuasan pelanggan. Selain itu mereka juga menggunakan metode 

follow up untuk meningkatkan relasi dengan para pembeli atau para 

resellernya. Metode ini cukup ampuh bagi mereka yang telah melakukan 

pembelian satu ka1i maupun lebih, tentunya hal ini tidak hanya serta merta 
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melakukan follow up dan basa-basi biasa, hal ini juga dibarengi dengan 

penawaran-penawaran atau soft selling yang mereka tawarkan baik itu 

harga yang lebih murah dengan pengambilan yang lebih banyak atau free 

ongkir yang tetap berlaku mereka mendapatkan bonus di pembelian kedua 

seperti itu adalah contoh dari proses follow up mereka. Bagi mereka yang 

pertama melakukan pembelian atau masih menjadi lead yang belum 

closing, ada pula format penawaran penawaran yang mereka tawarkan 

untuk menggairahkan para calon pembelinya dan juga mereka memberikan 

penekanan penekanan tertentu jika ada seseorang yang terlihat serius untuk 

melakukan pembelian misalnya jika transfer hari ini nanti akan 

mendapatkan free tester atau mendapatkan potongan harga hari itu 

dilakukan agar ada keterdesakan di kalangan pembeli. Yang seringkali 

menarik minat mereka adalah pengiriman yang cepat tentunya semua 

orang yang menginginkan pembelian yang cepat sampai, ha1 itu yang 

sering menjadi bahan utama atau senjata pamungkas untuk menaklukkan 

calon pembelinya. Melalui persuasi-persuasi yang diberikan oleh kepada 

para calon pembelinya hal ini memang cukup menguntungkan karena 

setelah adanya iklan pasti tombak ujungnya adalah di sales yang 

memberikan edukasi langsung kepada para pembeli dan melalui edukasi 

ini dapat dilihat bagaimana penjualannya meningkat atau tidak kendala apa 

yang terjadi itu bisa juga dilihat dari titik sales nya. 
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Untuk mereka yang sudah melakukan dua kali pembelian biasanya akan 

melakukan pembelian ketiga keempat dengan sendirinya tanpa perlu di 

follow up karena mereka sudah memiliki sebuah kepercayaan dan 

mengetahui kualitas dari produk yang ia pasarkan kemudian dia bisa 

dengan mudah mempromosikan produk tersebut kepada khalayak market- 

nya. Menurut data ada 4 agen yang aktif dan 4 orang reseller pasif yang 

memang sudah berlangganan pembelia1n da1am jumlah yang besar, 

namun karena status reseller biasanya perputaran mereka tidak secepat 

yang berstatus agen. 

 
 
 

B. Konfirmasi temuan dengan teori 

 
Bauran promosi  (promotion  mix)  adalah  kombinasi  strategi  yang  

paling baik dari unsur-unsur promosi yang digunakan untuk mencapai 

tujuan perusahaan. Unsur-unsur tersebut merupakan alat  dari  

komunikator pemasaran dalam berkomunikasi  dengan  pelanggan  , 

bauran pemasaran terdiri atas segala hal yang bisa dilakukan perusahaan 

untuk mempengaruhi permintaan produknya. Dari data yang didapat oleh 

peniliti , kini peneliti dapat menyimpulkan adanya korelasi antara fakta di 

lapangan dengan teori yang digunakan. Dimana unsur-unsur dalam bauran 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

76 
 

 
 

 
komunikasi ini dipergunakan dengan baik pada perusahaan ini. Selain itu 

pada bab teori pemasaran terpadu ada juga titik korelasi dimana 

advertising yang dipergunakan oleh Lasagna larise ini cukup bisa dilihat 

hasilnya dengan pemasaran yang sudah merambah ke berbagai kota ini 

tentunya. Kemudian pada bagian teori komunikasi persuasi juga bisa di 

simpulkan terkait, dikarenakan adanya proses komunikasi. Dari hasil 

temuan yang peneliti ditemukan datanya juga menunjukkan adanya 

korelasi dengan komunikasi persuasif dimana mereka menggunakan 

metode metode seperti metode partisipasi dengan cara mereka membuat 

sebuah grup reseller yang di mana mereka bisa sharing satu sama lainnya. 

Kemudian adanya penekanan untuk memicu kecemasan untuk para calon 

pembelinya agar mereka segera melakukan pembelian. Mereka juga 

menawarkan benefit benefit tertentu dalam paket-paket yang ditonjolkan 

untuk menguatkan sugesti atau anjuran membeli produk yang mereka jual 

yaitu Lasagna Larise. Dari beberapa point yang telah peneliti sebutkan 

peneliti dapat menyimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini juga cukup 

berkorelasi dengan teori komunikasi persuasif tentunya. 
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BAB V 
 

KESIMPULAN 

 
A. Kesimpulan 

Dan akhirnya dari penelitian yang telah dilakukan dan analisis 

yang telah dibahas seperti di atas maka dapat disimpulkan bahwa 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh brand lasagna larise ini 

menggunakan komunikasi secara eksternal maupun internal,  dan  

berkaitan dengan bauran komunikasi atau marketing mix. Komunikasi 

pemasaran yang terjalin baik dari produsen tin lasagna  larise  reseller  

serta para customer yang merupakan pelanggan dari produk ini 

komunikasi secara internal tetap terjaga demi menghindari 

kesalahpahaman dan juga untuk meningkatkan penjualan dari lasagna 

larise itu sendiri sementara komunikasi  secara  eksternal  lebih 

difungsikan  untuk  menggaet  para  konsumen  baru  dan  khalayak   

umum pemasaran secara  eksternal  ini  dilakukan  melalui  beberapa 

media yang kebanyakan adalah media online untuk meningkatkan 

penjualan tentunya. Selain menggunakan media  media  tertentu 

pemasaran secara langsung atau juga dilakukan untuk mempersuasi 

persepsi konsumen sehingga mereka tidak ragu untuk melakukan 

pembelian terhadap produk lasagna larise ini. 

Lasagna larise ini selain melakukan pemasaran dari internet  

mereka juga tetap melakukan pemasaran secara konvensional dari outlet 

yang dimiliki dan mereka mengembangkannya dengan sistem riseller. Dari 

segi produk dan harga lasagna larise ini cukup di terima di khalayak. 

Dengan teori yang peneliti gunakan yakni teori bauran pemasaran peneliti 

merasa konsep dari teori ini memang benar-benar relevan untuk 

membicarakan tentang pemasaran produk lasagna larise sebagian besar 

dari poin-poin atau unsur yang dimiliki oleh teori bauran pemasaran ini 

relevan dengan kondisi yang ada saat ini. Lasagna larise yang merupakan 
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contoh nyata dari perwujudan teori bauran pemasaran yang dicetuskan 

oleh kotler ini. Dengan 4 unsur terpenting nya yaitu product, place, price, 

promotion semuanya saling berkesinambungan dan saling berkaitan satu 

sama lainnya sesuai dengan data yang telah peneliti paparkan di atas 

terutama yang sudah peneliti jabarkan di bab 4 dengan korelasi teori yang 

ada maka bisa diketahui bahwa lasagna larise memang penggambaran 

yang tepat. 

 
B. Saran 

1. Pihak Lasagna Larise 
 
 

Peneliti berharap kedepannya dari pihak lasagna lari 

bisa menambah lagi tingkat pemasarannya dengan 

membangun komunikasi pemasaran yang lebih baik dan 

meningkatkan usaha yang sedang digelutinya melalui 

media-media dengan lebih cermat lagi tempatnya untuk 

pengelolaan sosial media yang telah dimiliki saat ini. 

semoga dari penelitian ini nantinya dapat bermanfaat 

bagi pihak lasagna larise sendiri. Alangkah lebih 

baiknya jika lasagna rasa ini bisa lebih blow up 

outletnya yang masih terbilang baru supaya lebih 

dikenal oleh masyarakat khususnya untuk yang berada 

di area Surabaya. Dengan maraknya akun akun sosial 

media yang menjadi endorser atau promotor makanan 

dan sejenisnya peneliti merasa lasagna larise ini 

memang harus lebih mengembangkan lagi agar tidak 

tertinggal dan terus berinovasi menyaingi kompetitor 

kompetitornya.. 
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2. Peneliti 

 
 

Peneliti mengharapkan ke depannya agar bisa 

mempelajari lebih lanjut tentang dunia pemasaran dan 

dunia bisnis sehingga penelitian ini tidak hanya berhenti 

sampai disini dan semoga bisa bermanfaat dan bisa 

mengaplikasikannya kepada kehidupan sehari-hari 

nantinya sehingga dapat manfaat menjadi masyarakat 

dan khalayak ramai. peneliti juga berharap kedepannya 

nanti peneliti bisa memiliki sebuah produk atau jasa 

yang bisa menginspirasi atau berguna bagi banyak orang 

sehingga nantinya keilmuan yang telah didapatkan dari 

proses ini tidak berhenti begitu saja tapi akan 

berkelanjutan pada milik peneliti sendiri dan bisa 

dibagikan kembali dan bersambung sampai nantinya. 

semoga penelitian ini bisa menginspirasi para pembaca 

yang mungkin ingin belajar lebih tentang bisnis dan 

proses pemasaran dari sebuah brainly benar-benar 

merintis dari nol. peneliti mengharapkan semua yang 

terbaik bagi para pembaca dan semua orang yang turut 

serta dalam proses penelitian ini semoga kedepannya 

penelitian yang serupa akan bisa menjadi lebih baik lagi 

dari yang saat ini peneliti lakukan. 
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