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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TOKO HIJAB NABIL SABIL
DALAM MENAMBAH PELANGGAN MENGGUNAKAN MEDIA
WHATSAPP

(Studi Deskriptif Kualitatif Strategi Komunikasi Pemasaran Toko Hijab
menggunakan media WhatsApp)

ABSTRAK

WhatsApp sebagai aplikasi bertukar pesan digunakan oleh Toko Hijab
Nabil Sabil untuk mengirimkan pesan yang berisi promosi mengenai produk yang
toko miliki. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mencari tahu bagaimanakah
bentuk Promotion Mix yang diaplikasikan dalam usaha busana muslim Toko Hijab
Nabil Sabil dalam menarik konsumen baru dan mempertahankan pelanggan.
Penelitian ini berfokus pada strategi yang dijalankan oleh Toko Hijab Nabil Sabil
untuk memperoleh konsumen baru dan mempertahankannya. Teori yang digunakan
dalam penelitian ini adalah teori Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu
(Integrated Marketing Comunication) Terense A. Shimp dengan menghubungkan
bauran komunikasi pemasaran, antara lain periklanan, personal selling, sales
promotion. Deskriptif kualitatif digunakan sebagai metode dalam penelitian ini,
purposive sampling digunakan sebagai metode untuk menentukan sampel yang
akan diambil. Wawancara dilakukan secara mendalam kepada pemilik toko dan
observasi serta dokumentasi dari WhatsApp dengan ijin dari pemilik toko. Validitas
data yang digunakan adalah triangulasi data. Penelitian ini memiliki hasil bahwa
kedekatan antara penjual dan pembeli mampu menumbuhkan Kkeinginan untuk
melakukan transaksi, periklanan dilakukan dengan cara memanfaatkan fitur story
dalam aplikasi WhatsApp, personal selling digunakan dengan cara private message
setelah pembeli atau calon pembeli tertarik dengan iklan di story WhatsApp, sales
promotion diterapkan dengan cara pemberian garansi ke beberapa produk yang
dijual dengan ketentuan tertentu.

Kata Kunci : IMC, komunikasi pemasaran, promosi, toko hijab, busana muslim

ABSTRACT
WhatsApp as a message exchange application is used by the Hijab Nabil Sabil Shop
to send messages containing promotions regarding the products that the store has.
This study aims to find out how the form of Promotion Mix is applied in the Muslim
fashion business Toko Hijab Nabil Sabil in attracting new customers and retaining
customers. This research focuses on strategies implemented by the Hijab Nabil
Sabil Shop to obtain new customers and maintain them. The theory used in this
research is Terense A. Shimp's Integrated Marketing Communication Strategy
(Integrated Marketing Communication) by linking the marketing communication
mix, including advertising, personal selling, sales promotion. Descriptive
qualitative is used as a method in this study, purposive sampling is used as a method
for determining the sample to be taken. An in-depth interview with the shop owner
and observation and documentation from WhatsApp with permission from the shop
owner. The validity of the data used is data triangulation. This study has the result
that the closeness between seller and buyer is able to foster a desire to conduct



transactions, advertising is done by utilizing the story feature in the WhatsApp
application, personal selling is used by private message after the buyer or
prospective buyer is interested in advertising on the WhatsApp story, sales
promotion is applied by giving guarantees to several products sold with certain
conditions.

Keywords : IMC, marketing communications, promotions, hijab shops, Muslim
fashion IMC, marketing communications, promotions, hijab shops, Muslim fashion

1. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Penelitian mengenai komunikasi pemasaran menarik untuk diteliti karena
dalam beberapa penelitian memiliki hasil yang beragam seperti IMC pada
penyedia seped a off-road Finmark menggunakan media facebook (Lopez, 2012);
dalam usaha makanan Dunkin Donuts (Lavoie, 2015); dan maskapai penerbangan
(Priantoro, 2019).Conolly & Bannister (2007) mengungkapkan, dalam
komunikasi pemasaran dibutuhkan kepercayaan antara penjual dan konsumen
agar proses penjualan berjalan dengan lancar. Penelitian tersebut menyebutkan
vendor online menyampaikan persepsi integritas dengan cara memberikan surat
dan ketentuan yang jelas mengenai transaksi, dan memberikan jaminan hak—hak
konsumen yang dilindungi. Lopez (2012) menyatakan, kasus IMC yang dilakukan
oleh Off-Road Finmark mereka menggunakan media sosial untuk membentuk
hubungan dengan pelanggan dan calon pelanggan. Facebook digunakan Off-Road
Finmark sebagai media untuk menarik orang-orang yang tertarik dengan sepeda
off-road dan membuat mereka mengunggah video pengalaman mereka di Youtube.

Siswanto (2013) menyatakan, sosial media merupakan alat yang efektif dan
memberikan keunggulan kompetitif bagi UKM. Fitur yang dimiliki sosial media
menunjang kegiatan komunikasi yang dapat dilakukan oleh pemilik UKM untuk
menjaring lebih banyak pelanggan dan menginformasikan tentang produk baru
yang mereka buat. Wally & Koshy (2014) menyatakan, efisiensi Instagram
berguna untuk bisnis yang berbasis rumahan. Instagram dinilai memiliki biaya
rendah untuk digunakan sebagai media pemasaran produk. Lavoie (2015)
menyatakan, penerapan Instagram sebagai media pemasaran dapat membuat

Dunkin’s Donuts lebih dekat kepada konsumennya. Instagram digunakan sebagai



peningkat brand recognition yang dimiliki konsumen dengan cara mengunggah
konten secara berkala di akun Instagram Dunkin’s Donuts yang membuat
konsumen terbiasa dengan produk—produk yang mereka tawarkan.

Komunikasi pemasaran merupakan suatu cara untuk  perusahaan
menginformasikan, membujuk, dan menyadarkan konsumen tentang produk atau
brand yang mereka buat (Kotler & Keller, 2016). Komunikasi pemasaran terpadu
merupakan kegiatan untuk menciptakan hubungan antara pelanggan yang
menguntungkan dan membuat nilai produk atau merek suatu perusahaan (Mihaela,
2015). Kemajuan teknologi saat ini membantu komunikasi pemasaran untuk
menjangkau konsumen dengan mudah tanpa membutuhkan biaya yang banyak.
Salah satu kemajuan teknologi tersebut adalah Internet, Internet menyediakan
sarana untuk perusahaan untuk berhubungan dengan konsumen dan menawarkan
produknya dengan mudah. Kebanyakan orang menggunakan Internet untuk saling
terhubung kepada orang lain yang berada di luar jangkauannya, tempat yang ada
dalam Internet untuk menghubungkan orang — orang disebut dengan media sosial.

Media sosial merupakan media atau alat yang berguna bagi organisasi atau
perusahaan untuk melakukan komunikasi pemasaran (Moriansyah, 2015). Sampai
saat ini, Indonesia sudah memiliki pengguna internet yang hampir menyentuh 150
Juta pengguna, dan angka tersebut semua aktif dalam media sosial (Detik.com,
2019). Angka ini sudah membuktikan bahwa media sosial merupakan tempat yang
menjanjikan untuk menawarkan produk perusahaan.

Media sosial berdasarkan peringkatnya banyak digemari oleh masyarakat,
salah satunya adalah aplikasi WhatsApp. WhatsApp merupakan aplikasi pengirim
pesan singkat yang digunakan untuk mengirimkan pesan singkat, video call, dan
sharing video. Fitur yang dimiliki membuat WhatsApp menjadi aplikasi yang
banyak digunakan. Dilansir dari We Are Social, WhatsApp menduduki peringkat
ke 2 setelah youtube pada tahun 2019 (Detik.com, 2019).

Beberapa perusahaan menawarkan produknya dengan cara memasarkan
produknya menggunakan konten yang menarik di sosial media (Lavoie, 2015).
Konten untuk pemasaran di media sosial dapat berbentuk seperti diskon, event,

dil. Perlu juga dilihat kembali trend pasar apa yang tengah terjadi untuk



penyusunan strategi pemasaran, seperti produk—produk seperti apakah yang baru
trend saat ini atau media apa saja yang sering digunakan oleh pelanggan. Lopez
(2012) mendapatkan hasil yang menunjukkan bahwa sosial media dapat
membantu pengusaha untuk menghubungkan strategi IMC dan segmentasi pasar
yang dimana permintaan sering berubah — ubah.

Inovasi produk banyak bermunculan di dalam media, dari makanan hingga
busana. Produk busana yang paling sering muncul di media sosial seperti
Instagram, facebook, dll. Jenis busana yang paling diminati sekarang ini adalah
busana muslim, terlebih lagi bagi seorang wanita dimana busana termasuk hal
pokok yang diperlukan mereka. Fenomena ini muncul karena pergeseran budaya
dimana hijab yang pada awalnya digunakan hanya semata untuk atribut agama
yang berfungsi untuk menutup aurat namun sekarang ini hijab termasuk sebagai
atribut sosial (fashion). Hijab yang memiliki warna dan motif monoton Kini
memiliki model dan warna yang bervariasi (Fanani & Panuju, 2019).

Inovasi fashion hijab membuat peluang untuk wirausahawan membuka
peluang usaha baru. Pada tahun 2017 ke 2018 pertumbuhan fashion muslim
memiliki presentase pertumbuhan sebanyak 16% (Liputan6.com, 2019). Toko
hijab ini kebanyakan menggunakan media sosial sebagai media untuk menjangkau
konsumen yang begitu banyak.

Alasan peneliti ingin  meneliti WhatsApp dalam komunikasi pemasaran
adalah karena WhatsApp merupakan aplikasi yang familier dan banyak digunakan
oleh orang-orang Kkhususnya di Indonesia, sekarang ini setiap smartphone pasti
memiliki aplikasi WhatsApp seolah-olah WhatsApp merupakan aplikasi wajib
yang ada dalam smartphone. WhatsApp dipilih sebagai media untuk komunikasi
pemasaran karena aplikasi tersebut sering digunakan toko untuk menawarkan
barang yang mereka jual. Salah satu toko yang menggunakan media WhatsApp
dan bekerja pada bidang fashion hijab ini adalah Toko Busana Muslim Nabil Sabil.
Toko ini berdiri pada tahun 2012 yang lalu, bertempat di JI. Harjodiningrat
Sukoharjo tepatnya di sebelah Timur SMP Negeri 2 Sukoharjo. Peneliti memiliki

ketertarikan dengan toko satu ini, dikarenakan toko tersebut tetap memiliki akun



Instagram namun dalam pemasarannya pemilik toko lebih aktif menyebar luaskan
produknya melalui aplikasi WhatsApp.

Penelitian Nissa (2017) menunjukkan hasil bahwa toko Bella Quarta yang
terletak di kota Solo menggunakan promotion mix dalam menawarkan produknya.
Strategi yang digunakan toko Bella Quarta bekerjasama dengan penyelenggara
event untuk membuat pamflet sebagai iklan, pemberian bonus untuk pembelian
pertama sebagai direct marketing, menggunakan facebook untuk internet
marketing, menawarkan barang kepada penonton event sebagai sales promotion,
Perbedaan penelitian tersebut dengan peneliti lain adalah dalam penelitian ini
berfokus pada selurun kegiatan advertising yang digunakan secara menyeluruh
pada perusahaan.

Priantoro  (2019) penggunaan media sosial WhatsApp mempermudah
perusahaan untuk berhubungan secara 2 arah kepada konsumen, karena adanya
interaksi dari perusahaan dan konsumen untuk membentuk loyalitas terhadap
perusahaan. Penelitian tersebut memiliki perbedaan dengan peneliti lain dalam hal
objek yang akan diteliti, penelitian tersebut berfokus dengan strategi DAMO
(Discovery, Adventure, Momentum, Outlook) sedangkan peneliti berfokus pada

promotion mix yang digunakan oleh perusahaan.

1.2. Teori Terkait
1.2.1. Komunikasi Pemasaran Terpadu

Komunikasi pemasaran terpadu atau biasa disebut IMC (Integrated
Marketing Communication) merupakan suatu konsep perencanaan komunikasi
pemasaran yang memperkenalkan berbagai nilai tambah dari rencana
komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin
komunikasi (Nissa, 2017). Terence A. Shimp (2014) mengatakan komunikasi
pemasaran merupakan proses komunikasi yang membutuhkan perencanaan,
penciptaan, dan implementasi dari marketing communication advertising, sales
promotion, public relations, direct marketing, dan interactive marketing yang
selalu disampaikan kepada pelanggan dan calon pelanggan. Komunikasi

pemasaran merupakan alat atau senjata yang wajib dimiliki oleh seorang pemasar



yang baik, karena dalam pengembangan usaha komunikasi sangatlah diperlukan
untuk memperluas jangkauan pemasran dan menarik pelanggan.

Strategi komunikasi pemasaran menurut Terence A. Shimp memiliki bauran
promosi (promotion mix). Bauran promosi adalah kumpulan alat-alat promosi
yang digunakan perusahaan untuk mencapai hasil atau tujuan yang sudah mereka
rencanakan. advertising, personal selling, direct marketing, public relations,
internet marketing, dan sales promotion adalah alat-alat yang ada dalam bauran
promosi (promotion mix). Penjelasan keenam bauran promosi sebagai berikut :

Advertising atau biasa disebut lklan adalah bentuk komunikasi secara tidak
langsung tentang produk, jasa, dan juga organisasi yang dibiayai oelh sponsor.
Bentuk penyajian dan promosi nonpersonal dari ide ataupun jasa yang dilakukan
oleh perusahaan biasa disebut periklanan. Bentuk iklan dibuat untuk memudahkan
pelanggan dan calon pelanggan memahami tentang karakteristik produk yang
diklankan, iklan juga memiliki tujuan untuk mengubah sikap dan perilaku agar
pelanggan dan calon pelanggan dapat terarah pada keputusan untuk membeli
produk.

Personal Selling atau penjualan secara personal adalah satu cara yang efektif
dalam tahap suatu proses pembelian. Personal selling agar pelanggan berpikir
untuk membeli produk yang penjual tawarkan, kemudian kepercayaan pembeli
pada produk yang dijual meningkat dan akhirnya mendesak pembeli melakukan
pembelian produk. Dalam personal selling perusahaan atau penjual dituntut harus
mampu untuk memahami customernya, personal selling merupakan bagian dari
pemasaran langsung namun dalam personal selling perusahaan harus memahami
karakter pembeli dan calon pembeli.

Direct marketing adalah alat yang digunakan perusahaan untuk
berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan dan calon pelanggan yang
dapat memicu tanggapan dan pembelian produk. Direct marketing memiliki satu
fungsi dalam IMC vyang dapat mempermudah perusahaan untuk mencapai
perilaku customer yang diinginkan perusahaan, seperti : pemberian diskon,

penawaran harga kKhusus, dan garansi.



Public relation atau humas (hubungan masyarakat) adalah alat yang
digunakan perusahaan dalam mengkomunikasikan informasi perushaan secara
menyelurun untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap suatu
kelompok terhadap perusahaan. Tujuan utama humas adalah untuk meningkatkan
reputasi  positif yng dimiliki perusahaan. Humas memiliki tugas untuk
menyebarluaskan informasi menggunakan segala media yang sanggup dijangkau
oleh masyarakat, terutama target pasar mengenai aktivitas perusahaan.

Internet marketing adalah kegiatan promosi yang dilakukan secara interaktif
yang mempermudah perusahaan dan konsumen untuk memberikan feedback
secara realtime. Internet dapat digunakan sebagai media iklan yang mampu
menarik dan banyak digunakan oleh banyak perusahaan untuk mengiklankan atau
memperkenalkan produknya melalui website resmi perusahaan atau media sosial
yang dimiliki perusahaan. Biaya yang murah juga menjadi keunggulan dari
Internet, karena dapat menekan biaya untuk produksi iklan atau promosi yang
menjadi masalah setiap perusahaan dalam usaha untuk mengiklankan produknya.
Internet juga dapat digunakan sebagai media promosi dengan cara undian, kupon,
atau kontes secara online. Internet juga dapat mempermudah direct marketing,
personal selling, dan public relation karena mudahnya penggunaan dan efektif
untuk penyebaran hal-hal yang menyangkut perusahaan.

Sales promotion atau promosi penjualan adalah bentuk dari persuasi yang
dilakukan secara langsung kepada konsumen dengan tujuan untuk merangsang
pembelian produk atau menambag jumlah barang yang akan dibeli pelanggan.
Dalam prakteknya perusahaan dapat menarik pelanggan baru dan
mempengaruhinya untuk membeli produknya tanpa rencana sebelumnya (impulse
buying). Promosi penjualan memiliki beberapa bentuk antara lain event,
pemberian kupon, sampel produk, pemotongan harga, dan pengalaman. Tim

marketing ditunjuk oleh perusahaan untuk mempercepat target penjualan produk.



1.2.2. Media Sosial

Menurut Boyd & Ellison (2007), Social Networking Site (SNS) atau biasa
diebut dengan jejaring sosial adalah suatu layanan berbasis web yang
memungkinkan individu untuk membangun hubungan sosial dalam dunia maya
seperti membangun profil tentang dirinya sendiri, memperlihatkan koneksi
seseorang dan menunjukkan hubungan yang terjalin antara satu pemilik dengan
pemilik lainnya dalam sistem yang bekerja di media sosial tertentu, dengan ciri
khas yang berbeda — beda di setiap social networking site. Social networking site
memiliki fungsi penerapan yang berfokus pada koneksi yang dibangun antara satu
orang dan orang lainnya, yang dapat berbentuk hubungan teman, sahabat,
keluarga, seks, event, profesi hingga bisnis atau pekerjaan (Siswanto, 2013).
Media sosial dan perangkat lunak sosial adalah alat yang berfungsi untuk
meningkatkan peran kemampuan pengguna untuk berbagi (to share), bekerja sama
(to cooperate) antara pengguna lain dan melakukan segala tindakan secara kolektif
diluar organisasi atau kerangka institusional (Bahy, 2017).

Penggunaan media sosial yang sudah disebutkan oleh para ahli dapat
membuktikan bahwa media sosial merupakan tempat komunikasi dan bersosial di
dunia maya yang banyak memiliki pengguna, serta dapat membuat hubungan
tertentu dengan pengguna lain. Selain itu pengguna juga dapat memanfaatkan
media sosial ini untuk keperluan lain, seperti untuk sosialisasi pengumuman
tertentu oleh pejabat daerah hingga memasarkan produk perusahaan. Menurut
Siswanto (2013) pada dasarnya sosial media adalah media untuk bersosialisasi
dan interaksi, serta menarik orang lain untuk melihat tautan atau unggahan yang
memiliki informasi tentang produk dan lain — lain. Fungsi dasar media sosial
tersebut dapat dimanfaatkan untuk kegiatan pemasaran produk yang lebih efektif
dengan biaya yang cukup kecil.

1.3. Tujuan Penelitian dan Rumusan Masalah
Toko hijab Nabil Sabil menggunakan media sosial WhatsApp untuk menarik
pelanggan baru serta mempertahankan pelanggan lama yang sudah pernah

membeli produk mereka. Karena penggunaan yang mudah pemilik memilih waktu



yang cukup sedikit, maka toko hijab Nabil Sabil menggunakan WhatsApp agar
mempermudah kegiatan promosi produk mereka. Familiernya aplikasi WhatsApp
juga termasuk dari alasan pemilihnan WhatsApp sebagai media untuk komunikasi
pemasaran. Jadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi
komunikasi pemasaran dalam kegiatan promosi produk hijab Toko Hijab Nabil
Sabil. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji strategi komunikasi
pemasaran Toko Hijab Nabil Sabil dalam menarik dan mempertahankan
pelanggan melalui media WhatsApp. Penelitian ini diharapkan dapat menambah
wawasan untuk para wirausahawan baru terutama dalam penjualan busana muslim
yang baru memulai usahanya. Dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kesempatan baru untuk peneliti lain untuk dapat meneliti dan mengkaji fenomena
baru, serta dapat menghasilkan penelitian yang lebih mendalam dari penelitian
sebelumnya.

2. METODE

Metode yang digunakan peneliti untuk meneliti adalah metode studi
deskriptif kualitatif. Penelitian dengan pendekatan kualitatif bertujuan  untuk
memahami fenomena atau gejala sosial dengan cara menitik beratkan pada
gambaran lengkap tentang suatu fenomena yang dikaji daripada membaginya ke
variabel — variabel yang saling terkait (Nissa, 2017). Penelitian ini dilakukan pada
Toko Hijab Nabil Sabil sebagai sumber utama penelitian ini, langkah selanjutnya
adalah penjelasan tentang strategi komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan
oleh Toko Hijab Nabil Sabil melalui aplikasi media sosial WhatsApp dalam
meningkatkan jumlah pelanggan.

Penelitian ini menggunakan pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
observasi di lapangan, wawancara dengan narasumber, dan dokumentasi jika
diperlukan. Penelitian kualitatif lebin menekankan pada kedalaman data yang di
dapatkan di lapangan (Kriyantono, 2012). Penelitian dilakukan pada Toko Hijab
Nabil Sabil sebagai subjek penelitian. Peneliti akan menguraikan tentang
bagaimana penerapan strategi komunikasi pemasaran terpadu yang digunakan
Toko Hijab Nabil Sabil dalam menambah pelanggan melalui media sosial
WhatsApp.



Data primer didapatkan dengan cara wawancara dan observasi, sedangkan
data sekunder berupa buku, jurnal, dokumen dan sebagainya. Metode
pengumpulan data dengan cara observasi akan dilakukan pada Toko Hijab Nabil
Sabil selama satu bulan. Metode wawancara dilakukan untuk mendapatkan data
atau informasi sebanyak mungkin dan sejelas mungkin kepada subjek penelitian
(Gunawan, 2017). Informan ditentukan dengan cara purposive sampling dimana
sampel diambil secara sengaja sesuai dengan persyaratan sampel. Dalam
penelitian ini informan yang dipilih antara lain 1) pemilik Toko Hijab Nabil Sabil
yang mampu menjelaskan strategi komunikasi pemasaran terpadu yang
diterapkan Toko Hijab Nabil Sabil, 2) pegawai Toko Hijab Nabil Sabil yang juga
memiliki peranan dalam mempromosikan produk, 3) pelanggan yang sering
membeli produk dari Toko Hijab Nabil Sabil.

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan teknik triangulasi.
Triangulasi  sumber merupakan suatu teknik menggali kebenaran informasi
melalui segala sumber data, dalam teknik triangulasi dengan sumber hal
terpenting adalah mengetahui alasan terjadinya perbedaan — perbedaan tersebut
(Gunawan, 2017).

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah reduksi data.
Miles dan Huberman menyatakan bahwa dalam menganalisis data penelitian
kualitatif harus melewati tiga tahapan antara lain 1) reduksi data (data reduction),
merupakan tahapan memilah, merangkum, dan memfokuskan data sehingga dapat
mengerucut dan terarah pada permasalahan dalam penelitian; 2) penyajian data
(data display), tahapan dimana peneliti menyajikan data hasil reduksi dalam
bentuk uraian yang berbentuk deskriptif;, 3) penarikan kesimpulan (conclusion),
dalam tahap ini peneliti menarik sebuah kesimpulan sesuai data dari permasalahan
yang diteliti. (Gunawan, 2017).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. HASIL PENELITIAN

Dari hasil penelitian yang dilakukan dengan kedua informan Cahyo
Setyowati (Pemilik Toko Hijab Nabil Sabil) dan Alyazahra Anienditha
(Konsumen Toko Hijab Nabil Sabil) membuktikan bahwa kefektifan aplikasi
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WhatsApp dapat membantu penjual untuk meningkatkan penjualannya dengan
promosi yang dilakukan di aplikasi tersebut.

Toko Hijab Nabil Sabil merupakan toko busana muslim yang sudah lama
berkecimpung dalam usaha busana muslim. Busana muslim sekarang ini semakin
tinggi peminatnya karena mulai banyaknya wanita yang mulai mengenakan hijab
sebagai pelengkap fashion mereka, hal tersebut memiliki pengaruh terhadap
ketatnya persaingan dagang antar toko atau perusahaan penyedia busana muslim.
Toko Hijab Nabil Sabil memiliki cara agar mampu bersaing dengan toko hijab
lain yang jauh lebih besar dan lebih terkenal yaitu dengan menggunakan media
sosial WhatsApp. Tujuan dari pembahasan ini adalah untuk menunjukan
bagaimana Toko Hijab Nabil Sabil menerapkan aplikasi WhatsApp untuk
melakukan kegiatan promosi barang yang mereka jual. Didapatkan 3 model
strategi komunikasi pemasaran terpadu yang digunakan oleh Toko Hijab Nabil

Sabil dalam kegiatan promosi mereka.
3.1.1. PERSONAL SELLING

Personal Selling merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh penjual
untuk menjelaskan fitur dari barang yang mereka jual demi kepentingan pembeli
(Nissa, 2017). Promosi dengan media sosial memberikan kemudahan dan manfaat
bagi penjual untuk memasarkan produknya, ditambah dengan teknologi yang
semakin maju penjual dapat memasarkan produknya ke berbagai platform media
sosial dengan hanya bermodalkan smartphone saja. Mudahnya akses media sosial
ini merupakan kesempatan bagi penjual untuk menjangkau calon pembeli dengan
mudah dan cepat. Mudahnya akses media sosial mendasari Cahyo Setyowati
sebagai pemilik Toko Hijab Nabil Sabil memilih media sosial WhatsApp sebagali
media promosi untuk penjualan hijab. Fitur story WhatsApp seringkali digunakan

untuk memancing pembeli untuk melihat barang yang dijual.

Dalam penelitian Fanani dan Panuju (2019) yang berjudul “Komunikasi
Pemasaran Online Daffi Hijab Style Lamongan” menunjukan bahwa penggunaan
pemasaran langsung menghasilkan kepuasan produk dan menghindari terjadinya

kesalahpahaman. Personal selling menggunakan media Telegram Mesenger
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memiliki fungsi yang hampir sama dengan WhatsApp. Sedangkan Toko Hijab
Nabil Sabil menggunakan WhatsApp untuk mendekatkan dan memberi informasi

yang detail mengenai produk yang toko iklankan kepada pembeli.

Berikut adalah pernyataan dari Alya Zahra Aniendhita pelanggan yang sering

membeli produk dari toko tersebut:

“Beberapa kali pernah beli di toko Hijab Nabil Sabil, soalnya sering lihat di
story WhatsApp dan ternyata memang lagi perlu beli yang warna itu. Karena
saya sering membuka story WhatsApp jadi lebih sering lihat postingan dari
toko hijab tersebut. Ketika melihat barang baru ada di story WhatsApp
terkadang saya tanya untuk ketersediaan barang yang ada di toko tersebut,
setelah itu jika barang memang ready baru saya datang ke toko untuk
membayar sekaligus mengambil barang yang saya inginkan”. (wawancara

10 Juni 2020).

Sesuai dari beberapa uraian diatas menjelaskan penggunaan media sosial
Toko Hijab Nabil Sabil mampu menjembatani penjual dengan pembeli secara
intim  sehingga  terjadilah transaksi yang diinginkan oleh penjual. Terbukti
hubungan yang terjalin antara penjual dan pembeli dari komunikasi dalam ruang
obrolan di dalam WhatsApp yang diawali dengan postingan di Story Instagram.
Menurut Terence A. Shimp (2011) dalam personal selling penjual harus mampu
memahami customernya dan harus lebih memahami karakter dari pembeli dan
calon pembeli. Dalam praktek penjualan Toko Hijab Nabil Sabil pemilik toko
kebanyakan sudah mengenal pembeli secara dekat, karena pemilik toko dan
pembeli sudah bertukar kontak WhatsApp atau tergabung dengan grup WhatsApp
yang sama jadi hubungan dekat ini mampu digunakan sebagai jembatan untuk
tercapainya penjualan hijab, seperti yang disebutkan Cahyo Setyowati sebagai

pemilik :
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“Kebanyakan yang tanya dari kontak keluarga atau teman dekat jadi
menjelaskan bahan warna sama motifnya tidak terlalu sulit. Setelah mereka
bertanya saya juga menjelaskan mengenai perawatan produk yang mereka
beli, seperti cara cuci atau mensetrika hijab yang bahannya tipis. Respon
dari teman-teman saya juga cepat karena banyak yang ibu-ibu sama sering
online smartphone jadi ketika saya membuat story WA pasti ada yang

merespon walaupun cuma tanya-tanya saja.”. (wawancara 14 Mei 2020).

online

Ok mb (&>

12.00 v/

Anda - Status
Video (0.14)
HARI INI Ni berapaan bun.. 1,

Jilbab msh produksi semua njeh
bunda... Ready In Syaa Allah senin...

Jd hrg blom ada [, &

12.48 v/
In Syaa Allah hrg tetap bersahabat
12.48 V/
L il
Anda - Status
Video (0.14)

Aku psn ini Bun ,wrn hitam nggih «L

Siap

T ld ..In Syaa Allah klo dah ready di toko
Mba ini masi Ada stock? ¢, sy kbrrin 13.24 W/
Msh mbk 5095 Njjih [, bun
Ready ukuran apa kak? ;4 'L
Itu satu ukr. 5455 ¥V 134 v
> B ® > @

Gambar 1. Percakapan Penjual dan Pembeli

3.1.2. ADVERTISING

Advertising atau iklan adalah salah satu komponen penting dalam komunikasi
pemasaran yang dapat menjadi penentu tingkat penjualan suatu produk.
Periklanan merupakan bentuk presentasi suatu barang atau jasa yang berbayar dan
dilakukan oleh suatu perusahaan (Nissa, 2017). Toko Hijab Nabil Sabil
menggunakan iklan pada fitur story WhatsApp dan mengirimkan beberapa contoh
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produk ke beberapa grup yang berisikan dengan calon pembeli. Penggunaan iklan
yang dilakukan tersebut dapat dilihat dari penjelasan Cahyo Setyowati sebagai
pemilik usaha:

“Saya beberapa kali memosting hijab atau gamis baru di story WhatsApp
untuk mengiklankannya. Alasan saya memilih WhatsApp untuk mengiklankan
hijab atau gamis saya karena mudah dan tidak perlu mengeluarkan biaya
seperti kalau mengiklankan di media sosial Instagram yang followernya
sudah banyak. Pernah coba tanya ke beberapa akun Instagram yang
memberikan jasa iklan tapi kebanyakan membandrol harga yang terlalu
tinggi jadi saya mengurungkan niat untuk menggunakan jasa mereka. Kalau
di WhatsApp saya biasanya memfoto beberapa hijab atau gamis lalu saya
share menggunakan story WhatsApp. Walaupun di WhatsApp yang melihat
iklan hanya orang yang dikenal saja tapi menurut saya lebih efektif seperti
itu daripada membayar akun Instagram besar yang menyediakan jasa iklan

seperti itu”. (wawancara 14 Mei 2020).

Dalam peneltian Wally and Koshy (2014) yang berjudul “The Use of
Instagram as a Marketing Tool by Emirati Female Entrepreneurs : an exploratory
study” menyebutkan bahwa alasan pemilhan media sosial sebagai media
pengiklan karena tidak ada biaya iklan dalam media sosial. Penggunaan media
sosial juga dinilai memiliki kekuatan dalam memperdekat hubungan antara
penjual dan pembeli. Dalam penelitian ini, Toko Hijab Nabil Sabil menggunakan
WhatsApp sebagai media iklan karena biaya pengeluaran untuk iklan di
WhatsApp kecil bahkan tanpa mengeluarkan biaya, alasan tersebut berdasar pada
pengalaman mereka yang sudah pernah menanyakan ke beberapa akun Instagram
yang memberikan jasa endorse namun membandrol harga yang cukup tinggi, jadi
Toko Hijab Nabil Sabil lebih memilih untuk menggunakan akun media sosial
pribadi mereka dalam hal ini WhatsApp sebagai media pengiklan untuk produk
yang mereka miliki.

Menurut Terence A. Shimp (2011) periklanan dibuat agar orang banyak

paham mengenai Kkarakteristik produk yang di tawarkan, selain itu juga iklan
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bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku agar mengarah pada keputusan
pembelian. Dalam penelitian ini penggunaan iklan dalam media WhatsApp
terbukti dapat memancing pembeli untuk melakukan transaksi dengan penjual

seperti yang diutarakan oleh pemilik Toko Hijab Nabil Sabil :

“Biasanya saya membuat WA story dulu yang isinya barang yang kadang gak
laku atau barang baru datang. Sehabis itu biasanya ada yang tanya bahan
dan harga, dari situ mulai deh tawar-menawarnya dimulai.”(wawancara 14
Mei 2020).

Status saya
<_ g Kemarin 19.26

Gambar 2. Iklan pada Story WhatsApp

3.1.3. SALES PROMOTION
Sales promotion atau promosi penjualan merupakan suatu komponen penting
dalam komunikasi pemasaran yang berguna dalam meyakinkan pembeli untuk
membeli produk perusahaan dengan perlakuan perusahaan yang membuat
pembeli tidak khawatir dalam melakukan transaksi. Sales promotion bisa disebut
dengan nilai tambah yang dirancang untuk membujuk pembeli atau calon pembeli
(Nissa, 2017). Penuturan dari penggunaan sales promotion dijelaskan oleh Cahyo

Setyowati sebagai pemilik usaha :
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“Kalau promosi kami menggunakan garansi untuk beberapa produk yang
sering terjadi ketidak cocokan seperti gamis dan beberapa jenis hijab. Saya
memutuskan untuk memberikan service garansi karena beberapa pelanggan
sering mengeluh kurang cocok dengan produk yang mereka beli ketika
sampai dirumah dan dicoba dengan busana yang mereka miliki. Sistem
garansi ini juga memiliki syarat tertentu dan hanya belaku untuk beberapa
produk saja, syaratnya itu seperti jangka waktu 1 hari dan logo barang
jangan sampai rusak atau hilang. Saya menggunakan syarat tertentu untuk
garansi karena beberapa kali ada kecurigaan produk yang dikembalikan ke
toko itu bukan produk dari toko, jadi untuk menghindari itu saya
menggunakan syarat dan ketentuan itu agar tidak terjadi tukar tambah
dengan barang yang bukan dari toko”. (wawancara 14 Mei 2020).

Dalam penelitian Nissa (2017) vyang berjudul “Strategi Komunikasi
Pemasaran Terpadu Bella Quarta” menemukan bahwa pemberian harga khusus
pada pembeli dapat memancing calon pembeli untuk memesan produk yang dijual.
Sales promotion diberikan hanya dalam event saja guna untuk menarik pembeli
baru. Dalam penelitian ini Toko Hijab Nabil Sabil memberikan service garansi
dengan tujuan agar pelanggan tidak perlu bingung jika produk yang mereka beli
tidak cocok dengan keinginan mereka. Sistem garansi yang diberikan penjual
tidak hanya menjamin kenyamanan bagi pelanggan namun juga keamanan bagi
penjual karena ada beberapa pembeli yang menggunakan kesempatan tersebut
untuk melakukan tukar tambah dengan barang yang bukan dari penjual. Dari sisi
pembeli pun service ini memberikan keuntungan pribadi jika produk yang mereka
beli digunakan sebagai hadiah dan ternyata tidak cocok untuk orang yang diberi.
Penuturan keuntungan sales promotion yang dirasakan oleh pelanggan akan
dijelaskan oleh Alya Zahra Aniendhita sebagai pelanggan lama:

“Pernah sekali membeli hijab untuk seragam organisasi di kampus dulu tapi

setelah dicoba ternyata tidak cocok, untungnya yang saya beli itu ada

garansinya jadi saya langsung menghubungi toko dan minta ganti model dan
warna karena kurang cocok dengan seragam organisasi. Menurut saya

pemberian garansi ini cukup membantu pembeli ketika memiliki masalah

16



dengan produk yang mereka beli, karena terkadang orang membeli hijab itu
kan jarang ada yang membawa busana yang ingin mereka cocokan jadi
wajar kalau tidak cocok dengan busana mereka. Tapi memang disayangkan
kalau hanya beberapa produk saja, saya berharap kedepannya toko bisa
memberikan garansi untuk semua produk jadi pelanggan bisa lebih tenang
lagi ketika membeli hijab atau gamis yang mereka inginkan”. (wawancara
10 Juni 2020).

Menururt  Shimp (2011) Sales promotion memiliki inti antara lain
menawarkan suatu barang dengan nilai tambah yang berguna untuk memancing
keinginan dari calon pembeli. Berdasarkan hasil dari wawancara yang sudah
diapaparkan oleh narasumber dapat disimpulkan bahwa sales promotion memiliki
peran penting dalam membangun kepercayaan pembeli dengan perusahaan,
penggunaan sales promotion ditujukan untuk membuat pembeli lebih tertarik
untuk melakukan transaksi dengan perusahaan dengan menggunakan service-
service seperti garansi yang dilakukan oleh Toko Hijab Nabil Sabil.

3.2. PEMBAHASAN

Penelitian sebelumnya yang berhubungan dengan IMC menunjukan bahwa
penggunaan media sosial sebagai media promosi dinilai efektif. Penggunaan
media sosial dinilai mampu untuk menumbuhkan loyalitas pelanggan terhadap
pemilik usaha. Program online yang memiliki kelebihan daripada yang lain selain
waktunya yang fleksibel, tidak terikat waktu, online marketing ini tidak
membutuhkan tempat kerja khusus (Nissa, 2017).

Dalam penelitian ini Toko Hijab Nabil Sabil menggunakan WhatsApp
sebagai media pemasaran produk mereka. Pemilihan media WhatsApp didasari
dari mahalnya jasa endorse dan iklan di media-media lain. Pemilik toko dapat
memancing pembeli dengan mengunggah photo produk ke story WhatsApp.
Penggunaan WhatsApp ini dinilai memudahkan penjual untuk mempromosikan
produknya dan berkomunikasi langsung dengan pembelinya, karena penjual dapat
menggunakan beberapa bauran IMC di WhatsApp. Penggunaan iklan dalam
WhatsApp didukung dengan adanya fitur seperti Story, Broadcast Message, dan
Group.
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4. PENUTUP

Dalam penelitian ini WhatsApp memiliki peran penting dalam mendekatkan
hubungan antara pembeli dan penjual agar terwujud transaksi pembelian produk
hijab, dapat dilihat bagaimana pemilik Toko Hijab Nabil Sabil berhubungan
dengan pembeli atau calon pembeli menggunakan media WhatsApp yang
notabene menjadi aplikasi wajib yang ada pada setiap smartphone sekarang ini.
Penyampaian produk menggunakan sales promotion, advertising, personal selling
juga terbantu dengan adanya media WhatsApp ini.

Penggunaan fitur-fitur  yang dimiliki oleh WhatsApp terbilang sudah cukup
untuk pemasaran secara pribadi dan intim antara penjual dan pembeli, penggunaan
fitur story WhatsApp memang yang paling diminati dalam broadcast produk yang
akan dijual. Namun dalam pemasaran Toko Hijab Nabil Sabil masih memiliki
beberapa kekurangan antara lain, pengembangan dan optimalisasi ke media sosial
lain seperti Instagram, pengoptimalisasi aplikasi WhatsApp karena belum
sadarnya dengan fitur katalog WhatsApp dimana penjual dapat memamerkan

produk tanpa broadcast.
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