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INTISARI 

Strategi untuk komunikasi pemasaran dapat berjalan efektif dan terintegrasi 

salah satunya adalah dengan melakukan Komunikasi pemasaran terpadu 

(Integrated Marketing Communications).Fashion menjadi salah satu produk yang 

tepat melaksanakan komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 

Communications). Selama pandemi Covid 19 tahun 2020 hingga saat ini brand 

fashion terus mengalami pasang surut yang signifikanSalah satu perusahaan yang 

bergerak dibidang fashion dengan produk kaos adalah Malioboro 149. Malioboro 

149memproduksi kaos berkualitas yang memiliki ciri khas sendiri dengan 

berbagai design yang telah di modifikasi sedemikian rupa. Dengan sejumlah 

pertimbangan dan realitas tersebut, maka penulis sangat tertarik untuk melakukan 

penelitian mengenai “Strategi Komunikasi Pemasaran Malioboro 149 Dalam 

Meningkatkan Penjualanan Produk”. 

Penelitian menggunakkan deskriptif kualitatif bertujuan menjelaskan 

fenomena strategi komunikasi pemasaran Malioboro 149 secara detail 

berdasarkan karakteristik yang dimiliki melalui pengumpulan data yaitu 

wawancara, observasi dan dokumentasi. Teknik analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah model interaksi analisi Miles dan Huberman yakni 

pengumpulan data, reduksi data dan penarikan kesimpulan serta verifikasi. 

Peneliti menggunakkan triangulasi metode yakni dengan membandingkan 

informasi dengan beberapa metode yang berbeda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Periklanan yang digunakan oleh 

Malioboro 149 adalah melalui Media Sosial. Iklan media sosial yang digunakan 

yaitu Instagram. Promosi penjualan yang dilakukan Malioboro 149 melalui 

pemberian potongan harga untuk menarik minat pelanggan. Hubungan 

Masyarakat yang dilakukan oleh Malioboro 149 cukup banyak seperti kegiatan 

sosial. Pemasaran secara lansung dilakukan Malioboro 149 dengan sosial media 

instagram selain itu Malioboro 149 juga setiap melayani penjualan di store nya 

melalui personal shopper. Penjualan Pribadi Malioboro 149 menggunakan sales 

man atau personal shopper untuk melayani pelanggan dalam pembelian.  

 

Kata Kunci : Strategi, Komunikasi Pemasaran Terpadu, Fashion, Malioboro, 

Yogyakarta 
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ABSTRACT 

 One of the strategies for marketing communications to be effective and 

integrated is by implementing integrated marketing communications. Fashion is 

one of the products that is appropriate for implementing integrated marketing 

communications. During the 2020 Covid 19 pandemic until now, fashion brands 

continue to experience significant ups and downs. One of the companies operating 

in the fashion sector with t-shirt products is Malioboro 149. Malioboro 149 

produces quality t-shirts that have their own characteristics with various designs 

that have been modified in such a way. With these considerations and realities, 

the author is very interested in conducting research on "Malioboro 149 Marketing 

Communication Strategy in Increasing Product Sales". 

 The research uses descriptive qualitative aims to explain the 

phenomenon of the Malioboro 149 marketing communication strategy in detail 

based on its characteristics through data collection, namely interviews, 

observation and documentation. The data analysis technique used in this research 

is the Miles and Huberman analysis interaction model, namely data collection, 

data reduction and conclusion drawing and verification. Researchers use method 

triangulation, namely by comparing information with several different methods. 

 The research results show that the advertising used by Malioboro 149 is 

through social media. The social media advertisement used is Instagram. 

Malioboro 149 carries out sales promotions by providing discounts to attract 

customer interest. The public relations carried out by Malioboro 149 are quite a 

lot like social activities. Malioboro 149 carries out direct marketing using social 

media Instagram. Apart from that, Malioboro 149 also serves sales in its stores 

through personal shoppers. Malioboro 149 Personal Sales uses a sales man or 

personal shopper to serve customers during purchases. 

 

Keywords: Strategy, Integrated Marketing Communication, Fashion, Malioboro, 

Yogyakarta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


