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	ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Alfamidi Taar Kota Tual dalam menarik dan mempertahankan hubungan dengan konsumen di tengah persaingan dengan toko lokal. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Informan penelitian berjumlah enam orang yang terdiri atas satu orang Kepala Toko/Manager dan lima orang pegawai Alfamidi Taar yang dipilih secara purposive berdasarkan keterlibatan mereka dalam aktivitas operasional, pelayanan, dan pelaksanaan komunikasi pemasaran. Data dikumpulkan melalui wawancara semi-terstruktur, observasi non-partisipatif, dan dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan model analisis interaktif Miles dan Huberman melalui tahapan kondensasi data, penyajian data, serta penarikan dan verifikasi kesimpulan. Keabsahan data diperkuat melalui triangulasi teknik dan triangulasi sumber. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar mencakup periklanan melalui spanduk, brosur, media sosial, dan aplikasi digital; promosi penjualan melalui diskon dan program promo; komunikasi personal melalui pelayanan karyawan; hubungan masyarakat melalui upaya membangun hubungan positif dengan masyarakat sekitar; serta pemanfaatan media digital untuk menyampaikan informasi promosi secara lebih cepat dan luas. Temuan penelitian menunjukkan bahwa penerapan berbagai bentuk komunikasi tersebut dilakukan dengan memadukan pendekatan modern berbasis media digital dan pendekatan personal melalui pelayanan langsung kepada konsumen. Adaptasi terhadap karakteristik masyarakat lokal, kualitas pelayanan, kenyamanan berbelanja, serta program promosi menjadi bagian penting dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar Kota Tual.
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PENDAHULUAN
Perkembangan bisnis ritel di Indonesia menunjukkan adanya perubahan dalam pola pemenuhan kebutuhan masyarakat yang semakin beragam. Ritel tidak lagi hanya berfungsi sebagai tempat transaksi antara penjual dan pembeli, tetapi juga menjadi ruang yang menawarkan kemudahan, kenyamanan, kelengkapan produk, dan pelayanan kepada masyarakat. Perkembangan tersebut mendorong semakin kuatnya persaingan antara ritel modern dan toko lokal, sehingga perusahaan perlu memiliki strategi pemasaran yang mampu menyampaikan informasi produk sekaligus membangun hubungan yang baik dengan masyarakat. Dalam kondisi persaingan tersebut, komunikasi pemasaran menjadi salah satu aspek penting karena berperan dalam menyampaikan informasi mengenai produk, harga, promosi, dan nilai yang ditawarkan perusahaan kepada khalayak.
Komunikasi pemasaran pada dasarnya tidak hanya dilakukan melalui satu saluran komunikasi. Perusahaan dapat menggunakan berbagai bentuk komunikasi, seperti periklanan, promosi penjualan, komunikasi personal, hubungan dengan masyarakat, dan media digital. Penggunaan berbagai instrumen tersebut perlu dilakukan secara terarah agar pesan yang disampaikan perusahaan dapat diterima secara konsisten. Konsep Integrated Marketing Communication (IMC) menekankan pentingnya mengintegrasikan berbagai instrumen komunikasi pemasaran dalam menyampaikan pesan perusahaan kepada khalayak. Safitri et al. (2022) menjelaskan bahwa integrasi berbagai instrumen komunikasi pemasaran menjadi bagian penting dalam membangun dan mempertahankan hubungan perusahaan dengan konsumen. Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran tidak hanya berkaitan dengan kegiatan promosi, tetapi juga bagaimana berbagai bentuk komunikasi digunakan secara terpadu untuk mendukung tujuan perusahaan.
Persaingan dalam industri ritel juga mendorong perusahaan untuk menyesuaikan strategi komunikasinya dengan perkembangan teknologi dan perubahan kebiasaan masyarakat. Pemanfaatan media digital memberikan peluang bagi perusahaan untuk menyampaikan informasi produk dan promosi secara lebih cepat serta menjangkau khalayak yang lebih luas. Ulfiah dan Supriatno (2023) menunjukkan bahwa media sosial dapat dimanfaatkan sebagai saluran komunikasi pemasaran untuk menyampaikan informasi sekaligus membangun hubungan dengan khalayak. Sejalan dengan hal tersebut, Azzen (2025) menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial dapat menjadi bagian dari strategi komunikasi pemasaran pada perusahaan ritel, khususnya dalam membangun citra dan memperluas jangkauan komunikasi perusahaan. Kondisi ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran pada ritel modern semakin berkembang dari penggunaan media konvensional menuju kombinasi antara media konvensional dan media digital.
Meskipun perkembangan teknologi komunikasi semakin pesat, komunikasi secara langsung antara karyawan dan konsumen tetap menjadi bagian penting dalam kegiatan ritel. Interaksi yang terjadi pada saat pelayanan memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi secara langsung sekaligus memberikan respons terhadap kebutuhan konsumen. Kurniawanti dan Hendrawan (2019) menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran dapat dilakukan melalui berbagai instrumen, antara lain advertising, sales promotion, public relations, personal selling, dan direct marketing. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa strategi komunikasi pemasaran dapat dilaksanakan melalui kombinasi komunikasi bermedia dan komunikasi langsung. Dalam konteks gerai ritel, komunikasi interpersonal dan kualitas pelayanan menjadi bagian yang dapat mendukung penyampaian pesan pemasaran sekaligus menciptakan hubungan yang positif antara perusahaan dan konsumennya.
Selain komunikasi melalui media dan interaksi langsung, hubungan perusahaan dengan masyarakat sekitar juga merupakan aspek yang perlu diperhatikan dalam kegiatan ritel. Perusahaan tidak hanya berinteraksi dengan konsumen pada saat transaksi, tetapi juga berada dalam lingkungan sosial masyarakat tempat perusahaan beroperasi. Oleh karena itu, hubungan yang baik dengan masyarakat sekitar dapat menjadi bagian dari upaya perusahaan membangun keberadaan yang positif di lingkungan operasionalnya. Dalam perspektif komunikasi pemasaran terpadu, berbagai bentuk komunikasi tersebut dapat digunakan secara bersama-sama untuk mendukung tujuan perusahaan. Tuharman et al. (2022) menunjukkan pentingnya komunikasi pemasaran terpadu dalam mendukung hubungan perusahaan dengan konsumen, sedangkan Darmawangsa dan Ardani (2015) menunjukkan adanya keterkaitan komunikasi pemasaran terpadu dengan loyalitas konsumen.
Sejumlah penelitian terdahulu telah membahas strategi komunikasi pemasaran pada berbagai konteks usaha. Kurniawanti dan Hendrawan (2019), misalnya, menganalisis strategi komunikasi pemasaran melalui pendekatan kualitatif dengan menggunakan wawancara, observasi, dan dokumentasi. Penelitian tersebut menunjukkan penggunaan berbagai instrumen komunikasi pemasaran dalam mendukung aktivitas perusahaan. Penelitian Safitri et al. (2022) lebih menekankan peran Integrated Marketing Communication dalam mempertahankan hubungan dengan konsumen. Sementara itu, Tuharman et al. (2022) membahas penerapan komunikasi pemasaran terpadu dalam kaitannya dengan kepuasan dan loyalitas konsumen. Penelitian Ulfiah dan Supriatno (2023) serta Azzen (2025) menunjukkan pentingnya media sosial dalam mendukung aktivitas komunikasi pemasaran pada era digital. Penelitian-penelitian tersebut memberikan dasar bahwa strategi komunikasi pemasaran perlu dipahami sebagai kombinasi berbagai bentuk komunikasi yang disesuaikan dengan karakteristik perusahaan dan khalayaknya.
Penelitian mengenai komunikasi pemasaran pada sektor ritel juga menunjukkan pentingnya penggunaan strategi komunikasi yang terintegrasi. Cahyani et al. (2022) membahas keterkaitan strategi komunikasi pemasaran dan pemasaran media sosial dengan keputusan pembelian. Sementara itu, Al Malik et al. (2026) menunjukkan penerapan konsep IMC dalam strategi komunikasi pemasaran untuk mempertahankan hubungan dengan pelanggan melalui pendekatan kualitatif. Berbagai penelitian tersebut memperlihatkan bahwa strategi komunikasi pemasaran dapat dianalisis melalui berbagai instrumen komunikasi, baik yang bersifat konvensional maupun digital. Namun, konteks penerapan strategi tersebut dapat berbeda berdasarkan karakteristik lokasi, jenis usaha, dan lingkungan sosial tempat perusahaan beroperasi.
Kota Tual merupakan wilayah yang memiliki karakteristik geografis sebagai wilayah kepulauan dengan kondisi sosial dan lingkungan bisnis yang berbeda dari pusat-pusat perkotaan di Indonesia. Kehadiran ritel modern di wilayah tersebut menimbulkan dinamika persaingan dengan toko lokal yang telah lama menjadi bagian dari aktivitas ekonomi masyarakat. Dalam kondisi tersebut, perusahaan ritel modern tidak hanya dituntut untuk menyediakan produk dan pelayanan, tetapi juga perlu membangun komunikasi yang sesuai dengan lingkungan masyarakat tempat perusahaan beroperasi. Alfamidi Taar menjadi salah satu gerai ritel modern yang hadir di Kota Tual dan berhadapan dengan kondisi persaingan tersebut. Strategi komunikasi yang diterapkan menjadi menarik untuk dikaji karena berlangsung dalam konteks wilayah kepulauan yang memiliki karakteristik sosial dan geografis tersendiri.
Alfamidi Taar menggunakan berbagai bentuk komunikasi dalam menjalankan aktivitas pemasarannya, antara lain penyampaian informasi promosi melalui media, program potongan harga, pelayanan langsung oleh karyawan, serta pemanfaatan media digital. Penggunaan berbagai bentuk komunikasi tersebut menunjukkan adanya upaya perusahaan untuk mengombinasikan komunikasi pemasaran melalui media dengan komunikasi interpersonal pada tingkat gerai. Dalam perspektif IMC, kombinasi berbagai instrumen komunikasi tersebut menjadi penting karena setiap saluran dapat memiliki fungsi yang berbeda dalam menyampaikan pesan perusahaan. Dengan demikian, analisis terhadap strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar perlu melihat bukan hanya jenis media yang digunakan, tetapi juga bagaimana berbagai bentuk komunikasi tersebut diterapkan dan saling melengkapi dalam kegiatan operasional perusahaan.
Meskipun penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran dan IMC telah banyak dilakukan, penelitian yang secara khusus mengkaji penerapan strategi komunikasi pemasaran pada ritel modern dalam konteks wilayah kepulauan, khususnya Kota Tual, masih relatif terbatas. Penelitian terdahulu lebih banyak memberikan perhatian pada strategi komunikasi pemasaran dalam konteks perusahaan, usaha, atau lingkungan pemasaran yang berbeda. Perbedaan konteks tersebut menunjukkan pentingnya penelitian yang melihat bagaimana strategi komunikasi pemasaran diterapkan oleh ritel modern dalam lingkungan sosial dan geografis Kota Tual. Penelitian ini juga tidak diarahkan untuk mengukur efektivitas strategi dari perspektif konsumen, melainkan untuk memahami bentuk dan pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran berdasarkan perspektif pihak internal yang terlibat langsung dalam kegiatan operasional dan pelayanan.
Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Alfamidi Taar Kota Tual. Penelitian secara khusus mengidentifikasi bentuk komunikasi pemasaran yang digunakan, meliputi periklanan, promosi penjualan, komunikasi interpersonal dan pelayanan pelanggan, hubungan dengan masyarakat sekitar, serta pemanfaatan media digital. Penelitian ini juga menganalisis bagaimana berbagai bentuk komunikasi tersebut diterapkan dan dipadukan dalam aktivitas pemasaran Alfamidi Taar. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran ritel modern dalam konteks wilayah kepulauan serta memperkaya kajian mengenai penerapan Integrated Marketing Communication pada lingkungan bisnis lokal.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Pendekatan ini dipilih karena penelitian bertujuan untuk memahami dan mendeskripsikan secara mendalam strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Alfamidi Taar Kota Tual dalam menarik dan mempertahankan hubungan dengan konsumen di tengah persaingan dengan toko lokal. Penelitian difokuskan pada strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pihak internal Alfamidi, meliputi periklanan, promosi penjualan, komunikasi personal dan pelayanan pelanggan, hubungan masyarakat, serta pemanfaatan media digital.
Lokasi penelitian dilakukan di Alfamidi Taar yang berada di Kelurahan Taar, Kecamatan Pulau Dullah Utara, Kota Tual. Pemilihan lokasi dilakukan secara purposive karena Alfamidi Taar merupakan salah satu gerai ritel modern yang beroperasi di Kota Tual dan menghadapi persaingan dengan toko tradisional maupun pelaku usaha lokal.
Informan penelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan informan berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan penelitian. Informan berjumlah enam orang yang terdiri atas satu orang Kepala Toko/Manager dan lima orang pegawai Alfamidi Taar. Informan tersebut dipilih karena memiliki keterlibatan langsung dalam aktivitas operasional dan pelayanan toko serta mengetahui pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan di Alfamidi Taar. Dengan demikian, penelitian ini menempatkan pihak internal Alfamidi sebagai sumber utama untuk memperoleh informasi mengenai perencanaan dan pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran.
Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur kepada informan untuk memperoleh informasi mengenai bentuk komunikasi pemasaran yang diterapkan, media yang digunakan, program promosi, pola komunikasi karyawan dengan konsumen, pemanfaatan media digital, serta upaya perusahaan dalam membangun hubungan dengan masyarakat sekitar. Wawancara semi-terstruktur memberikan kesempatan kepada peneliti untuk mengembangkan pertanyaan berdasarkan jawaban informan sehingga informasi yang diperoleh dapat digali secara lebih mendalam.
Observasi dilakukan secara non-partisipatif dengan mengamati aktivitas komunikasi pemasaran dan pelayanan di Alfamidi Taar tanpa terlibat langsung dalam aktivitas operasional toko. Observasi diarahkan pada kegiatan promosi, penggunaan media komunikasi, penempatan materi promosi, aktivitas pelayanan karyawan, interaksi antara karyawan dan konsumen, serta kondisi lingkungan toko yang berkaitan dengan pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran.
Dokumentasi digunakan sebagai data pendukung untuk memperkuat hasil wawancara dan observasi. Dokumentasi meliputi foto kegiatan dan lingkungan toko, materi promosi, media komunikasi pemasaran, serta dokumen lain yang relevan dengan tujuan penelitian. Penggunaan ketiga teknik pengumpulan data tersebut dilakukan untuk memperoleh gambaran yang lebih utuh mengenai strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Alfamidi Taar Kota Tual.
Analisis data menggunakan model analisis interaktif Miles dan Huberman yang meliputi kondensasi data, penyajian data, serta penarikan dan verifikasi kesimpulan. Pada tahap kondensasi data, peneliti menyeleksi, memfokuskan, dan mengelompokkan informasi hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi sesuai dengan fokus penelitian. Selanjutnya, data disajikan dalam bentuk uraian deskriptif yang dikelompokkan berdasarkan bentuk strategi komunikasi pemasaran yang ditemukan di lapangan. Tahap terakhir dilakukan melalui penarikan kesimpulan dan verifikasi secara terus-menerus dengan membandingkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi sehingga kesimpulan yang diperoleh sesuai dengan data penelitian.
Untuk meningkatkan keabsahan data, penelitian menggunakan triangulasi teknik dan triangulasi sumber. Triangulasi teknik dilakukan dengan membandingkan informasi yang diperoleh melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Sementara itu, triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan informasi dari Kepala Toko/Manager dengan informasi yang diperoleh dari pegawai Alfamidi Taar. Proses triangulasi dilakukan untuk memastikan konsistensi informasi dan meningkatkan kredibilitas temuan penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil 
Alfamidi merupakan salah satu jaringan ritel modern yang dikelola oleh PT Midi Utama Indonesia Tbk yang berada dalam kelompok usaha Alfamart Group. Berbeda dengan konsep minimarket pada umumnya, Alfamidi hadir dengan konsep supermarket mini yang menawarkan area belanja lebih luas, variasi produk yang lebih lengkap, serta pelayanan yang lebih nyaman bagi konsumen. Produk yang tersedia tidak hanya mencakup kebutuhan pokok sehari-hari, tetapi juga produk segar, kebutuhan rumah tangga, produk kesehatan, layanan pembayaran digital, serta berbagai layanan pendukung lainnya.
Dalam rangka memperluas jangkauan pelayanan dan memenuhi kebutuhan masyarakat di wilayah Indonesia Timur, Alfamidi melakukan ekspansi ke Provinsi Maluku pada tahun 2019. Perkembangan tersebut kemudian berlanjut ke wilayah Kepulauan Kei dengan pembukaan gerai pertama di Langgur, Kabupaten Maluku Tenggara pada tahun 2022. Keberhasilan pengembangan usaha di wilayah tersebut menjadi salah satu dasar bagi perusahaan untuk memperluas jaringan ke Kota Tual.
Salah satu gerai yang berkembang di Kota Tual adalah Alfamidi Taar yang secara resmi beroperasi pada tanggal 31 Maret 2023. Gerai ini berlokasi di Kelurahan Taar, Kecamatan Pulau Dullah Utara, Kota Tual. Berdasarkan hasil observasi awal dan wawancara dengan beberapa informan, lokasi Alfamidi Taar memiliki nilai strategis karena berada pada kawasan yang mudah dijangkau masyarakat, dekat dengan kawasan permukiman, serta berada pada jalur aktivitas ekonomi masyarakat.
Kehadiran Alfamidi Taar mendapatkan respons positif dari masyarakat sekitar. Berdasarkan hasil wawancara dengan informan internal dan hasil observasi, Alfamidi Taar berupaya menarik konsumen melalui kemudahan akses, kenyamanan tempat berbelanja, kelengkapan produk, kebersihan lingkungan toko, serta berbagai program promosi yang ditawarkan. Selain itu, penggunaan sistem pelayanan modern seperti kasir digital, pembayaran non-tunai, dan penataan produk yang lebih terorganisir menjadi daya tarik tersendiri dibandingkan dengan toko tradisional.
Selain berorientasi pada aktivitas bisnis, keberadaan Alfamidi Taar juga memberikan dampak sosial ekonomi bagi masyarakat lokal. Berdasarkan hasil wawancara dengan informan internal, keberadaan Alfamidi Taar juga memberikan manfaat sosial ekonomi berupa terbukanya kesempatan kerja bagi tenaga kerja lokal.
Pembahasan
Strategi Komunikasi Pemasaran Alfamidi Taar Kota Tual
Berdasarkan hasil penelitian, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Alfamidi Taar Kota Tual menunjukkan adanya penerapan konsep Integrated Marketing Communication (IMC), yaitu strategi komunikasi pemasaran terpadu yang mengintegrasikan berbagai bentuk komunikasi untuk membangun hubungan dengan konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016), komunikasi pemasaran merupakan aktivitas perusahaan dalam menyampaikan informasi, membangun persepsi, serta memengaruhi keputusan konsumen melalui berbagai saluran komunikasi. Dalam konteks Alfamidi Taar, strategi komunikasi pemasaran tidak hanya dilakukan melalui promosi produk, tetapi juga melalui pendekatan komunikasi interpersonal, pelayanan pelanggan, serta adaptasi terhadap karakteristik masyarakat lokal Kota Tual.
1. Periklanan (Advertising)
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Alfamidi Taar menggunakan berbagai media komunikasi untuk menyampaikan informasi produk dan promosi kepada masyarakat. Media yang digunakan meliputi spanduk, brosur, media sosial, aplikasi digital, serta penyampaian informasi melalui jaringan komunikasi masyarakat. Pesan utama yang sering digunakan dalam kegiatan promosi adalah mengenai harga terjangkau, diskon, produk unggulan, dan program promo tertentu. Strategi tersebut menunjukkan bahwa perusahaan berusaha membangun persepsi konsumen bahwa Alfamidi merupakan pilihan tempat belanja yang ekonomis dan memberikan keuntungan bagi pelanggan. Penggunaan media digital menjadi salah satu strategi penting karena mampu menjangkau konsumen secara cepat dengan biaya komunikasi yang relatif rendah. Hal ini sesuai dengan konsep komunikasi pemasaran digital yang menjelaskan bahwa media sosial memungkinkan perusahaan membangun komunikasi dua arah dengan konsumen.
1. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi penjualan menjadi salah satu strategi utama Alfamidi Taar dalam menarik minat masyarakat. Program seperti diskon produk tertentu, promo mingguan, potongan harga, serta program loyalitas pelanggan menjadi daya tarik bagi konsumen. Berdasarkan hasil wawancara dengan informan internal, program diskon, promo mingguan, dan potongan harga merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang digunakan Alfamidi Taar untuk menarik perhatian konsumen. 
1. Komunikasi Interpersonal dan Pelayanan Pelanggan
Komunikasi interpersonal merupakan salah satu bentuk komunikasi yang dilakukan secara langsung antara karyawan dan konsumen dalam proses pelayanan. Dalam konteks Alfamidi Taar Kota Tual, komunikasi interpersonal terlihat melalui interaksi langsung karyawan dengan konsumen selama aktivitas berbelanja. Berdasarkan hasil wawancara dengan informan internal, karyawan diarahkan untuk memberikan pelayanan yang ramah, memberikan salam, membantu konsumen ketika membutuhkan informasi mengenai produk, serta memberikan pelayanan secara cepat dan responsif.
Pelayanan tersebut tidak hanya berkaitan dengan proses transaksi, tetapi juga menjadi bagian dari upaya menciptakan komunikasi yang positif antara karyawan dan konsumen. Interaksi langsung memungkinkan karyawan memberikan perhatian terhadap kebutuhan konsumen sekaligus menyampaikan informasi mengenai produk maupun program promosi yang sedang berlangsung. Dengan demikian, komunikasi interpersonal menjadi salah satu bentuk komunikasi yang melengkapi penggunaan media promosi dalam strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran pada tingkat gerai tidak sepenuhnya bergantung pada media periklanan dan promosi digital. Interaksi langsung antara karyawan dan konsumen tetap memiliki peran dalam menyampaikan informasi dan menciptakan hubungan pelayanan yang baik. Dalam perspektif komunikasi pemasaran, komunikasi interpersonal dapat mendukung penyampaian pesan perusahaan secara lebih langsung karena memungkinkan terjadinya interaksi dan respons secara segera.
Berdasarkan hasil observasi, komunikasi antara karyawan dan konsumen juga terlihat dalam aktivitas pelayanan sehari-hari, seperti membantu konsumen menemukan produk, memberikan informasi mengenai produk dan promo, serta memberikan pelayanan pada saat transaksi. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa kualitas komunikasi interpersonal dan pelayanan merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar Kota Tual.
1. Hubungan dengan Masyarakat Sekitar
Hubungan yang baik dengan masyarakat sekitar menjadi salah satu aspek yang mendukung keberadaan Alfamidi Taar Kota Tual. Berdasarkan hasil wawancara dengan informan internal, perusahaan berupaya menjaga hubungan yang baik dengan lingkungan sekitar melalui pelayanan yang ramah, komunikasi yang baik, serta keterlibatan perusahaan dalam kehidupan ekonomi masyarakat setempat. Keberadaan Alfamidi juga memberikan kemudahan bagi masyarakat dalam memperoleh berbagai kebutuhan sehari-hari dan menyediakan kesempatan kerja bagi tenaga kerja lokal.
Dalam konteks komunikasi pemasaran, hubungan dengan masyarakat tidak hanya berkaitan dengan kegiatan promosi, tetapi juga dengan bagaimana perusahaan membangun dan mempertahankan hubungan yang positif dengan lingkungan di sekitarnya. Sikap terbuka, pelayanan yang baik, dan komunikasi yang dilakukan secara langsung dapat membantu menciptakan hubungan yang kondusif antara perusahaan dan masyarakat.
Namun demikian, berdasarkan data yang diperoleh dalam penelitian ini, belum ditemukan informasi yang cukup mengenai pelaksanaan program public relations secara formal, seperti kegiatan corporate social responsibility (CSR), sponsorship, kegiatan sosial masyarakat, atau program hubungan masyarakat yang terstruktur. Oleh karena itu, temuan penelitian ini lebih tepat dipahami sebagai upaya Alfamidi Taar dalam membangun hubungan baik dengan masyarakat sekitar daripada sebagai pelaksanaan program public relations secara formal.
Hubungan yang baik dengan lingkungan sekitar menjadi semakin penting dalam konteks persaingan antara ritel modern dan toko lokal di Kota Tual. Dengan menjaga komunikasi dan hubungan sosial yang positif, Alfamidi Taar dapat membangun keberadaan perusahaan yang lebih dekat dengan lingkungan masyarakat tempat gerai beroperasi. Dengan demikian, hubungan dengan masyarakat menjadi salah satu aspek pendukung dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar Kota Tual.
1. Pemasaran Digital dan Interaktif
Perkembangan teknologi komunikasi memberikan peluang bagi Alfamidi Taar untuk memperkuat hubungan dengan konsumen melalui media digital. Pemanfaatan media sosial dan aplikasi belanja memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi promo secara lebih cepat dan luas. Strategi ini menunjukkan adanya perubahan pola komunikasi pemasaran dari komunikasi satu arah menuju komunikasi interaktif, dimana konsumen tidak hanya menerima informasi tetapi juga dapat memberikan tanggapan, pertanyaan, dan masukan kepada perusahaan.
Faktor Pendukung Pelaksanaan Strategi Komunikasi Pemasaran Alfamidi Taar
Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa faktor yang mendukung pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar Kota Tual, yaitu:
1. Kemampuan Adaptasi terhadap Budaya Lokal
Alfamidi Taar mampu menyesuaikan strategi komunikasi dengan karakter masyarakat Kota Tual yang menjunjung tinggi hubungan sosial dan komunikasi langsung. Pendekatan yang ramah dan personal menjadi faktor penting dalam membangun kedekatan dengan konsumen.
1. Kenyamanan dan Kualitas Pelayanan 
Keunggulan Alfamidi dibandingkan sebagian toko tradisional terletak pada kenyamanan ruang belanja, kebersihan, sistem pelayanan modern, serta kemudahan transaksi.
1. Strategi Harga dan Program Promosi
Harga yang kompetitif serta program promo yang rutin menjadi faktor yang meningkatkan daya tarik konsumen.

Tantangan dan Strategi Menghadapi Persaingan
Meskipun mengalami perkembangan positif, Alfamidi Taar tetap menghadapi beberapa tantangan, terutama persaingan dengan toko tradisional dan perubahan perilaku konsumen.
Beberapa strategi yang dilakukan untuk menghadapi tantangan tersebut antara lain:
1. Penguatan kualitas pelayanan melalui peningkatan kemampuan komunikasi karyawan.
1. Diversifikasi program promosi agar konsumen memiliki alasan untuk kembali berbelanja.
1. Optimalisasi media digital untuk memperluas jangkauan informasi promosi.
1. Peningkatan hubungan dengan masyarakat lokal melalui pendekatan komunikasi yang lebih personal.
Implikasi Teoretis dan Praktis
Secara teoritis, hasil penelitian ini memperkuat konsep Integrated Marketing Communication (IMC) bahwa keberhasilan komunikasi pemasaran tidak hanya bergantung pada promosi produk, tetapi membutuhkan integrasi berbagai bentuk komunikasi yang disesuaikan dengan karakteristik konsumen (Safitri et al., 2022; Kurniawanti & Hendrawan, 2019). Penelitian ini juga memperkuat teori komunikasi persuasif bahwa pesan pemasaran yang efektif adalah pesan yang mampu membangun perhatian, kepercayaan, dan perubahan perilaku konsumen.
Secara praktis, penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan ritel modern di wilayah kepulauan tidak hanya ditentukan oleh harga dan produk, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan membangun komunikasi yang dekat dengan masyarakat. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Alfamidi Taar menerapkan pendekatan lokal melalui keramahan pelayanan, komunikasi interpersonal, dan upaya memahami karakteristik masyarakat. Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar Kota Tual dapat dipahami sebagai strategi yang menggabungkan pendekatan modern melalui teknologi digital dengan pendekatan lokal melalui hubungan sosial masyarakat. Kombinasi tersebut menjadi bagian penting dalam upaya perusahaan membangun kedekatan dengan konsumen dan mempertahankan keberadaannya di tengah persaingan ritel modern di Kota Tual.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran pada Alfamidi Taar Kota Tual, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh pihak Alfamidi mencakup beberapa bentuk komunikasi yang saling mendukung, yaitu periklanan, promosi penjualan, komunikasi personal dan pelayanan pelanggan, hubungan masyarakat, serta pemanfaatan media digital. Berbagai bentuk komunikasi tersebut digunakan untuk menyampaikan informasi mengenai produk dan program promosi sekaligus membangun hubungan yang baik dengan konsumen.
Periklanan dilakukan melalui penggunaan spanduk, brosur, media sosial, dan aplikasi digital untuk menyampaikan informasi mengenai harga, diskon, produk unggulan, dan program promosi. Promosi penjualan menjadi salah satu instrumen yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen melalui diskon, promo mingguan, dan berbagai penawaran harga. Sementara itu, komunikasi interpersonal diwujudkan melalui pelayanan karyawan yang ramah, pemberian salam, bantuan dalam mencari produk, serta pelayanan yang cepat. Temuan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi interpersonal menjadi bagian penting dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran di tingkat gerai.
Selain strategi promosi, Alfamidi Taar juga membangun hubungan dengan masyarakat sekitar melalui pelayanan dan hubungan sosial yang baik serta keberadaan perusahaan yang memberikan manfaat ekonomi berupa kesempatan kerja bagi tenaga kerja lokal. Pemanfaatan media digital juga memberikan peluang bagi Alfamidi untuk menyampaikan informasi promosi secara lebih cepat dan menjangkau konsumen secara lebih luas. Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan tidak hanya mengandalkan komunikasi promosi, tetapi menggabungkan komunikasi melalui media dengan komunikasi interpersonal secara langsung.
Penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan strategi komunikasi pemasaran Alfamidi Taar memiliki karakteristik berupa perpaduan antara pendekatan modern dan pendekatan lokal. Pendekatan modern terlihat dari pemanfaatan media sosial, aplikasi digital, sistem pelayanan, dan program promosi, sedangkan pendekatan lokal terlihat dari upaya membangun komunikasi interpersonal, keramahan pelayanan, dan hubungan yang baik dengan masyarakat sekitar. Perpaduan tersebut menjadi aspek penting dalam upaya Alfamidi Taar membangun kedekatan dengan konsumen dan menghadapi persaingan dengan toko tradisional maupun pelaku usaha lokal di Kota Tual.
Secara teoritis, temuan penelitian memperkuat konsep Integrated Marketing Communication (IMC) bahwa komunikasi pemasaran dapat dilakukan melalui integrasi berbagai saluran dan bentuk komunikasi untuk menyampaikan pesan perusahaan secara lebih terarah. Secara praktis, penelitian ini menunjukkan pentingnya bagi gerai ritel modern di wilayah kepulauan untuk mengombinasikan pemanfaatan teknologi komunikasi dengan pendekatan interpersonal yang mempertimbangkan karakteristik masyarakat setempat.
Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan karena informan penelitian berasal dari pihak internal Alfamidi Taar, sehingga temuan penelitian terutama menggambarkan strategi komunikasi pemasaran dari perspektif pengelola dan pegawai. Penelitian ini belum secara langsung menggali persepsi dan pengalaman konsumen. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat melibatkan konsumen sebagai informan untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai persepsi, kepuasan, minat beli, dan loyalitas konsumen terhadap strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Alfamidi.

DAFTAR PUSTAKA
[1] Al Malik, D. S., Dharta, F. Y., & Oxcygentri, O. (2026). Applying IMC and PENCILS framework: Marketing communication strategy for customer retention in local coffee shop. Dharmawangsa: International Journal of the Social Sciences, Education and Humanities, 7(1). https://doi.org/10.46576/ijsseh.v7i1.8005
[2] Azzen, S. K. (2025). Strategi marketing communication media sosial TikTok dalam membangun citra PT Home Center Indonesia Retail (Informa Lippo Plaza Jember). Communicator Sphere, 4(2). https://doi.org/10.55397/cps.v4i2.118
[3] Cahyani, P. D., Welsa, H., & Krisdiantoro, F. (2022). The effect of marketing communication strategies and social media marketing on buying decision with perceived quality as intervening variables in Shopee applications. International Journal of Economics, Business and Accounting Research, 6(2). https://doi.org/10.29040/ijebar.v6i2.4553
[4] Darmawangsa, A. A. B., & Ardani, I. G. A. K. S. (2015). Pengaruh komunikasi pemasaran terpadu dan ekuitas merek terhadap loyalitas konsumen. E-Jurnal Manajemen, 4(8). https://ojs.unud.ac.id/index.php/manajemen/article/view/12719
[5] Firmansyah, M. A. (2020). Komunikasi Pemasaran. CV. Penerbit Qiara Media.
[6] Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.
[7] Kurniawanti, D., & Hendrawan, B. (2019). Analisis strategi komunikasi pemasaran PT. Indonesia Villajaya dalam upaya membangun loyalitas pelanggan. Journal of Applied Business Administration, 1(1), 61–73. https://doi.org/10.30871/jaba.v1i1.1261
[8] Prasetyo, B. D., Febriani, N. S., Asmara, W. W., Tamitiadini, D. D., Destrity, N. A., Avina, D. A. A., & Illahi, A. K. (2018). Komunikasi Pemasaran Terpadu: Pendekatan Tradisional hingga Era Media Baru. UB Press.
[9] Safitri, E., Auliana, L., Sukoco, I., & Barkah, C. S. (2022). Kajian literatur peran Integrated Marketing Communication (IMC) dalam mempertahankan loyalitas konsumen. Jurnal Aplikasi Bisnis, 19(2), 259–267. https://doi.org/10.20885/jabis.vol19.iss2.art6
[10] Sugiyono. (2022). Metode Penelitian Kualitatif. Alfabeta.
[11] Tuharman, T., Heri, H., & Hadiyanti. (2022). Analisis Integrated Marketing Communication dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Jurnal Manajemen dan Bisnis Terapan, 4(2). https://doi.org/10.31849/jmbt.v4i2.12649
[12] Ulfiah, L. I., & Supriatno, D. (2023). Strategi komunikasi pemasaran melalui Instagram (studi deskriptif kualitatif akun @rengganis_basic). Medio Jurnal Ilmu Komunikasi, 1(1). https://doi.org/10.56013/mji.v1i1.2214
[13] Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 1 Tahun 2024 tentang Perubahan Kedua atas Undang-Undang Nomor 11 Tahun 2008 tentang Informasi dan Transaksi Elektronik.
[14] Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 7 Tahun 2014 tentang Perdagangan.
1
Leftungun et al.
image1.png
Jurnal TImiah Multidisplin




