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Abstrack 

This research aimed to describes Integrated Marketing Communication on Vearst Jeans brand  in 

attracting consumer buying among Bandung citizens. To answer thesezIntegrated MarketingzCommunication, 

researchers used three subfocus namely advertising, sale promotions and direct marketing, public relation. 

Personal selling 

This research used qualitativezdescriptive research method toexplain and describeszthe phenomenons 

thatzoccur. Sampling technique used was purposivezsampling, data collectionztechniques and data analysis 

techniques. This research subject is the Head Marketimg,  product planningzand control and also part of 

consumers who makes transaction directly with Vearst Jeans. 

Inntegrated MarketingzCommunication undertaken by Vearst Jeans planningzthrough a meeting with 

the entire team is concerned with promotionalzactivities, such as the distribution team, creativezteam and 

production team. Advertising  that used in order to conduct Marketing communication Integrated is through 

socialzmedia account owned by Vearst Jeans and that became the mainzstrategy in the marketingzcommunication 

of Vearst Jeans . Promotion discount which has directly running. This brand marketing directly though the event, 

that can attractzconsumerz purchasezand sale in store of Vearst Jeans. 

It can bezconcluded that the integratedzmarketing communicationzconducted by Vearst Jeans has not 

been maximized. But it has been able to maintainzbrand loyaltyzamong consumers in the city of  

BandungAdvice of Vearst Jeans is to makes more advertisingzusing another mediazsocial in internet  . 

Anotherz advice is make event forzthe consumer to get the attention for Vearst Jeans brand loyality. 
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Abstrak 

PenelitianainiabertujuanbuntuksmengetahuifKomunikasicpemasransterintegrasispadadbrand 

Vearst Jeans dalam mempertahankan loyalitas merek dizkalanganzkonsumenzKotazBandung. Sub 

fokus pada penelitian inizadalah, Periklanan,zPromosizPenjualan,zPemasaranzLangsung, Hubungan 

Masyarakat, dan PenjualanzPersonal 

Pendekatan pada penelitian ini adalah kualitatif, dengan metode penelitian deskriptif yang 

dipakai untuk menjelaskan dan menggambarkan fenomena-fenomena yang terjadi. Teknik sampling 

yang digunakan pada penelitian ini adalah purposive sampling, teknik pengumpulan data dan teknik 

analisis data. Subjek penelitian ini adalah Head marketing, Planing Production and Control dan 

Informan dari pihak konsumen yang loyak terhadap merek Vearst Jeans. 



KomunikasizpemasaranzterintegrasizyangzdilakukanzolehzVearstzJeanszdiantaranyazmelaku

kan kegiatan-kegiatanzyangzberkaitan denganzperikalanan, promosi, pemasaran langsung, hubungan 

masyarakat dan penjualan personal, Periklanan yangzdilakukan guna melakukanzkomunikasi 

pemasaran terintegrasizyaitu melalui account mediazsosial yangzdimiliki oleh Vearst Jeans. promosi 

yang dilakukan olehzbrand Vearst Jeans ini melalui diskon, misalnyazmenjelangzterbitnya produk baru 

atau clearance sale setiap 6zbulan sekali Pemasaranzlangsung brand ini melalui sosial media juga di 

toko Vearst Jeans. 

Dapat disimpulkanzbahwa komunikasizpemasaran terintegrasi yang dilakukan Vearst Jeans 

belum maksimal. Namun sudahzdapat mempertahankan loyalitaszmerek dikalanganzkonsumen kota 

Bandung 

  Saran untuk Vearst Jeans, bisa beriklanzmenggunakan media internet yang lain , dan juga  

melakukanzkegiatan-kegiatan yangzbisa berhubungan langsung dengan konsumen 
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1. PENDAHULUAN  

1.1 Latar Belakang Masalah 

  Bandungz adalahzsalah satu tempat 

surganya pecintazfashion dizIndonesia. Di 

Bandung banyak sekali terdapat Faktory 

Otlet atauzbrandzfasion yangzmenjamur 

dan tak spernah sepi, Sebelum Bandung 

menjadi surga Faktory Otlet bagi para 

wisatawanzdomestik maupun luarznegeri, 

Bandungzterlebih dahulu dikenalzsebagai 

surganyazDistrozdanzClothing.zKadang 

banyak yang tidak begitu paham tentang 

dua istilahztersebut yang zsecara tidak 

langsung zmenjadikan Bandung zmenjadi 

kota yang zpunya zstandar zsendiri dalam 

dunia fashion anak muda. Clothingz sendiri 

adalah istilah zbagi suatu perusahaanzyang 

memproduksizpakaianzjadizdenganzmerek

nya sendiri yang kemudian produknya bisa 

berkembangztidak hanya menjualzpakaian 

saja, bisa melahirkanzproduk-produkzbaru 

penunjangzgaya hidup sepertizjam tangan, 

sabuk, kacamata, sepatu dan lain 

sebagainya. Sedangkan Distro yang 

merupakan zkepanjangan dari distribution 

store merupakan toko yang 

mendistribusikan produk-produk dari 

Clothing itu sendiri, bisa dikatakan Distro 

itu penyalurzresmi darizproduk-produk 

Clothing.Semua itu berawal dari 

munculnyaxkomunitasxkreatif anak muda 

Bandung padaxpertengahan tahun 90-an. 

 Pada dasarnyaxproduk ataupun jasa 

yang dihasilkan oleh perusahaanxtidak 

mungkin dapatxmencari sendirixpembeli 

atauxkonsumen. Salahxsatu caraxyang 

digunakan perusahaan adalah dengan 

komunikasixpemasaran, oleh karena itu 

setiapxperusahaanxharusxmemilikixperenc

anaan yang tepat yang tidak hanya 

mementingkanxkeutungan semata tetapi 

juga dalamxaspek memenuhickebutuhan 

konsumennya. 

 VearstxJeans merupakan sebuah 

brand pakaianxdari Bandung atasxdasar 

kesukaanxakanxfashion,xdanxgraphic 



design. Banyak produk yang dibuat oleh 

VearstzJeans antara lain celana jeans, kaos, 

hoody, kemeja, jaket, topi, dompet, ikat 

pinggang, dan, tas. Vearst Jeans adalah 

brand yang menggunakan bahan utama 

denim. Ciri khas dari Vearst Jeans adalah 

pengemasan bahan jeans menjadi sesuatu 

yang menarik. Berdiri sejak 17 Agustus 

2010. Asal mula kata Vearst adalah kata 

yang diambil dari bahasa Inggris yang 

berarti pohon cemara, namun penulisan dan 

penyebutan kata yang tidak sebenarnya. 

Penyebutan yang sebenarnya yaitu “fir”. 

Namun disini perusahan mengubah “first” 

yang dibaca feusrt. Dengan arti menjadi 

nomor satu dan menjadi penghubung bagi 

remaja, anak muda untuk menuju dunia 

fashion. 

 Kebanyakanzorangzmenempatkan 

komunikasizpemasaran ssberadazdibawah 

periklanan, namun padazperkembangannya 

saat ini, komunikasizpemasaran muncul 

sebagai suatuzbentuk komunikasixyang 

lebihxkompleks dan berbeda. Munculnya 

berbagaixinovasi pada pirantixkomunikasi, 

pesan, dan khalayak memaksaxperusahaan 

menoleh padazkomunikasi pemasazran 

terintegrasiz (integratedzmarketing 

communicationz – IMC). MenurutzFour As 

(the Americanzassociation ofzadvertising 

agencyz) dalam buku  Komunikasi 

Pemasaran, IMC yaitu : z“konsep 

perencanaanzkomunikasizpemasaranzyang 

mengakui nilaiztambah dari perencanaan 

komprehensifzyangzmengkajixperanzstrat

egis masing-masing bentuk komunikasi 

misalnyaziklan, responszlangsung, promosi 

penjualan,zdanzhumas(hubunganmasyarak

at) sertaxmemadukannya untuk meraih 

kejelasanxpesan,xkonsistensi, danzdampak 

komunikasi maksimal melalui 

keintregasian pesan”  

 Merek adalah asetxkuat yangxharus 

dikembangkanxdanxdikelolaxsecara 

maksimal. Merekxlebih dari sekedarxnama 

danxlambang. Merek adalahxelemen kunci 

dalam membawaxnama besarxperusahaan 

kepada konsumenxatas sebuahxproduk 

serta semua halxtentang artixproduk atau 

jasa kepadaxkonsumen. Merek akan 

membentukxhubungan yangxkuat dengan 

pelangganx. Salah satu darixmanfaat merek 

tersebutxadalahxmemberikanxkualitas 

layanan terhadapxxxkonsumen, sehingga 

memberikanxtimbal balik bagi perusahaan, 

yaituxloyalitasxparaxkonsumenxdantentun

ya memberikanxkeuntungan optimal yang 

signifikan, bagi perusahaan tersebut. 

Perusahaan pastinyaxingin mendapatkan 

keuntungan yangxsebesar-besarnya serta 

meningkatnya hasilxxpenjualan persetiap 

bulannyazdan juga mendapatkan pelanggan 

yang setia.  

1.2 RumusanzMasalah 



Adapunzrumusanzmasalah penelitianzyang 

telahzdirumuskan olehzpenelitizmengenai 

Komunikasiz zPemasaran Vearst Jeans 

DalamzMempertahankanzLoyalitas Merek 

di Kalangan KonsumenzKota Bandung. 

Berdasarkanzzrumusan masalah secara 

makro, maka rumusanzzmasalah secara 

khusus padazzpenelitian ini adalah: 

1. BagaimanazPeriklananz z(Advertising) 

Yang Dilakukanz Vearst Jeans Dalam 

Mempertahankanz LoyalitaszMerek di 

Kalanganz KonsumenzKotazBandung ? 

2. BagaimanazPromosizPenjualan (Sales 

Promotion) Yangx Dilakukan VearstzJeans 

Dalam  Mempertahankan Loyalitas Merek 

di Kalanganx KonsumenzKotazBandung  ? 

3. BagaimanaxPemasaran Langsung 

(Direct Marketing) Yang Dilakukan Vearst 

Jeans dalam Mempertahankanx Loyalitas 

Merek di Kalangand Konsumenz Kota 

Bandung ? 

4. Bagaimana Peranan Hubungan 

Masyarakat (Public Relation) Yang 

Dilakukan Vearstx Jeansx dalam 

Mempertahankanv Loyalitas Merek di 

Kalanganv Konsumenv Kota Bandung ? 

5. Bagaimana Penjualan Personal (Personal 

Selling) Vearst Jeans Dalam 

Mempertahankan Loyalitas Merek di 

Kalangan Konsumen Kota Bandung  

1.3 Maksud2Penelitian 

Adapunzmaksudzdarizpenelitian adalah 

untukzanalisis,zmendeskripsikan,zmenjela

skanx tentang bagaimana Strategi 

Komunikasi Pemasaranx Terintegrasi 

VearstsJeansxDalams  Mempertahankan 

Loyalitass Merekx di Kalangan Konsumen 

Kota Bandung. 

1.4 Kegunaan Penelitian 

        Secara teoritis penulis mengharapkan 

penelitian ini dapat memberikan hasil yang 

bermanfaat, sejalan dengan tujuan 

penelitian di atas. Hasil dari penelitian ini 

diharapkan dapat berguna baik secara 

teoritis maupun praktis. 

2. Kajian Pustaka dan Kerangka 

Pemikiran 

2.1 Tinjauan Komunikasi  

2.2 Tinajuan Komunikasi Pemasaran 

Terintegarasi  

IMC adalah konsepd perencanaanx 

komunikasix pemasaranx yang mengakui 

nilaiz tambahz dari perencanaanzyang 

mengakuiznilai tambahzdarizperencanaan 

komperhensifzzyangzmengkajizperan 

strategi masing-masingzbentuk komunikasi 

misalnya, iklan,zresponzlangsung, promosi 

penjualanzdanghubungan masyarakatzserta 

memadukannyaz untuk meraihz kejelasan 

pesan,zkonsistensi,danzdampakzkomunika

si maksimalz melaluizketerintegrasianz 

pesan.  



 Menurut Nana Herdiana  2015:157 

unsur-unsur yang ada di dalam komunikasi 

pemasran terintegras ada lima, yaitu: 

a. advertising 

Segalaz  biaya  yang  harusx  dikeluarkan  

sponsor  untukx melakukanx presentasi dan 

promosiz nonz pribadi zdalam bentuk 

gagasan, barangz atauz jasa. 

b. personal selling 

Presentasiz pribadix oleh parax wiraniaga 

perusahaanx dalam rangkax mensukseskan 

penjualanx dan membangunx hubungan 

dengan pelanggan. 

c. sales promotion 

Insentifx jangka pendekx untuk mendorong 

pembelianx atau penjualanx suatuxproduk 

atau jasa. 

d. public relation 

Membngunxhubngan baik dengan publik  

untuk memperolehcdukungan, membangun 

citra perusahaanxyang baik dan menangani 

atau menyingkirkanx isu, cerita dan 

peristiwax yang dapatx amerugikan. 

e. direct marketing 

Komunikasix langsunga dengan pelanggan 

yang diincarc secaraxkhusus untuk 

mendapatkanx tanggapan langsung. 

2.3 Tinjauan Loyalitas Merek  

loyalitasx merek (brand loyality) sebagai 

suatux ukuranx keterikatanx pelanggan 

kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu 

memberikanx gambaran tentangz mungkin 

tidaknyaz seorang pelangganx beralih ke 

merek lainxyang ditawarkan oleh 

kompetitor, terutamax jikax pada merek 

tersebutx didapati adanyax zperubahan, 

baik xmenyangkut harga ataupun xatribut 

lainya. Seorangxx pelangganx yang sangat 

loyal kepadax suatu merek tidak akan 

denganmudah memindahkan pembeliannya 

ke merekx lain, apapunz yang terjadi 

dengan merek tersebut. Bila loyalitas 

pelangganxterhadapxsuatuxmerekzmening

kat, kerentanan kelompok tersebut dari 

ancamanx dan seranganz merek produk 

pesaingx dapatxdikurangi. 

Brand Loyalty mencerminkanx tingkat 

keterkaitanz konsumen3 dengan3 suatu 

merek4 produk. Loyalitas1 merek memiliki 

tingkatan sebagai berikut :  

1. Tingkat loyalitas yang paling dasar 

adalaha pembeliv tidakd loyal dsama sekali 

atau  sama dsekali tidak dtertarik dengan 

merek-merekg yang zditawarkan. Merek 

memainkana peran yang kecial dalam 

keputusand pembelian. Konsumen pada 

levedl ini  cenderungd berganti-ganti merek 

dan lebihd memerhatikan2 harga murah. 

2. Tingkat kedua2 adalah habitual buyer. 

Konsumens pada level4 ini dikategorikan 



telahr puas denganf merek produkf yang 

digunakannya. Pada tingkatan ini tidak 

diperoleh alasan untuk beralih kepada 

merek produk lain 

3. Tingkatf ketiga yaitu satisfied buyer, 

yaitu konsumenf yang mereas puas bila 

mengonsumsis namunf memikvl biaya 

peralihaan, baik dwaktu, uang, atau risiko. 

4. Tingkat keempat4 adalah pembeli benar-

benar2 meyukai merek-merek tertentu. 

Pilihan ini dilandasid oleh asosiasia yang 

terkait dengan simbol, rangkaian 

pengalamanf dalam menggunakanf merek 

produk. Pembeli fpada tingkat ini disebut 

sebagai sahabats merek. 

5. Tingkat teratas5 adalah pelanggans yang 

setia. Merekas memiliki kebanggaan dalam 

menemukanf atau menjadis pengguna satu 

merek. Hal ini menyangkutd ekspresi fdan 

eksistensis diri yang dikaitkan dengan 

kebanggaand menggunakanf merek. Selain 

itu, aktualiasasi loyalitas pembeli 

diwujudkan dengan tindakan 

merekomendasikan dan mempromosikan 

merek tersebut kepada pihak lain. Rama 

2015:98) 

2.4 Kerangka Pemikiran  

Penelitis menekankanf pada sub fokus yang 

terdapat dalam komunikasif pemasaran 

terintegrasi yaitus Advertising Personal 

selling salesPromotion, public relation 

danDirect Marketing  

 Kategori-kategori yangstermasuk 

dalamzStrategizKomunikasizzzPemasaran 

Terintegrasiztersebutzzyangzzmenjadi sub 

fokuszpadazpenelitianzini,ztelahzdigambar

kan oleh peneliti sebagaizberikut:  

 

3. Metode Penelitian  

3.1 Desain Penelitian 

 Melaluid penelitian manusias dapat 

menggunakanghasilnya.zSecarazumum 

datazyang telahfdiperolehfdarizpenelitian 

dapat digunakan untuk memahami, 

memecahkanzdanzmengantisipasizmasalah

Dalamzpenelitiandinizpenelitismenggunak

an tipe penelitian fKualitatif. zMetode 

fpenelitian kualitatif berbeda dengan 

metodezpenelitianzzzzzkuantitatif. Dalam 

fpenelitian denganzzmetode gkuantitatif, 

seoranggpenuliszzharuszzmenjaga jarakz 

terhadap masalahz yang sedangz 

ditelitinya. Misalnya ketika menyebarkanf 

angket/kuisioner atauzzzmewawancarai, 

seorang peneliti kuantitatif tidakg 

diperkenankanf memberikan arahan 

jawaband kepada ginforman yang menjadi 

sumberf indomasi penelitian. Seorang 

peneliti kualitatif betul-betul 



mengandalkanh instrumentr penelitiannya 

yang sudah diuji validitas dan 

realibilitasnya.  

` Sementara itu menurut penulis pada 

buku kualitatif, seperti yang diungkapkan 

Sugiono, menyatakan: 

penelitianfkualitatifaadalahzpenelitianyang 

digunakancuntuk menelitizzpada kondisi 

obyekgyangzalamiah, (sebagaizlawannyag 

adalahzeksperimen) dimanazzzpeneliti 

fgadalah sebagaizinstrumentzkunci, teknik 

pengumpulanadatazzzdilakukanzzzsecara 

triangulasiz ( gabunganz), analisiszzdata 

bersifatsinduktif, danzzhasil penelitian 

kualitatiff lebihzmenekankanqmakna dari 

pada zgeneralisasizs 

3.2 Informan Penelitian  

 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Studiq Lapangan yaitu dengang mengamati 

dan terjunslangsung ke lapangan . hal ini 

dilakukan dengan cara :  

a. Wawancara Mendalam  

Dalamh penelitian perlu adanya data-data 

yang relevanh untuka dijadikan sebagai 

penunjanggzdalamzpenelitian4yangzberlan

gsung, salahzzsatunyazzadalahzzzmelalui 

wawancara.  

Wawancarazdibagizdua :  

a. Wawancarazdalamxrisetzkualitatif, yang 

disebutgsebagairwawancarahmendalam 

(depthzinterview),zatau 

b. Wawancarazsecarazintensifh (intensive 

ainterview)zzzdanzkebanyakanztak 

berstruktur.zTujuannyaguntukxmendapatk

anf datazkualitatifzyangzmendalam.  

b.Dokumentasi  

 Memuat data-data pada penelitian 

sebagai untukf menafsirkan segala hal yang 

ditemukang dilapangan. 

 Studi dokumenters adalah  teknik 

pengumpulanh data dengan gmemadukan  

dan menganalisisg dokumen-dokumen, 

baik dokumenk tertulis, gambar maupun 

elektronik. 

3.4 Studi Pustaka 

3.5 Uji Keabsahan Data 



3.6 Teknik analisi Data 

 

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

4.1 Gambaran Objek Penelitian 

CV. Imaji Kreasi (Vearst Jeans) merupakan 

sebuah usaha yang bergerak dibidang 

kreatif yang lebih mengutamakan bidang 

fashion denim (bahan untuk celana jeans). 

Vearst Jeans berdiri pada tahun 2010 

tepatnya tanggal 17 Agustus . Bermula dari 

perbincangan dua orang pemuda yaitu 

antara Mario dan Henry yang memiliki visi 

dan misi sama untuk membentuk sebuah 

perusahaan yang bergerak dibidang fashion 

denim yang berkualitas. Selain dari Mario 

dan Henry kemudian hadir Riyadh yang 

memiliki visi dan misi serupa dan 

bergabung. Lalu pada akhir tahun 2010 

perusahaan ini mengeluarkan produk yaitu 

jeans  pertamanya yang berjudul “Forest”.  

Dari awal produksi tersebut maka mereka 

memutuskan bahwa tanggal 17 Agustus 

menjadi tanggal berdirinya perusahaan CV. 

Imaji Kreasi atau biasa disebut Vearst Jeans 

didunia fashion Bandung. 

 Asal mula kata Vearst adalah kata 

yang diambil dari bahasa Inggris yang 

berarti pohon cemara, namun penulisan dan 

penyebutan kata yang tidak sebenarnya. 

Penyebutan yang sebenarnya yaitu “fir”. 

Disini perusahaan mengubah menjadi 

“first” yang dibaca “feurst” dengan arti 

menjadi nomor satu dan menjadi 

penghubung bagi remaja, anak muda dan 

kawula muda untuk menuju dunia fashion. 

 

4.2 Pembahasan  

 Padazzsub-bab ini,zzpeneliti akan 

menguraikanzzdatazzyangztelah diperoleh 

melaluizzhasilzobservasi danzwawancara 

informanzzyang penelitizzlakukan dengan 

Henry sebagai owner dan Head Marketing, 

Mario sebagai Planing Production and 

Control Vearst Jeans, Hari, Firna, dan Dian 

sebagai Konsumen Loyal Vearst Jeans  

 4.2.1 Periklanan (Advertising) yang 

dilakukan Vearst Jeans dalam 



mempertahankan loyalitas merek 

dikalanganzkonsumenzKotazBandung 

 Periklananzzmerupakanzsalah satu 

alatxyangzpalingzzumum digunakan oleh 

Vearst Jeans untukzzmengarahkan 

komunikasizpersuasipada pembeli sasaran 

danzmasyarakat. Periklanazyang dilakukan 

oleh Vearst Jeans bersifat taktiszzyang 

dimana tujuan utama dari beriklan tersebut 

agar konsumen dapat membeli produk dari 

Vearst Jeans dengan segera. Periklanan 

adalah penggunaan media oleh penjual 

dalam hal ini adalah Vearst Jeans untuk 

mengkomunikasikan informasi persuasif 

tentang produk, jasa ataupun organisasi. 

4.2.2  Promosi penjualan (Sales 

Promotion) yang dilakukan Vearst Jeans 

dalam mempertahankan loyalitas merek 

di kalangan konsumen Kota Bandung 

 Adapun brand ini melakukan 

promosi penjualan melalui diskon di Vearst 

Jeans Store ataupun melalui account media 

sosial Vearst Jeans. promosi penjualan ini 

dilakukan guna menari minat 

konsumennya, dengan mengadakan 

promosi dengan diskon, juga Develop 

produk yang menarik perhatian para 

konsumennya untuk membeli produk 

Vearst Jeans.  promosi penjualan ini 

dilakukan dengan skala waktu per periode 

dan biasanya dilakukan pada menjelang 

produk baru Vearst Jeans muncul yang 

biasa disebut clearance sale ataupun di 

waktu lain sesuai perencanaan yang 

dilakukan pihak Vearst Jeans itu sendiri. 

Peneliti pun melihat antusias yang baik dari 

para konsumennya. 

4.2.3 PemasaranzzLangsung (Direct 

Marketing) yangzdilakukan Vearst Jeans 

dalammempertahankanzloyalitas Merek 

dikalanganzKonsumenzKota Bandung 

 Pemasaran langsung yaitu 

hubunganzzlangsung denganzzkonsumen 

untuk menarikzrespon cepatzdan mencapai 

hubunganzzlangsungxxpelanggan yang 

berjangkaiiPanjang. Pemasaran langsung 

saat ini sudah semakin mudah adanya 

dengan media online atau media internet 

untuk melakukan pemasaran. Vearst Jeans 

sangat menyadari hal tersebut dengan 

membuat website dan katalog di instagram 

yang khususnya menyediakan produk dari 

Vearst Jeans yang memiliki tujuan untuk 

memudahkan konsumen dalam berbelanja. 

Dengan adanya media online ini, 

persaingan semakin ketat, tantangan 

semakin banyak untuk melakukan 

pemasaran langsung. 

4.2.4.  Hubungan masyarakat (Public 

Relation) yang dilakukan Vearst Jeans 

dalam mempertahankan loyalitas merek 

dikalangan konsumen Kota Bandung. 

 Dalam upaya mempertahankan 

loyalitas merek yang sudah dibangun 



terhadap konsumennya tentu saja tidak 

mudah. Vearst Jeans dalam hal ini yang 

telah memiliki banyak konsumen loyal 

terus berusaha membangun hubungan yang 

baik dengan konsumennya dengan 

beberapa kegiatan diantaranya dengan 

membuat membercard untuk konsumen 

setia Vearst Jeans dengan sarat pembelian 

minimal Rp. 750.000.00 atau bisa juga 

dengan cara mengumpulkan nota 

pembelanjaan sebesar Rp. 1.000.000.00. 

selain itu ada juga give away bagi top buyer 

yang mempunyai member setiap enam 

bulan sekali, d tidak hanya dengan 

konsumenya, namun Vearst Jeans juga 

melakukan kegiatan humas dengan 

lingkungan di sekitar toko dengan cara 

berpartisipasi di setiap kegiatan yang dibuat 

oleh pemuda sekitar, dan memberi santunan 

kepada anak yatim di lingkungan sekitar di 

setiap bulan Ramadhan. 

4.2.5.    Penjualan personal (Personal 

selling) yang dilakukan Vearst Jeans 

dalam mempertahankan loyalitas merek 

dikalangan konsumen Kota Bandung. 

1. Melayanii(servicing), yakniimemberikan 

berbagaizzjasa danzzpelayanan kepada 

pelangganz 

2. Mengkomunikasikani(communicating) 

yaituimemberiiinformasiimengenaiiproduk 

perusahaanikepadaipelanggan. 

3. Menjual (selling), yakniiimendekati, 

mempresentasikandanimendemonstrasikan

,mengatasiipenolakan,isertaimenjual 

produk kepadaipelanggan. 

5. Kesimpulan  

 Berdasarkanipenelitianiyang telah 

dilakukaniolehiiipenelitiidiiiiibidang 

Komunikasi pemasaraniterintegrasi Vearst 

Jeans, maka penelitiiiimengambil 

kesimpulanisebagaiiberikut: 

1. Periklanan yang dilakukan Vearst Jeans 

lebih mengandalkan media sosial mereka 

sendiri yaitu media online website atau 

media sosial yang dimiliki oleh Vearst 

Jeans, terbukti brand ini terlihat 

peningkatannya hingga dikenali atau dapat 

menarik minat konsumen secara terus 

meluas. Isi pesan pada setiap periklanan 

yang dibuat oleh Vearst Jeans ini pun 

mudah dipahami oleh konsumen karena 

pemilihan kata-kata atau kalimat yang 

mendukung hal tersebut, seperti 

pencantuman harga, tempat dan keterangan 

waktu serta syarat lainnya yang mendukung 

iklan tersebut. 

2. Promosi penjualan yang dilakukan 

Vearst Jeans pun mengandalkan discount  

dibandingkan dengan mengadakan 

kegiatan diluar ruangan, namun promosi 

penjualan di media sosial pun tetap gencar 

dilakukan guna penyebaran informasi 

kepada konsumennya. Karena saat ini 



zaman lebih mudah menggunakan media 

online, sehingga mudah tersampaikan 

kepada konsumen luas bukan hanya 

konsumen lokal saja.  

3. Pemasaran langsung Vearst Jeans 

dilakukan secara langsung melalui Vearst 

Jeans store dengan tetap menjalin 

hubungan baik dengan konsumen sehingga 

konsumennya pun bertahan bahkan terus 

meningkat hingga saat ini. Selain dengan 

melakukan hubungan baik, penyebaran 

produk Vearst Jeans di beberapa 

distribution outlet. Selain itu, Vearst Jeans 

juga melakukan pemasaran langsung 

menggunakan media sosialnya yang 

mampu memberikan kemudahan bagi para 

konsumennya. Dengan begitu Vearst Jeans 

mampu mempertahankan loyalitas merek di 

kalangan konsumen kota Bandung. 

4. Hubungan Masyarakat Vearst Jeans 

dinilai telah baik dilakukan dengan adanya 

membercard bagi para konsumen loyal. 

Dengan adanya membercard konsumen 

merasa diuntungkan karena adanya diskon 

khusus dan juga konsumen bisa lebih 

diuntungkan jika menjadi top buyer, 

dimana top buyer ini akan mendapatkan 

give away dari Vearst Jeans  yang akan 

diundi setiap enam bulan sekali.  

5. Penjualan Personal Vearst Jeans yang 

melayani pelanggannya dengan sangat baik 

mampu mempertahankan loyalitas para 

konsumennya. Dengan pelayanan yang 

baik para konsumen merasa senang jika 

berkunjung ke toko Vearst Jeans.   
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