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ABSTRAK 

Saat ini industri e-commerce sedang berkembang menjadi salah satu industri yang diminati masyarakat 

Indonesia. Pertumbuhan e-commerce secara statistik tercatat oleh kemenkominfo memiliki nilai 

transaksi sebesar 130 Triliun di tahun 2013 dan diprediksi akan terus berkembang. Dibutuhkan strategi 

komunikasi pemasaran yang tepat bagi sebuah perusahaan baru untuk dapat bersaing dalam industri e-

commerce. 

Sebagai perusahaan baru dalam industri e-commerce, Infamp.com melakukan strategi komunikasi 

pemasaran melalui sistem, konsep dan media yang tersedia sehingga dapat menarik perhatian target 

sasarannya. Diharapkan dari strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan dapat mempengaruhi 

keputusan target sasarannya sehingga terjadi pembelian dan para pengusaha produk fashion Indonesia 

mulai berjualan melalui e-commerce Infamp.com. 

Penulis melakukan penelitian dengan deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan 

penulis menggunakan pendekatan secara langsung dengan metode wawancara mendalam. Wawancara 

mendalam dilakukan dengan Bapak Linardi Lianto sebagai co-founder dan CEO dari Infamp dan 4 

konsumen infamp yang terdiri dari 2 member (pembeli) dan 2 client (penjual) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi yang dilakukan oleh Infamp menekankan kepada strategi 

komunikasi pemasaran yang disampaikan melalui media sosial dan media chat yang disediakan oleh 

Infamp. Melalui media-media tersebut infamp berusaha memberikan informasi mengenai konsep dan 

sistemnya yang berbeda dengan e-commerce lain. Selain itu melalui komunikasi yang terjalin dengan 

baik antara infamp dengan member serta clientnya menjadi nilai tambah bagi Infamp sebagai e-

commerce yang ramah dan mengutamakan kenyamanan dalam berbelanja. Komunikasi pemasaran 

digital yang dilakukan oleh Infamp terbukti berhasil dalam meningkatkan traffic yang mencapai ribuan 

orang dalam perbulannya dan juga pembelian produk-produk yang mencapai ratusan dalam setiap 

bulannya. 

Komunikasi pemasaran digital yang dilakukan infamp terbukti dapat meningkatkan penjualan dari para 

konsumen. Kurangnya beriklan dan kurangnya produk mengakibatkan kurangnya rasa puas dari 

konsumen. Jika infamp dapat meningkatkan pemasaran lain dan menambah koleksi produknya ini akan 

membuat Infamp menjadi lebih baik 
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ABSTRACT 

Currently the e-commerce industry is developing into one of the interesting industry for people in 

Indonesia. The growth of e-commerce is statistically recorded by kemenkominfo has a transaction value 

of 130 trillion in 2013 and predicted to grow. It takes the right marketing communication strategy for a 

new company to compete in e-commerce industry. 

As a new company in the e-commerce industry, Infamp.com use marketing communications strategies 

through the systems, concepts and media to attract the attention of target market. It is expected from the 

marketing communications strategy undertaken can influence the decision of the target so that the 

purchase occurs and the entrepreneurs of Indonesian fashion products began to sell use Infamp.com E-

commerce. 

The author do the research with qualitative descriptive. Data collection techniques used by the authors 

use a direct approach with in-depth interview method. In-depth interview was conducted with Mr. 

Linardi Lianto as co-founder and CEO of Infamp and 4 consumer Infamp consisting of 2 member 

(buyer) and 2 client (seller). 

The results showed that the strategy undertaken by Infamp emphasizes the marketing communication 

strategy delivered through social media and media chat provided by Infamp. From this media Infamp 

trying to provide information about the concept and the system is different from other E-commerce. In 

addition through a well-established communication between Infamps with members and clients into 

added value for Infamp as a friendly E-commerce and prioritize convenience in shopping. Digital 

marketing communications conducted by Infamp proved successful in increasing traffic that reaches 

thousands of people in the month and also the purchase of products that reach hundreds in each month. 

Digital marketing communication from infamp.com proved increase sales from customer. The lack of 

advertising and lack of products resulted by lack of satisfaction from consumers. If infamps can increase 

another type of marketing and add to the collection of these products will make Infamp more better 

 

Pendahuluan 

Seiring berjalannya waktu, teknologi dan internet sudah semakin berkembang dan menjadi 

salah satu alat atau media yang digunakan untuk berbagai keperluan. Salah satu contoh dari kegunaan 

teknologi yang dilengkapi dengan manfaat internet adalah e-commerce. Menurut Laudon (1998, diakses 

14 Juli 2017) e-commerce atau yang dikenal sebagai electronic commerce atau perdangangan elekronik 

merupakan penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik. e-

commerce dapat melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran data elektronik, sistem manajemen 

inventori otomatis, dan sistem pengumpulan data otomatis.  

Menurut Mahatma (2016, diakses 28 Juli 2017), perkembangan e-commerce telah menyebar ke 

berbagai negara, seperti Amerika Serikat dan beberapa negara di ASEAN. Pertumbuhan e-commerce 

di negara ASEAN, khususnya Indonesia, telah berkembang pesat dengan jumlah pengguna internet 

mencapai 88.1 juta. Dengan semakin pesatnya perkembangan teknologi dan internet di indonesia, hal 

tersebut telah memiliki dampak yang besar terhadap perubahan bisnis. Bermula dari cara beriklan, cara 

jual beli, cara berinteraksi antar manusia, dan sebagainya. Sebagai contoh e-commerce di Indonesia 

yang sudah populer dan memiliki reputasi yang baik adalah seperti adalah Lazada, Zalora, Berrybenka, 

Tokopedia, blibli.com.  
Menurut Baum dalam Sunarto (2009:27) e-commerce merupakan set dinamis teknologi, 

aplikasi dan proses bisnis yang menghubungkan perusahaan, konsumen dan komunitas tertentu melalui 

transaksi elektronik, dan perdagangan barang, pelayanan/jasa, dan informasi yang dilakukan secara 

elektronik.  

Anggraini, (2014, diakses 17 Juli 2014) pertumbuhan e-commerce secara statistik tercatat oleh 

kemenkominfo memiliki nilai transaksi sebesar 130 Triliun di tahun 2013. Dengan besarnya transaksi 

tersebut masih belum bisa menjadikan negara Indonesia sebagai negara dengan tingkat penjualan pada 

e commerce tertinggi. Salah satu faktor lain yang mendukung peningkatan e-commerce di Indonesia 

adalah meningkatnya jumlah penduduk kelas menengah. Di tahun 2013, jumlah kaum kelas menengah 
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telah mencapai 74 juta dan akan diprediksi akan naik menjadi 141 juta atau meningkat 54% pada tahun 

2020. 

Perkembangan yang terjadi di Indonesia bukan berarti tidak mengalami hambatan. Masih ada 

beberapa kendala yang di alami Indonesia dalam mengembangkan e-commerce salah satunya adalah 

rasa tidak percaya dari para penduduk Indonesia sendiri terhadap e-commerce. Data dari riset Nielsen 

dalam Mahatma (2016, diakses 28 Juli 2017), mengungkapkan bahwa 60% masyarakat di Indonesia 

masih takut untuk memberikan informasi terkait kartu kredit yang mereka miliki ke internet untuk 

berbelanja online. Ini merupakan sebuah tantangan tersendiri kepada para perusahaan e-commerce 

dalam menjamin keamanan dalam bertransaksi. 

merupakan salah satu negara dengan pertumbuhan e-commerce terbesar di Asia-Pacific.  

Dengan perkembangan e-commerce di Indonesia penulis tertarik untuk meneliti salah satu e-

commerce di Indonesia yaitu e-commerce Infamp.com. Infamp.com merupakan e-commerce yang 

menawarkan jasa jual beli online produk fashion lokal (produk Indonesia) seperti baju, celana, jaket, 

sepatu, tas dan lain-lain. Dengan banyaknya kompetitor Infamp dengan berbagai macam yang 

ditawarkan kepada konsumen, ditambah Infamp merupakan pemain baru di dunia e-commerce 

membuat Infamp perlu melakukan komunikasi pemasaran yang tepat untuk mempertahankan client 

(penjual) dan juga membernya (pembeli).  

Untuk mempertahankan client dan member Infamp.com juga percaya komunikasi yang baik 

dapat dijadikan solusi yang tepat untuk mempertahankan hub yang baik dengan member maupun 

clientnya. Berbagai media chat, sosial media bahkan forum dimanfaatkan oleh Infamp.com untuk 

mewujudkan harapannya tersebut.  

Terkait dengan hal tersebut dalam penelitian ini penulis pun tertarik untuk memahami dan 

mengetahui akan komunikasi pemasaran digital e-commerce dalam mengembangkan usahanya perlu 

untuk memiliki strategi pemasaran yang kreatif, efektif dan efisien dalam menarik khalayak. Dengan 

latar belakang tersebut maka penulis memilih judul “Komunikasi Pemasaran Digital Media 

Infamp.com”. Penulis ingin mengetahui seberapa besar tingkat keberhasilan Komunikasi Pemasaran 

Digital yang dilakukan oleh e-commerce Infamp.com dalam menarik pembeli maupun penjual. 

Dengan adanya penelitian ini, penulis berharap dapat mencapai tujuan penelitian yang diiginkan, yaitu:  

 

1. Untuk mengetahui komunikasi pemasaran digital yang terjadi di antara infamp dengan 

clientnya. 

2. Untuk mengetahui komunikasi pemasaran digital yang terjadi antara infamp dengan member 

nya. 

3. Untuk mengetahui komunikasi pemasaran digital yang terjadi antara client dengan member 

Infamp.com. 

Selain itu dalam penelitian ini penulis juga menyampaikan 2 manfaat yaitu : 

1. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan mampu membuktikan bagi pengembangan ilmu komunikasi 

khususnya di bidang pemasaran mengenai komunikasi pemasaran yang terjadi di dalam suatu 

media website atau e-commerce. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat membantu para 

mahasiswa program studi Ilmu komunikasi Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie, 

khususnya mahasiswa yang mengambil bidang konsentrasi Marketing Comunnication untuk 

mendapatkan pengetahuan lebih mengenai komunikasi pemasaran yang diterapkan. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi Infamp.com sebagai tolak ukur akan 

penyampaian komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah konsumen. Juga bagi 

mahasiswa yang membaca dalam menentukan komunikasi pemasaran yang tepat dalam upaya 

meningkatkan jumlah konsumen. 

 

Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran disebut juga bauran promosi yang merupakan alat efektif untuk 

berkomunikasi dengan pelanggan. Komunikasi pemasaran atau bauran promosi ini perlu 

ditanggapi secara cermat karna berhubungan dengan besarnya biaya yang akan digunakan. 

Dalam memasarkan produk, perusahaan memerlukan suatu komunikasi dengan para 



4 
 

konsumen, karena dengan adanya komunikasi maka konsumen dapat mengetahui produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan.  

Menurut Swastha (1996:234), komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang 

dilakukan oleh pembeli dan penjual. Selain itu juga merupakan kegiatan yang membantu dalam 

pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih 

memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik  

Komunikasi pemasaran mempunyai peran yang sangat penting bagi perusahaan untuk 

melakukan pencitraan (image) atas suatu merek tertentu. Komunikasi pemasaran dapat 

mengembangkan kesadaran konsumen terhadap produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. 

Sehingga konsumen mengenal produk atau jasa yang ditawarkan, dengan begitu dapat 

merangsang terjadinya penjualan. 
Bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix) menurut Kotler dan Keller 

(2009:229) terdiri dari delapan model komunikasi utama, yaitu : 

1. Iklan 

Iklan dapat menjangkau pembeli yang tersebar secara geografis serta juga dapat membangun 

citra jangka panjang bagi produk atau memicu terjadinya penjualan cepat. Mayoritas besar 

penggunaan iklan memerlukan anggaran biaya yang besar. Kehadiran iklan dapat mempengaruhi 

penjualan karena mayoritas konsumen percaya bahwa merek yang diiklankan besar-besaran 

memiliki nilai yang baik. 

2. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan merupakan berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau 

pembelian produk atau jasa. Alat promosi penjualan meliputi kupon, kontes, sampel, premi, 

rabat, bazaar, pameran dan sebagainya. Perusahaan biasa menggunakan promosi penjualan 

untuk menarik respon pembeli yang lebih kuat dan lebih cepat, termasuk efek jangka panjang 

seperti menjelaskan penawaran produk dan mendorong penjualan yang menurun. 

3. Acara dan Pengalaman 

Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi 

harian atau interaksi antara masyarakat dengan merek tertentu yang dapat berupa festival, acara 

amal, tur pabrik, kegiatan jalanan, festival olahraga, seni, dan hiburan. Acara atau pengalaman 

dapat digolongkan sebagai penjualan tidak langsung. 

4. Hubungan masyarakat dan Publisitas 

Beragam program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau 

produk individunya seperti seminar, pidato, laporan tahunan, donasi amal, publikasi, hubungan 

komunitas , serta majalah perusahaan. 

5. Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung menggunakan surat, telepon, faxsimile, e-mail atau internet untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan atau meminta respon atau dialog dari pelanggan dan 

prospek tertentu. 

6. Pemasaran Interaktif 

Suatu kegiatan dan program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek 

dan secara langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, atau 

menciptakan penjualan produk dan jasa. 

7. Pemasaran Dari Mulut ke Mulut 

Pemasaran yang menggunakan komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar masyarakat yang 

berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman membeli atau menggunakan produk atau 

jasa. 

8. Penjualan Personal 

Merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan 

melakukan presentasi ,menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan. Penjualan personal 

merupakan alat yang efektif dalam membentuk preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. 

 

 

 

 



5 
 

E-Commerce 

Definisi e-commerce menurut Laudon & Laudon (1998, diakses 14 Juli 2017), E-Commerce 

adalah suatu proses membeli dan menjual produk-produk secara elektronik oleh konsumen dan dari 

perusahaan ke perusahaan dengan computer sebagai perantara transaksi bisnis. Pandangan populer dari 

e-commerce adalah penggunaan internet dan komputer dengan browser web untuk membeli dan 

menjual produk. 

Menurut Shely Cashman (2007:83) e-commerce atau kependekan dari elektronik commerce 

(perdagangan secara electronic), merupakan transaksi bisnis yang terjadi dalam jaringan elektronik, 

seperti internet. Siapapun yang dapat mengakses komputer, memiliki sambungan ke internet, dan 

memiliki cara untuk membayar barang-barang atau jasa yang mereka beli, dapat berpartisipasi dalam 

e-commerce. 

Berikut pernyataan-pernyataan dari Purbo (2001) mengenai manfaat dalam menggunakan e-

commerce dalam suatu perusahaan sebagai sistem transaksi adalah : 

1. Dapat meningkatkan market exposure (pangsa pasar). 

Transaksi online yang membuat semua orang di seluruh dunia dapat memesan dan membeli 

produk yang dijual hanya dengan melalui media computer dan tidak terbatas jarak dan waktu 

2. Menurunkan biaya operasional (operating cost). 

Transaksi e-commerce adalah transaksi yang sebagian besar operasionalnya diprogram di dalam 

komputer sehingga biaya-biaya seperti showroom, beban gaji yang berlebihan, dan lain-lain 

tidak perlu terjadi 

3. Melebarkan jangkauan (global reach). 

Transaksi online yang dapat diakses oleh semua orang di dunia tidak terbatas tempat dan waktu 

karena semua orang dapat mengaksesnya hanya dengan menggunakan media perantara 

komputer. 

4. Meningkatkan customer loyalty. 

Ini disebabkan karena sistem transaksi e-commerce menyediakan informasi secara lengkap dan 

informasi tersebut dapat diakses setiap waktu selain itu dalam hal pembelian juga dapat 

dilakukan setiap waktu bahkan konsumen dapat memilih sendiri produk yang dia inginkan. 

5. Meningkatkan supply management. 

Transaksi e-commerce menyebabkan pengefisienan biaya operasional pada perusahaan terutama 

pada jumlah karyawan dan jumlah stok barang yang tersedia sehingga untuk lebih 

menyempurnakan pengefisienan biaya tersebut maka sistem supply management yang baik 

harus ditingkatkan. 

6. Memperpendek waktu produksi. 

Pada suatu perusahaan yang terdiri dari berbagai divisi atau sebuah distributor di mana dalam 

pemesanan bahan baku atau produk yang akan dijual apabila kehabisan barang dapat 

memesannya setiap waktu karena on-line serta akan lebih cepat dan teratur karena semuanya 

secara langsung terprogram dalam komputer. 

 

Ekologi Media 
Teknologi sering kali digambarkan sebagai pengaruh yang paling penting terhadap masyarakat. 

Sebagai contoh bagaimana teknologi telah mempengaruhi kehidupan kita sehari-hari. Misalkan, pada 

saat memulai pagi kita diawali dengan mematikan alarm, tidak sedikit pula yang langsung melihat HP 

dengan tujuan mengecek adanya chat yang masuk atau melihat sosial medianya. Setelah itu menyalakan 

televisi sebelum berangkat ke kantor atau sekolah begitu pun sebaliknya kegiatan ini akan dilakukan 

pada saat pulang kerja atau sekolah. Tidak jarang pula sekarang ini banyak orang yang mengungkapkan 

perasaannya dengan menulis blog atau menulis status di media sosial.  

Seorang ahli yaitu McLuhan dalam buku teori komunikasi (2008:138) mengatakan bahwa 

media tidak dilihat dalam konsep yang sempit, seperti surat kabar / majalah, radio, televisi, film, atau 

internet. Dalam konsep yang luas, McLuhan melihat media sebagai apa saja yang digunakan oleh 

manusia. Termasuk jam dinding, angka, uang, jalan, bahkan permainan adalah sebuah media. Bahkan 

Mcluhan sendiri menyadari bahwa dia adalah bagian dari media budaya dikarenakan seringnya dia 

tampil secara teratur dalam acara bincang-bincang di televisi. 

Pengaruh dari teknologi Media terhadap masyarakat merupakan ide utama dibalik Teori 

Ekologi Media. Pemikiran ini dibagi menjadi tiga asumsi yaitu 
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Pertama, media melingkupi setiap tindakan di dalam masyarakat. Dalam sebuah media yang 

terpenting adalah teknologinya, bukan isinya. Dalam berkomunikasi, manusia mungkin saja tidak 

menggunakan media massa. Tetapi mereka tidak dapat menghindarkan diri dari berkomunikasi dengan 

menggunakan suara, kata, isyarat, yang memediasi mereka dalam menyampaikan pesan. Sebagai 

contoh: 

Dalam keadaan sendiri di hutan belantara, gurun, atau laut sekali pun, manusia senantiasa 

dikelilingin media yang membawa pesan yang dapat diinterpertasikan. Meski media itu hanya berupa 

suara binatang, gemuruh angin, atau riak gelombang. Kisah radio dan televisi sebenarnya menjadi dasar 

teori ini lahir. Jauh sebelum TV ditemukan orang lebih familiar dengan radio dan koran, dan saat itu 

kedua media massa itulah yang merajai masyarakat. 

Ketika televisi lahir, masyarakat pun berbondong-bondong meninggalkan radio dan koran yang 

dianggap isinya tidak lagi memenuhi kebutuhan masyarakat. Sebenarnya terjadi, bukan isinya lah yang 

dinikmati oleh masyarakat, tetapi teknologi yang ditawarkan oleh televisi itu sendiri. Berbeda dari radio 

dan koran yang hanya mengusung teknologi audio atau teknologi visual saja, maka televisi kala itu 

hadir dengan kombinasi hebat dari dua teknologi tersebut yaitu audio dan visual. Inilah yang 

menjadikan televisi kemudian hadir menggantikan radio dan koran kala itu. 

Kedua, media memperbaiki persepsi kita dan mengorganisasikan pengalaman kita. Dalam 

asumsi kedua teori ekologi media melihat media sebagai sesuatu yang langsung mempengaruhi 

manusia. Cara manusia memberi penilaian, merasa, dan bereaksi cenderung dipengaruhi oleh media. 

Dalam asumsi ini McLuhan menilai media cukup kuat dalam membentuk pandangan kita atas dunia. 

Itulah mengapa kita menyebutnya ekologi. Ekologi adalah ilmu yang mempelajari hubungan antara 

organisme dengan lingkungannya. Media akan terus berubah seiring dengan pertumbuhan dan 

dinamisme masyarakat, dan sebaliknya masyarakat pun akan berubah mengikuti perubahan media  

Sebagai contoh, seseorang sedang menonton acara di Amerika Serikat mengenai penurunan 

moral seperti penculikan anak-anak, penggunaan obat-obat terlarang dan kehamilan remaja. Dalam 

keseharian orang tersebut mungkin akan mulai membicarakan mengenai kurangnya moral di dalam 

masyarakat. Bahkan orang tersebut juga akan mudah menjadi curiga terhadap orang lain atau bisa lebih 

ramah kepada orang asing. Hal tersebut dikatakan McLuhan (2008 : 142) bahwa tanpa disadari 

seseorang akan menjadi gampang termanipulasi oleh media. 

Ketiga, media menyatukan seluruh dunia. Dalam asumsi ketiga teori ekologi media menyatakan 

bahwa setiap pertistiwa atau hal yang dilakukan di belahan dunia lain, dapat diketahui atau menjalar ke 

belahan dunia lain. Akibat dari hal tersebut, McLuhan menyebut, manusia kemudian hidup di sebuah 

desa global (global village). Media seolah mengikat dunia menjadi sebuah kesatuan sistem politik, 

ekonomi, sosial, dan budaya yang besar. 

Konsep global village berarti tidak akan ada lagi batasan antar belahan dunia manapun untuk 

saling mengetahui kegiatan satu sama lain. Apa yang terjadi di belahan kutub utara misalnya dalam 

hitungan sepersekian detik akan dengan mudah diketahui pula oleh masyarakat di belahan kutub selatan. 

Dengan adanya internet, membuat kita mempermudah semua hal itu. Dengan menggunakan social 

media¸memudahkan kita untuk berinteraksi dengan siapapun, kapanpun dan dimanapun.  

 

Metode Penelitian 

Subjek Penelitian : web developer Infamp, 4 customer dari Infamp yang dimana terdiri dari 2 klien 

dan 2 member 

Metode Penelitian : Menggunakan Kualitatif Deskiptif 

Teknik Pengumpulan Data : Wawancara dan Library Research 

Jenis data : Jenis data yang digunakan ada 2 yaitu data Primer dan data Sekunder. 
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Teknik Pengambilan Sampling : Analisa data dibagi menjadi 3 yaitu  Data Reduction (Reduksi Data), 

Data Display (penyajian data), dan Conclusion Drawing or Verivication (Penarikan Kesimpulan dan 

Verifikasi) 

Hasil dan Pembahasan 

Infamp adalah sebuah perusahaan e-commerce yang bergerak di bidang marketplace yang memiliki 

tujuan untuk memperkenalkan keindahan dari produk fashion Indonesia kepada masyarakat luas, 

mempermudah masyarakat untuk menemukan produk fashion Indonesia yang berkualitas dan susah 

ditemukan di pasar, serta memberi rasa aman dalam melakukan transaksi online. Selain itu Infamp juga 

menyediakan sistem yang dinamakan sistem afiliasi yang dipercaya dapat menjadi wadah untuk 

masyarakat mendapatkan uang.  

Media sosial yang digunakan infamp.com untuk pemasaran dan juga menyalurkan komunikasi 

pemasaran kepada para calon konsumennya.Media Sosial yang digunakan antara lain Facebook, 

Twitter, Instagram dan Forum Kaskus. 

Media Chat digunakan Infamp.com sebagai alat komunikasi infamp dengan Member (Pembeli) dan 

Client (Penjual). Hal ini digunakan untuk mempertahankan konsumen dan membuat konsumen nyaman 

menggunakan sistem yang disediakan oleh infamp. Media Chat yang digunakan antara lain Whatsapp, 

Line, BBM dan sistem Live chat yang disediakan pada web infamp itu sendiri. 

1. Tidak adanya komunikasi yang terjalin antara member dan Client.  

Disini Infamp.com bertindak sebagai penengah antara member dan client setiap hal yang mau 

disampaikan oleh member ke client akan melalui infamp sebagai penengah. Hal ini dilakukan untuk 

mengurangi resiko adanya kesalahpahaman antara kedua pihak. 

2. Komunikasi terjalin antara Client dan Infamp.com 

Dengan infamp.com sebagai penengah juga harus membuat komunikasi yang terjalin dengan  

membernya menjadi  lebih baik oleh karena itu pihak infamp harus memiliki produk knowledge yang 

di dapat dari para clientnya, dengan adanya produk knowledge tersebut member jadi mudah dan cepat 

mendapatkan informasi tanpa harus menunggu lagi jawaban dari client. Selain itu client juga menjadi 

nyaman untuk berjualan di infamp.com 

3. Komunikasi terjalin antara Member dan Infamp.com 

Dengan sistem komunikasi pemasaran yang diterapkan serta mengutamakan kenyamanan dalam 

berbelanja tersebut membuat infamp disukai oleh para membernya atau pembeli. Sehingga member 

menjadi melakukan pembelian yang berkelanjutan. 

Dalam penulisan ini komunikasi pemasaran digital yang dilakukan oleh Infamp sebagai usaha 

yang menjual produk fashion lokal sudah dilakukan dengan sangat baik dan efektif. Dalam kegiatan 

komunikasi pemasarannya untuk memperkenalkan Infamp, menggunakan media sosial dan media chat 

yang digunakan masyarakat banyak. Dengan konsep yang diberikan dan sistem afiliasi yang dibilang 

unuk menjadikan Infamp memiliki nilai dan ciri khas tersendiri. 

Dalam memperkenalkan produk yang dipasarkannya, Infamp menggunakan media sosial untuk 

memberitahukan informasi mengenai e-commerce Infamp.com. Dengan begitu Infamp.com tidak 

mengeluarkan biaya untuk pemasaran. Dengan konsep e-commerce nya yang menjual produk lokal dan 

disampikan melalui media sosial ini berhasil memenuhi tujuan dari promosinya yaitu menciptakan 

ketertarikan target sasarannya. Selain memberitahu informasi perusahaannya, Infamp.com juga 

memberikan promo-promo yang disampaikan melalui media sosial. Hal ini dilakukan untuk 

mempengaruhi pembelian produknya dan mencoba penggunaan sistem yang disediakan. Dengan 

pemasaran tersebut juga dapat meningkatkan kesadaran target sasaran akan Infamp.com. 

Konsep dan produk yang menarik adalah yang mempunyai diferensiasi, memecahkan permasalahan 

utama pelanggan dan menawarkan proposisi nilai pelanggan yang menarik. Menyadari akan hal 

tersebut, Infamp.com menggunakan media chat untuk dapat berinteraksi langsung dengan client dan 

membernya. Menyadari akan keinginan dari konsumennya, Infamp.com menyediakan sistem yang 

dapat mempermudah client atau membernya dalam menggunakan sistem yang disediakan. 

Dalam hal ini penulis melihat komunikasi pemasaran digital antara infamp dengan 

konsumennya terjalin dengan baik dikarenakan media-media yang disediakan oleh Infamp.com. Dari 

hasil wawancara yang dilakukan terhadap ketiga pihak ini, bahwa komunikasi tidak terjalin antara 
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member (pembeli) dan client (penjual). Disini Infamp bertindak sebagai penengah atau perantara 

diantara kedua belah pihak. Hal ini dilakukan untuk mempermudah client dan juga member. Oleh 

karena itu product knowledge (pengetahuan produk) harus dimiliki oleh web developer sebagai 

perantara. Dilihat dalam industri e-commerce yang ada di Indonesia banyak yang memberikan akses 

untuk adanya komunikasi antara pembeli dan penjual membuat kecilnya tingkat pembelian. 

Dengan profesionalitas yang dimiliki Infamp.com hal ini dinilai sangat efektif karena para 

penjual merasa tenang dengan produk yang upload di Infamp.com karena client tugasnya hanya 

mengecek ada penjualan atau tidak. Begitu juga dengan member, melihat produk yang disukai dan jika 

ada pertanyaan mengenai produk tersebut, melalui product knowledge yang dimiliki oleh pihak 

Infamp.com para pembeli dapat memiliki informasi yang cepat tanpa harus menunggu jawaban dari 

pihak penjual dulu. Hal ini menjadi nilai lebih bagi Infamp.com sebagai e-commerce yang dapat 

mempermudah transaksi dan mempermudah untuk para konsumennya.  

Keberhasilan dari strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Infamp.com 

membuatnya banyak dicari oleh media untuk menjadi bahan pemberitaan, selain itu Infamp.com juga 

dipromosikan oleh media e-commerce lainnya. Pemberitaan yang dilakukan oleh banyak media 

tersebut, Infamp.com tidak mengelurakan biaya apa pun. Setelah promosi yang dilakukan oleh 

Infamp.com, konsumen merasa puas dengan sistem dan pelayanan yang diberikan. Sehingga para 

konsumen tetap setia menggunakan Infamp.com sebagai tempat mereka berbelanja. Hal ini dilihat dari 

besarnya traffic dalam perbulannya sekitar ribuan pengunjung website dan banyaknya konsumen yang 

melakukan pembelian ulang (repeat purchase) dengan penjualan sekitar ratusan produk dalam 

perbulannya.  

 

Penutup 

 
Kesimpulan 

Infamp adalah salah satu perusahaan yang mencoba peruntungannya di industri e-commerce, 

berawal dari tiga anak muda yang memiliki tujuan untuk mengembangkan dan melestarikan produk 

Indonesia melalui sistem e-commerce. Muncullah sebuah ide yang dimana mereka membuat sebuah e-

commerce yang khusus produk Indonesia yang mereka beri nama Indonesia fashion Marketplace yang 

disingkat Infamp. Dunia e-commerce tidak mudah untuk dijalani butuh banyak pembelajaran, hal 

tersebut pun dilakukan bapak Linardi Lianto selaku CEO dan co-founder Infamp. Dengan pengalaman 

dan pengetahuan yang dimiliki pak Linardi beserta teman-temannya akhirnya berhasil membuat e-

commerce Infamp yang dimana sekarang ini merupakan industri yang sedang berkembang. 

Untuk menjawab segala keingintahuan masyarakat, Infamp memberikan promo-promo melalui 

media sosial dan membiarkan target sasarannya mencoba berbelanja di Infamp dengan harga yang 

cenderung murah. Dari promo yang diberikan tersebut, Infamp memunculkan kesan yang nyaman 

dalam berkomunikasi dengan para konsumennya. Melalui media chat yang disediakan Infamp 

memberikan informasi-informasi yang mempermudah konsumennya menggunakan sistem yang 

disediakan. Hal tersebut dilakukan ke dua belah pihak konsumen yang dimana Infamp menyebut 

pembeli sebagai client dan penjual sebagai member.  

Strategi komunikasi pemasaran digital yang dilakukan oleh Infamp berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian para membernya dan keputusan client untuk berjualan di Infamp, karena 

memberikan keinginan dan informasi yang dibutuhkan oleh para konsumennya sehingga konsumen 

dapat mengenal dengan baik e-commerce tersebut. Selain itu dengan strategi komunikasi pemasaran 

digital yang dilakukan Infamp membuahkan hasil dengan meningkatnya traffic dalam perbulan bisa ada 

ribuan pengunjung website dan juga konsumen yang melakukan pembelian ulang (Repeat Purchase), 

yang dimana terdapat penjualan sekitar ratusan produk dalam sebulan. 

 

Saran 

1. Saran Akademis 

a. Seiring berjalannya waktu, dunia komunikasi pemasaran (marketing 

communication) pasti mengalami perkembangan. Bagi mahasiswa yang nantinya 

ingin meneliti masalah dengan tema yang serupa, diharapkan dapat melakukan 
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penelitian yang lebih mendalam lagi daripada yang sudah ada dan disesuaikan 

dengan perkembangan yang ada. 

b. Menggunakan pendekatan-pendekatan lainnya atau juga yang baru dan menarik 

untuk mempersuasif subyek penelitian agar mau meluangkan waktunya untuk 

diwawancarai. 

2. Saran Praktis 

a. Pemasaran digital yang diterapkan oleh pihak Infamp di media sosial merupakan 

suatu hal yang luar biasa karena dengan menggunakan media saja dapat 

mempengaruhi sikap pembelian konsumen dan menarik para pengusaha produk 

fashion lokal untuk bergabung. Namun alangkah baiknya jika Infamp dapat 

mengeluarkan dana untuk melakukan pemasaran lainnya. Karena dari konsumen 

Infamp sendiri mengharapkan Infamp untuk lebih gencar lagi dalam melakukan 

pemasaran mungkin beriklan, menggunakan sales promotion dan lainnya 

sehingga bisa menjadi salah satu e-commerce besar seperti Zalora, tokopedia dan 

lainnya. 

b. Saran dari konsumen untuk Infamp agar lebih diperbanyak lagi produk-

produknya. Untuk sekarang ini produk yang ada di Infamp masih terbatas. 

Sehingga member bisa lebih banyak pilihan untuk berbelanja. 

c. Tampilan Infamp semakin kesini semakin baik, dilihat dari tampilannya yang 

dulu biasa sekarang keliatan lebih elegan dan terkesan elit. Namun hal ini harus 

terus dilakukan inovasi yang disesuaikan dengan jaman.  
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