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ABSTRACT 

 
PT. Cicil Solusi Mitra Teknologi or CICIL.co.id is a technology company 

that provides easy access to finance and installments for students. Most students, 

especially at the Faculty of Social Sciences and Humanities, UIN Sunan Kalijaga, 

were known to be unemployed and have no additional income. Therefore, 

CICIL.co.id must be has a communication strategy in order to build trust from 

students. 

This study aimed to analyze the marketing strategy of CICIL.co.id. in 

building student trust, especially students of the Faculty of Social Sciences and 

Humanities UIN Sunan Kalijaga. This study was descriptive qualitative. The 

subject of this research was PT. Installment Solutions Mitra Teknologi, while the 

object of this research was the students of FISHUM UIN Sunan Kalijaga. The data 

were obtained through interviews with the area coordinator and the Yogyakarta 

community coordinator, PT. Installment Solutions Partner Technology, 

observation and documentation. This study was analyzed using interactive 

analysis techniques Miles and Huberman Punch stated, this technique consists of 

three components, namely data reduction, data presentation, and drawing 

conclusions or testing conclusions. 

The result of this research was CICIL.co.id tried to "become a student's 

friend" in every strategy that’s carried out. By understanding and responding to 

student anxiety, CICIL.co.id would be more easily accepted by students and trust 

would be easily built. 

 

Keywords: Student, Marketing communication strategy, PT Cicil Solusi 

Mitra Teknologi 

 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Kalangan mahasiswa merupakan salah satu kelompok sosial dalam 

masyarakat yang rentan terhadap pengaruh gaya hidup, trend, dan mode 

yang sedang berlaku. Internet adalah jaringan komunikasi global yang 

terbuka dan menghubungkan ribuan jaringan komputer, melalui sambungan 

telepon umum maupun pribadi (Bride, 1995). Mahasiswa dan internet 

dalam penggunaannya tidak dapat terpisahkan, partisipasi mahasiwa dalam 

penggunan internet menyebabkan mahasiswa dapat memanfaatkan berbagai 

fasilitas yang disediakan oleh internet terutama dalam hal belanja (Miranda, 

2018). Hal ini diperkuat dengan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia (APJII), dijelaskan bahwa mahasiswa mendapatkan 

posisi tempat tertinggi sebagai pengakses internet yang paling sering. 

Kemudian disusul oleh para pekerja, ibu rumah tangga, dan lainnya. 

Kemudian, menurut survey ini juga 93,1% masyarakat mengakses internet 

dengan tujuan komersil. (APJII, 2020).  

Mahasiswa dikenal memiliki tingkat ketergantungan yang tinggi. 

Perilaku konsumtif adalah kecenderungan seseorang berperilaku berlebihan 

dalam membeli sesuatu atau membeli secara tidak terencana. Sebagai 

akibatnya mereka kemudian membelanjakan uangnya dengan membabi 

buta dan tidak rasional, sekedar untuk mendapatkan barang-barang yang 



2 
 

menurut anggapan mereka dapat menjadi simbol keistimewaan (Setiaji, 

1995). Penelitian yang dilakukan oleh Kompas menunjukkan pada tahun 

2012 mahasiswa memiliki minat untuk berbelanja online dengan angka 

sebesar 19,9%. Dalam hal ini, mahasiswa melakukan transaksi belanja 

online bukan didasarkan pada kebutuhan semata, akan tetapi demi 

kesenangan dan gaya hidup sehingga menyebabkan seseorang menjadi 

boros atau yang yang lebih dikenal dengan istilah perilaku konsumtif. 

Mahasiswa pun dijadikan sebagai sasaran atau yang dijadikan sebagai objek 

utama atas berkembangnya sejumlah online shop di Indonesia. Dimana 

faktor yang menyebabkan mahasiswa mudah terpengaruh dengan rayuan 

dari sejumlah online shop yakni dimulai dari kemudahan yang diberikan, 

strategi online marketing sejumlah online shop, dan persepsi atas manfaat 

yang diberikan, serta pengaruh gaya hidup yang berkembang saat ini. Dapat 

disimpulakan dari data tersebut bahwa mahasiswa memilki tingkat 

komsumtifitas yang tinggi. (Ridwan, 2020) 

Menurut riset terdahulu oleh Elma Mardelina dan Ali Muhson dalam 

Jurnal Economia Universitas Negeri Yogyakarta, Volume 13, Nomor 2,201. 

Diperoleh data bahwa dari 205 mahasiwa 44% bekerja dan 56% tidak 

bekerja. Selain itu peneliti juga melakukan pra-riset kepada 8 mahasiswa 

FISHUM UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta bahwa mereka menggunakan 

kredit online untuk memenuhi kebutuhan kuliahnya, namun 5 diantaranya 

tidak memiliki pekerjaan. Hal tersebut membuktikan bahwa mayoritas 

mahasiswa tidak memperoleh pendapatan tambahan dari bekerja, namun 



3 
 

tetap menggunakan jasa kredit online, padahal kredit online memiliki 

anggapan memberatkan.  

Menurut LBH, sekitar 283 korban pinjaman online telah 

mengadukan berbagai bentuk pelanggaran hukum. Mengutip 

situs web resmi LBH Jakarta, Rabu (7/11/2018), kasus pinjaman online 

sudah meluas sejak Juni 2018, salah satunya adalah cara 

penagihan pinjaman online kepada konsumen yang tidak patut dilakukan. 

Permasalahan-permasalahan dari peminjam dianggap mengakibatkan 

dampak yang tidak ringan. Misal penagihan ke nomor telepon yang ada di 

ponsel, peminjam menjadi di-PHK oleh perusahaan tempatnya bekerja, 

diceraikan oleh suami/istri mereka (karena menagih ke mertua), trauma 

(karena pengancaman, kata-kata kotor, dan pelecehan seksual). Akibat 

bunga yang sangat tinggi misalnya, banyak peminjam yang tidak mampu 

membayar akhirnya frustasi, mereka kemudian berupaya menjual organ 

tubuh (ginjal) sampai pada upaya bunuh diri. Oleh karena itu, LBH telah 

membuka pos pengaduan pinjaman online mulai 4-25 November 2018, 

yang dilakukan secara online melalui situs resmi LBH Jakarta. (Hartini, 

2020 ).  

Selain stigma sosial tentag cicil/kredit yang cenderung negatif, 

kredit sendiri juga tidak dianjurkan dalam agama Islam. dalam hukum Islam 

dijelaskan bahwa seorang muslim yang baik diajarkan untuk menjauhkan 

https://www.liputan6.com/bisnis/read/3672237/akhir-2018-penyaluran-dana-oleh-penyedia-pinjaman-online-capai-rp-20-t
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diri dari kasus riba, seperti firman Allah SWT dalam Al qur’an surah Al 

Imran 3:130   

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan riba 

dengan berlipat ganda dan bertakwalah kamu kepada Allah supaya kamu 

mendapat keberuntungan” (QS. Ali Imran [3]: 130).  

Riba merupakan suatu kegiatan pengambilan nilai tambah yang 

memberatkan dari sebuah akad perekonomian, seperti jual beli maupun 

utang piutang. Tambahan yang dimaksud dalam pengertian riba adalah 

usaha haram yang merugikan salah satu pihak dalam proses transaksi 

(Merdeka.com, 2020).  Walaupun dalam Islam riba adalah sesuatu yang 

dilarang, namun menurut observasi peneliti, masih terdapat mahasiswa 

FISHUM yang melakukan kredit online di aplikasi yang mudah diakses. 

Salah satu platform yang menyediakan kredit untuk mahasiswa 

yaitu CICIL.co.id. PT. Cicil Solusi Mitra Teknologi atau CICIL.co.id 

merupakan sebuah perusahaan teknologi Start Up Fintech keuangan berjiwa 

sosial yang bertujuan untuk menyediakan akses keuangan yang mudah bagi 

para mahasiswa. Tujuannya adalah memberikan akses kemudahan 

pembiayaan bagi mahasiswa. CICIL.co.id bertujuan untuk membantu 

menyelesaikan masalah tersebut. CICIL.co.id menggunakan analitik data 

besar pada berbagai variabel, seperti profil akademik siswa, untuk 

menyediakan fasilitas pembiayaan sehingga siswa dapat membeli produk 

impian mereka dan melunasinya dalam pembayaran angsuran bulanan kecil.  
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Gambar 1 – Logo Cicil 

 

 

 

Sumber : CICIL.co.id 

PT. Cicil Solusi Mitra Teknologi terbentuk pada tahun 2016. Co-

founders CICIL.co.id yaitu Edward Widjonarko dan Leslie Lim. Hingga 

kini cicil telah melayani lebih dari 90 universitas ternama yang tersebar di 

pulau Jawa, Bali, dan Sumatera. CICIL.co.id bekerjasama dengan beberapa 

merchant e-commerce untuk pengajuan cicilan. (CICIL, 2020).  

CICIL.co.id sebagai salah satu perusahaan fintech yang 

menyediakan jasa kredit online pastinya memiliki strategi komunikasi demi 

membangun kepercayaan targetnya yang diketahui adalah mahasiswa. 

padahal dari apa yang sudah dijelaskan diatas diketahui bahwa mahasiswa 

yang konsumtif berminat menggunakan kredit online demi memenuhi 

kebutuhan, walaupun kredit online dikenal memberatkan. 

Strategi komunikasi pemasaran haruslah menggunakan etika-etika 

yang baik dan dapat diterima oleh masyarakat atau pasar. Strategi 

pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan, dimana 

strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah 

perusahaan, hubungan strategi dan pemasaran menjadi penting dalam dunia 
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bisnis, kerena pada hakikatnya hubungan ini merupakan langkah-langkah 

kreatif yang berkesinambungan yang di upayakan oleh sebuah perusahaan 

guna mencapai target pemasaran terbaik dalam rangka mewujudkan 

kepuasan konsumen secara maksimal (Hermawan, 2012: 33). Menurut W.Y 

Stanton, pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang 

berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga 

sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang 

bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial (W.Y 

Stanton, 2012). 

Konsep kepercayaan sangat penting dalam proses transaksi. Konsep 

kepercayaan sendiri didefinisikan sebagai pemikiran, perasaan, emosi, atau 

perilaku yang dimanifestasikan ketika pelanggan merasa bahwa penyedia 

dapat diandalkan untuk bertindak demi kepentingan terbaik mereka ketika 

mereka menyerahkan kontrol langsung (Leninkumar, 2017).  

Kepercayaan pelanggan berhubungan erat dengan kepuasan 

pelanggan terhadap suatu produk, jasa dan layanan dan muncul karena 

adanya kepuasan yang diperoleh pelanggan dari hasil produk, jasa dan 

layanan yang dirasakan. Konsep kepercayaan dalam transaksi juga di bahas 

dalam Al-Qur’an, kita diperintahkan untuk melakukan perniagaan 

(perdagangan atau pemasaran) dengan cara-cara yang islami. Ayat Al-

Quran yang mencantumkan tentang kejujuran dalam perniagaan adalah 

Surat An-Nisa ayat 29 berserta artinya yang berbunyi: 
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali 

dalam perdagangan yang berlaku atas suka sama suka di antara kamu. Dan 

janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang 

kepadamu.” (QS. An-Nisa:29). 

Dari ayat tersebut ditafsir Al-Madinah Al-Munawwarah / Markaz 

Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair 

Hafidz, professor fakultas al-Qur'an Universitas Islam Madinah (Tafsirweb, 

2020) .Dari penjelasan tafsir tersebut dapat kemudian ditarik sebuah 

korelasi nilai-nilai kepercayaan yang dijelaskan bahwa  (yang berlaku 

dengan suka sama-suka) maknanya suka sama suka yakni kedua belah pihak 

yang bertransaksi mengetahui apa yang diambilnya, tanpa ada kecurangan, 

penipuan, maupun penyembunyian aib, yang kemudian saling berpisah 

dengan penuh rasa rela. Dan pendapat lain mengatakan jika kedua belah 

pihak saling rela setelah terjadinya akad maka perniagaan itu halal 

hukumnya, meski keduanya belum berpisah. Hal tersebut yang dapat 

mendukung  adanya kepercayaan yang dibangun perusahaan untuk dapat 

mempertahankan relasi dengan pelanggan.  
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Berdasarkan fenomena yang telah digambarkan diatas membuat 

penelitian ini menjadi penting untuk diteliti lebih lanjut, dikarenakan kredit 

online mampu memudahkan urusan mahasiswa sekaligus mempersulit 

mahasiswa dalam waktu yang sama. Hal ini disebabkan dalam kredit online 

mahasiswa terbebani biaya tambahan yang tetap dibayarnya. Padahal 

mayoritas mahasiswa tidak bekerja dan tidak memiliki pendapatan 

tambahan, dan kredit online dikenal sebagai suatu hal yang memberatkan. 

Berdasarkan masalah diatas peneliti tertarik untuk mengetahui bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran yang di lakukan CICIL.co.id dalam 

membangun kepercayaan mahasiswa. Objek dari penelitian ini adalah 

strategi komunikasi pemasaran dari CICIL.co.id, dan akan dianalisis 

menggunkan metode deskriptif kualitatif.  
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah yang 

diangkat oleh peneliti adalah “Bagaimana Strategi Pemasaran CICIL.co.id 

Dalam Membangun Kepercayaan Mahasiswa?” 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan peneliti dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui dan 

menganalisa Strategi Pemasaran CICIL.co.id Dalam Membangun 

Kepercayaan Mahasiswa di Analisa menggunakan metode Deskriptif 

Kualitatif pada Mahasiswa Fishum UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

D. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangsih kepada 

ilmu pengetahuan terutama pada ranah komunikasi pemasaran, serta 

menjadi tambahan referensi bagi perkembangan keilmuan bidang Ilmu 

Komunikasi. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini bagi CICIL.co.id diharapkan dapat menjadi 

bahan evaluasi untuk mengembangkan strategi komunikasi pemasaran 

untuk membangun kepercayaan mahasiswa. Bagi pengelola perusahaan 

serupa, penelitian ini dapat menjadi rekomendasi untuk 

mengembangkan strategi komunikasi pemasarannya. Juga memberi 
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manfaat bagi mahasiswa dan peneliti lain yang mempunyai minat dalam 

penelitian serupa. 

E. Telaah Pustaka 

Pada penelitian ini, peneliti telah melakukan tinjauan pustaka dari 

beberapa penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan dengan penelitian 

ini yang diharapkan mampu mendukung kelancaran penelitian. 

Pertama. penelitian berbentuk skripsi yang berjudul “Strategi 

komunikasi pemasaran Jameela Sheesha dalam mempertahankan bisnis di 

Yogyakarta”. Dalam penelitian ini dijabarkan bagaimana Komunikasi 

pemasaran senantiasa berubah seiring dengan perkembangan zaman dan 

lingkunganya. Saat ini perusahaan membutuhkan komunikasi pemasaraan 

yang efektif. Komunikasi pemasaran yang efektif merupakan hasil dari 

suatu proses pemikiran yang bertahap. Faktor yang mempengaruhi pola 

komunikasi atau keadaan yang selalu berubah. Perubahaan ini dikarenakan 

kemajuan-kemajuan teknologi dan pengetahuan mengenai pergeseran trend 

dari pemasaran massal (Mass marketing) menjadi pemasaran yang 

tersegmentasi (segemented marketing). Hal ini kemudian mengakibatkan 

kebutuhan untuk melakukan komunikasi pemasran yang terpadu. Hasil dari 

penelitian serta pembahasan dan analisis yang dilakukan menegnai 

perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi, strategi komunikasi pemasaran 

jameela sheesha dalam mempertahankan bisnis di Yogyakarta. Dalam 

memperetahankan bisnis Jameela Sheesha berusha mengoptimalkan 
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komunikasi pemasaran yang terintregasi, artinya perusahaan. Ini 

memadukan berbagai elemen bauran komunikasi pemasaran menjadi satu 

kesatuan. Divisi marketing melakukan perencanaan kegiatan komunikasi 

pemasaran terpadu agar efektif sesuai dengan kebutuhan Jameela Sheesha. 

Tujuan dari perencanaan ini agar terciptanya konsumen yang loyalitas 

terhadap Jameela Sheesha. Persamaan penelitian ini dengan penelitian 

penulis adalah, bahwa strategi komunikasi yang dirancang tentang 

bagaimana seorang Public Relations membuat strategi komunikasi 

pemasaran yang di padukan antara periklanan, promosi penjualan, humas 

dan publisitas. Penjualan personal dan pemasaran langsung menjadi 

kesatuan yang bekerja secara menyeluruh dalam membangun hubungan 

jangka Panjang untuk membangun dan memperkuat Brand Image yang 

mampu membawa identitas perusahaan ke benak konsumen. Kemudian 

kesamaan Teknik analisis data menggunakan metode Deskriptif Kualitatif 

Miles dan Hubberman yaitu pengumpulan data, reduksi data, penyajian data 

kemudian penarikan kesimpulan. Perbedaan yang dimiliki  pada subjek 

penelitian ini adalah, perusahaan Jameela Sheesha yang berfokus 

bagaimana mempertahankan bisnis di Yogyakarta. Sedangkan pada 

penelitian penulis subjeknya adalah mahasiwa Fishum UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta (Arifin, 2017). 

Kedua, penelitian berbentuk Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Online Busana Muslim Queenova”. Dalam penelitian ini 

dijabarkan bahwa setiap elemen pemasaran dan komunikasi yang masing-
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masing memiliki peran dalam penyusunan strategi komunikasi pemasaran. 

Dalam prosesnya meningkatkan Brand, Queenova mengusahakan 

serangkaian strategi yang dapat mendukung usahanya tersebut, namun 

perkembangan teknologi dan pasar mendorong terjadnya perubahan-

perubahan sehingga strategi yang di buat juga dapat menyesuaikan. Dari 

keseluruhan strategi pemasaran yang dilakukan Queenova dilihat bahwa 

alat marketing yang di gunakan dalam penerapan strategi komunikasi 

pemasaranya adalah promosi penjualan dan iklan. Kemudian faktor di luar 

komunikasi pemasaran yang berpengaruh dalam meningkatkan brand  

adalah komunikasi visual dan rekomendasi konsumen seperti pemasangan 

facebook ads dan mengoptimalkan sosial media. Kemudian visual yang di 

maksud adalah menampilkan hasil foto produk dan menampilkan gaya 

busana dan rekomendasi berbusana dari produk Queenova tersebut.  Kedua 

faktor tersebut yang kemudian  di temukan ketika melakukan penelitian dan 

dapat memperkuat strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

brand awareness sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian. Kemudian kesamaan Teknik analisis data menggunakan metode 

Deskriptif Kualitatif Miles dan Hubberman yaitu pengumpulan data, 

reduksi data, penyajian data kemudian penarikan kesimpulan. Perbedaan 

yang dimiliki ada pada subjek penelitian, dimana pada penelitian ini tentang 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran online untuk dapat 

menignkatkan Brand awareness, Sedangkan pada penelitian peneliti 
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subjeknya adalah mahasiwa Fishum UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

(Sarastuti, 2017). 

Ketiga, penelitian berbentuk Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Nadyasfashop melalui Instagram dalam Meningkatkan 

Kepercayaan Customer di Samarinda”. Dalam penelitianya dijabarkan 

bagaimana suatu perusahaan dagang mandiri memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelangganya untuk tercapainya suatu kepuasan terutama 

kepercayaan bagi pelangganya. Terkait hal tersebut, Owner perusahaan 

menerapkan product, price, place, dan promotion dalam proses 

pemasaranya sehingga memunculkan tanggapan-tanggapan positif dari para 

pelangganya. Penerapan pemasaran secara interaktif dengan menggunakan 

Instagram sebagai wujud dari New Media telah menyediakan peluang 

kepada pelanggan untuk terus melakukan interaksi secara 

berkesinambungan untuk dapat memlihara hubungan baik dan terus 

memberikan informasi produk agar semakin diketahui track record nya 

sebagai toko online yang dapat dipercaya. Kemudian kesamaan Teknik 

analisis data menggunakan metode Deskriptif Kualitatif Miles dan 

Hubberman yaitu pengumpulan data, reduksi data, penyajian data kemudian 

penarikan kesimpulan. Dan kesamaan objek penelitian yang sama meneliti 

bagaiman proses strategi komunikasi pemasaran untuk dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan. Kemudian perbedaan yang dimiliki adalah pada 

subjek penelitian, dimana pada penelitiannya meneliti tentang pelanggan di 
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Samarinda sedangkan pada penilitian ini adalah mahasiwa Fishum UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta (Apriliya, 2017). 

F. Landasan Teori 

Teori merupakan dasar pembuatan unit analisis penelitian dan 

diperlukan untuk menganalisis serta menginterpretasikan data-data yang 

diperoleh dari penelitian yang dilakukan. Oleh karena itu, untuk 

menjelaskan bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam membangun  

kepercayaan, maka penelitian ini akan menggunakan teori sebagai berikut: 

1. Strategi Komunikasi 

Rogers (dalam Cangara 2014:64) memberi batasan pengertian 

strategi komunikasi sebagai suatu rancangan yang dibuat untuk 

mengubah tingkah laku manusia dalam skala yang lebih besar 

melalui ide-ide baru. Sedangkan menurut Middleton (dalam Cangara 

2014:64) strategi komunikasi adalah kombinasi yang terbaik dari 

semua elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran 

(media), penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang 

untuk mencapai tujuan komunikasi yang optimal. 

Strategi komunikasi adalah kiat atau taktik yang bisa dilakukan 

dalam melaksanakan perencanaan komunikasi (Cangara 2014:66). 

Menurut Assifi dan French (Nasution dalam Cangara 2014:106) 

pada tahap penetapan strategi, memerlukan penanganan secara 

berhati-hati dalam setiap program komunikasi. Jika penetapan 
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strategi salah, maka jalan yang ditempuh untuk mencapai tujuan bisa 

gagal, terutama dari segi waktu, materi dan tenaga. Strategi 

komunikasi juga merupakan rahasia yang harus diamankan oleh para 

ahli perencanaan komunikasi, utamanya dalam kampanye politik, 

dan pemasaran komersial. 

Strategi komunikasi pada dasarnya bisa diaplikasikan untuk 

banyak hal. Terutama bagi lembaga-lembaga yang berusaha 

mendapatkan dukungan dari masyarakat seperti; pemasaran, 

pencitraan, penyelesaian krisis, dan semacamnya. Dalam pemasaran 

komersial dan jasa, pemasaran tidak dapat dipisahkan dengan 

strategi komunikasi dalam mendekati customer. Keduanya saling 

menunjang satu sama lain. (Cangara, 2014:181). 

Seorang perencana komunikasi dalam pemasaran komersial 

akan berusaha membuat citra merek (brand image) dari produk yang 

ditawarkan agar menempel pada benak konsumen. Untuk itu, 

langkah yang perlu dilakukan pertama adalah riset pasar, bagaimana 

positioning barang atau jasa yang ditawarkan dalam daya saing 

dengan produk lain di mata konsumen. Untuk mempertahankan 

konsumen, juga perlu dilakukan loyalty consumen. Sehingga, 

pelanggan tetap menjadi pengguna produk atau jasa yang 

ditawarkan. Dengan demikian, pelanggan menjadi stakeholder yang 

tidak dapat dipisahkan dari manajemen. Selain itu, manajemen harus 

menyediakan saluran hot-line atau call center yang berguna untuk 
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menampung saran dan keluhan pelanggan (Cangara, 2014: 183). 

Terdapat beberapa metode yang dapat digunakan untuk 

menganalisis strategi, salah satunya adalah metode analisis SWOT 

(Cangara, 2014:106-108). Sesuai namanya, metode analisis SWOT 

terdiri dari 4 elemen yaitu:  

a. Strength (kekuatan): kekuatan yang yang dimiliki. 

b. Weakness (kelemahan): kelemahan yang ada. Kelemahan 

adalah komponen yang harus dianalisis dan memerlukan 

pembenahan yang bersifat internal 

c. Opportunity (peluang): kesempatan/peluang yang mungkin bisa 

diperoleh untuk mendukung suatu usaha. 

d. Threats (ancaman): ancaman yang mungkin ditemui. 

Merupakan unsur luar yang harus dianalisis dengan baik. 

Karena faktor ini menentukan hidup matinya instansi terkait 

Antar masing-masing elemen tersebut terbagi atas 2 penilaian 

yaitu penilaian dari sisi internal dan eksternal. Penilaian secara 

internal terdiri dari elemen strength dan weakness. Sedangkan 

penilaian secara eksternal terdiri dari opportunity dan threats. 

Opportunity dan threats terjadi karena hasil dinamika yang terjadi 

dalam masyarakat. Kedua komponen tersebut banyak ditentukan 

oleh kemampuan komunikasi, jaringan, dan kerjasama. Maka dari 

itu, dalam perencanaan komunikasi orang yang ditunjuk sebagai 

komunikator haruslah orang yang dapat menguasai ketiga hal 
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tersebut. Sehingga dapat menjembatani organisasi dengan pihak-

pihak terkait (Cangara 2014:109). 

2. Strategi Komunikasi Pemasaran 

a. Definisi Stategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi komunikasi pemasaran dalam logika pemasaran dan 

berdasarkan hal unit strategis bisnis diharapkan dapat mencapai 

sasaran pemasaran. Strategi pemasaran ini terdiri dari 

pengambilan keputusan tentang biaya pemasaran dari 

perusahaan dalam hubungannya dengan keadaan lingkungan 

yang diharapkan dan kondisi perusahaan (Kotler, 1997: 92). 

Berdasarkan pengertian tersebut, bahwa perusahaan harus 

benar-benar mengerti bisnis yang dilakukan serta dapat 

mengantisipasi kemungkinan peluang dimasa depan. Kemudian 

perusahaan harus dapat menjalankan perusahaan dengan agar 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan. (Sunyoto, 2013:6). 

Strategi pemasaran berfokus pada tujuan jangka panjang 

perusahaan dan melibatkan perencanaan program-program 

pemasaran untuk mewujudkan tujuan perusahaan. Perusahaan 

bergantung pada strategi pemasaran untuk mencanangkan lini 

produk atau jasanya, termasuk produk dan jasa baru. Strategi 

pemasaran adalah proses perencanaan dan implementasi 

kebijakan perusahaan untuk mewujudkan tujuan-tujuan 
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perusahaan yang sesuai dengan visi perusahaan. Hermawan 

(2012:40). Strategi pemasaran dengan basis bauran pemasaran 

digunakan untuk mencapai hal tersebut dengan Tahap-tahap 

strategi komunikasi segmentasi, penetapan target dan 

positioning yang dijadikan sebagai dasar perencanaan 

pemasaran. 

Menurut (Moriarty, 2009:49) sebelum perusahaan 

melakukan serangkaian promosi, ada tiga tahap strategi 

komunikasi pemasaran yang perlu dijalankan oleh perusahaan 

tersebut, yaitu menentukan tujuan pemasaran, menentukan 

segmentasi dan targetting, serta menentukan diferensi dan 

positioning. Secara lebih rinci kertiganya akan dijelaskan 

Tahap-tahap Strategi Komunikasi pemasaran sebagai berikut : 

1) Tujuan Komunikasi Pemasaran 

 Langkah pertama dalam strategi komunikasi 

pemasaran adalah menentukan tujuan pemasaran, apakah 

itu untuk menaikkan penjualan, meningkatkan pangsa 

pasar, atau memperluas distribusi. 

2) Segmentasi dan Targeting 

 Segmentasi adalah mengidentifikasikan kelompok 

spesifik dalam pasar yang keinginan dan kebutuhannya 

dapat terpenuhi oleh produk perusahaan. Segmentasi 

dilakukan dengan membagi kelompok berdasarkan aspek 
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demografis, geografis, psikografis, perilaku dan manfaat 

(Morissan, 2010:59). Sedangkan targetting adalah 

memilih satu atau beberapa segmen konsumen yang akan 

menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi. 

3) Diferensi dan Positioning 

 Perusahaan perlu menentukan dimana titik diferensi 

untuk kemudian membuat keputusan mengenai cara 

menghadirkan atau memposisikan produk didalam 

lingkungan yang kooperatif untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. Diferensi produk bisa diterapkan pada bentuk, 

fitur, gaya dan desain produk. Positioning adalah strategi 

komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana 

khalayak menempatkan suatu produk, merk, atau 

perusahaan didalam otaknya, sehingga khalayak 

memiliki penilaian tertentu. Strategi positioning 

merupakan strategi yang berusaha menciptakan diferensi 

yang unik dalam benak konsumen sasaran, sehingga 

terbentuk citra (image) merek atau produk yang lebih 

unggul dibandingkan merek atau produk lain (Tjiptono, 

2001:1). 

b. Empat Komponen Strategi Komunikasi Pemasaran 

Dalam strategi komunikasi pemasaran terdapat empat 

komponen dasar dengan menerapkan bauran pemasaran. Bauran 
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pemasaran adalah empat komponen dalam strategi komunikasi 

pemasaran yang terdiri dari 4P, yakni: Product (produk), Price 

(harga), Place (tempat, termasuk juga distribusi), dan 

Promotion (Promosi). (Hermawan, 2012:33) : 

1) Product (produk) 

Suatu perusahaan ada karena menghasilkan produk 

untuk ditawarkan kepada konsumen yang akan 

dipertukarkan, umumnya dengan uang. Produk pada 

dasarnya adalah segala hal yang dapat dipasarkan dan 

mampu memuaskan konsumennya ketika dipakai atau 

digunakan. (Morissan, 2010: 75). 

2) Price (harga) 

Harga suatu produk ditentukan tidak saja 

berdasarkan biaya produksi, namun juga faktor-faktor 

lain, seperti perminataan terhadap produk bersangkutan, 

tingkat persaingan, serta persepsi konsumen terhadap 

produk, aktivitas mental yang dilakukan, dan bahkan 

upaya tingkah laku untuk mendukung produk itu 

(Morissan, 2010:78). 

3) Place (tempat) 

Salah satu keputusan terpenting dalam pemasaran 

adalah menentukan bagaimana cara suatu produk dapat 

tersedia di pasaran. Strategi distribusi yang dibuat 
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hendaknya terlebih dahulu mempertimbangkan tujuan 

komunikasi serta efek pemilihan saluran terhadap 

program komunikasi pemasaran terrpadu. (Morissan, 

2010: 80- 81). 

4) Promotion (promosi) 

Michael Ray, mendefinisikan promosi sebagai 

koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai pihak 

penjualan untuk membangun berbagai saluran informasi 

dan persuasi untuk menjual barang dan jasa untuk 

memperkenalkan suatu gagasan (Morissan, 2010 : 16). 

Instrumen dasar yang digunakan untuk mencapai 

strategi komunikasi pemasaran disebut dengan bauran 

promosi (promotion mix), yang terdiri atas promosi 

penjualan, humas/ publikasi, personal selling, direct 

marketing, iklan, dan internet marketing. Keenam 

instrument  bauran promosi (promotions mix) adalah 

sebagai berikut (Hermawan, 2012:127) 

a) Promosi penjualan 

Promosi penjualan adalah (sales promotion) 

adalah bentuk persuasi langsung melalui 

penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur 

untuk merangsang pembelian produk dengan 

segera dan atau meningkatkan jumlah barang 
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yang dibeli pelanggan. Melalui promosi 

penjualan perusahaan dapat menarik pelanggan 

baru, mempengaruhi pelanggan untuk membeli 

produk baru dan meningkatkan impluse buying 

(pembelian tanpa rencana sebelumnya). Bentuk 

promosi penjualan antara lain pemberian kupon, 

potongan harga, sampel produk, kontes, acara, 

dan pengalaman, POP display dan pameran 

(Hermawan, 2012: 128). 

b) Humas dan publikasi 

Humas (hubungan masyarakat) merupakan 

upaya komunikasi menyeluruh dari suatu 

perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, 

keyakinan, dan sikap berbagai kelompok 

terhadap perusahaan tersebut. Tujuan utama dari 

humas adalah meningkatkan reputasi positif 

perusahaan (Hermawan, 2012: 150). Seorang 

humas harus memiliki keterampilan publikasi, 

yaitu menyebarluaskan informasi melalui 

berbagai media tentang aktivitas perusahaan atau 

organisasi yang pantas untuk diketahui publik 

(Hermawan, 2012:158). 

c) Personal Selling 
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Penjualan personal atau personal selling 

merupakan cara yang paling efektif pada tahapan 

terakhir pada suatu proses pembelian, khususnya 

mampu membangun preferensi dari pembeli, 

meningkatkan kepercayaan pembeli dan 

mendesak pembelo melakukam aksi pembelian. 

(Adisaputro, 2010: 262). Penjualan lisan dalam 

percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli 

dengan maksud menciptakan terjadinya 

pembelian. (Irawan, 1997: 165). 

d) Direct Marketing 

Direct marketing atau pemasaran langsung 

adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan calon 

pelanggan sasaran dengan maksud untuk 

menimbulkan tanggapan dan atau transaksi 

penjualan (Morissan, 2010: 22). 

e) Internet Marketing 

Internet Marketing (pemasaran internet) juga 

disebut sebagai pemasaran-i, web marketing, 

online marketing, atau e-marketing atau e- 

commerce adalah pemasaran dari produk atau 

jasa melalui internet (Hermawan, 2012: 206). 
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Internet digunakan setiap orang diseluruh dunia 

untuk saling bertukar informasi, menjadi sumber 

informasi dan juga menjadi sarana untuk 

membujuk konsumen. Internet marketing 

(pemasaran internet) menuntut adanya 

penguasaan aspek kreatif dan aspek teknis 

internet secara bersama-sama, mencakup desain, 

pengembangan, periklanan, dan penjualan 

(Hermawan, 2012: 205). 

f) Iklan 

Iklan atau advertising merupakan setiap bentuk 

komunikasi nonpersonal mengenai suatu 

organisasi, produk, jasa, atau ide yang dibayar 

oleh sponsor (Morissan, 2010: 17). Periklanan 

juga diartikan sebagai bentuk penyajian dan 

promosi nonpersonal atas ide barang atau jasa 

yang dilakukan oleh perusahaan tertentu. 

(Hermawan, 2012: 72). 

3. Kepercayaan 

a. Definisi Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan suatu hal yang sangat penting bagi 

sebuah komitmen atau janji, dan komitmen hanya dapat 

direalisasikan jika suatu saat berarti. Morgan dan Hunt dalam 
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Dharmmesta berpendapat bahwa ketika satu pihak mempunyai 

keyakinan (confidence) bahwa pihak lain yang terlibat dalam 

pertukaran mempunyai reliabilitas dan integritas, maka dapat 

dikatakan ada trust (Darsono, 2005: 20) . 

Definisi kepercayaan menurut Schurr dan Ozane 

kepercayaan adalah suatu keyakinan bahwa pernyataan pihak lain 

dapat diandalkan untuk memenuhi kewajibannya (Dwyer, R. F, 

2000: 358). Ketidakpercayaan bisa terjadi sejalan dengan 

minimnya informasi dalam perencanaan dan pengukuran kinerja. 

Rasa percaya atau tidak percaya seseorang yang muncul dalam 

perilakunya ditentukan oleh faktor-faktor seperti informasi, 

pengaruh, dan pengendalian. Kepercayaan akan meningkat bila 

informasi yang diterima dinilai akurat, relevan, dan lengkap, 

Tingkat kepercayaan juga dipengaruhi oleh pengalaman di masa 

lalu, pengalaman positif yang konsisten di masa lalu dengan suatu 

pihak akan meningkatkan rasa saling percaya sehingga akan 

menumbuhkan harapan akan hubungan yang baik di masa yang 

akan datang, Menurut Soetomo ada lima tindakan yang 

menunjukkan suatu kepercayaan ( Soetomo, 2004: 45): (1) 

menjaga hubungan, (2) menerima pengaruh, (3) terbuka dalam 

komunikasi, (4) mengurangi pengawasan, dan (5) kesabaran akan 

faham,  

Dwyer dan Oh dalam Gassenheimer dan Chris Manolis 
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menyatakan bahwa mempercayai adalah keinginan untuk 

mencapai tujuan yang berlangsung dalam jangka panjang. 

Kegagalan terbesar dalam membina hubungan antara penjual dan 

konsumen adalah kurangnya kepercayaan, kepercayaan sendiri di 

bagi pada dua bahasan (Gassenheimer dan Cris Manolis, 2001: 

435):  

1) Trust in partner’s honesty (Kepercayaan terhadap 

kejujuran mitra/perusahaan)  

2) Trust ini partner’s benevolence (Kepercayaan terhadap 

niat baik perusahaan). 

b. Dimensi Kepercayaan  

Menurut McKnight, Kacmar, dan Choudry (dalam 

Bachmann & Zaheer, 2006: 35) kepercayaan dibangun antara 

pihak-pihak yang belum saling mengenal baik dalam interaksi 

maupun proses transkasi. McKnight et al. menyatakan bahwa 

ada dua dimensi kepercayaan konsumen (McKnight, 2002: 11), 

yaitu : 

1) Trusting Belief 

Trusting belief adalah sejauh mana seseorang percaya 

dan merasa yakin terhadap orang lain dalam suatu situasi. 

Trusting belief adalah persepsi pihak yang percaya 

(konsumen) terhadap pihak yang dipercaya (penjual toko 
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maya) yang mana penjual memiliki karakteristik yang 

akan menguntungkan konsumen. McKnight et al 

menyatakan bahwa ada tiga elemen yang membangun 

trusting belief, yaitu benevolence, integrity, competence. 

a) Niat Baik (Benevolence) 

Niat baik berarti seberapa besar seseorang 

percaya kepada penjual untuk berperilaku baik 

kepada konsumen. Benevolence merupakan 

kesediaan penjual untuk melayani kepentingan 

konsumen. 

b) Integritas (Integrity) 

Integritas adalah seberapa besar keyakinan 

seseorang terhadap kejujuran penjual untuk 

menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah 

dibuat kepada konsumen.  

c)  Kompetensi (Competence) 

Kompetensi  adalah keyakinan seseorang 

terhadap kemampuan yang dimiliki penjual untuk 

membantu konsumen dalam melakukan sesuatu 

sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen 

tersebut. Esensi dari kompetensi adalah seberapa 

besar keberhasilan penjual untuk menghasilkan 

hal yang diinginkan oleh konsumen. Inti dari 
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kompetensi adalah kemampuan penjual untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen.  

2) Trusting Intention  

Trusting intention adalah suatu hal yang disengaja 

dimana seseorang siap bergantung pada orang lain dalam 

suatu situasi, ini terjadi secara pribadi dan mengarah 

langsung kepada orang lain. Ini didasarkan pada 

kepercayaan kognitif seseorang kepada orang lain. 

McKnight et al menyatakan bahwa ada dua elemen yang 

membangun trusting intention yaitu willingness to 

depend dan subjective probability of depending. 

a) Willingness to depend  

Willingness to depend adalah kesediaan konsumen 

untuk bergantung kepada penjual berupa 

penerimaan resiko atau konsekuensi negatif yang 

mungkin terjadi.  

b) Subjective probability of depending  

Subjective probability of depending adalah 

kesediaan konsumen secara subjektif berupa 

pemberian informasi pribadi kepada penjual, 

transaksi, serta bersedia mengikuti saran atau 

permintaan dari penjual. 
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G. Kerangka Pemikiran 

Bagan 1 - Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

  

            Sumber: Olahan Peneliti 

  

 Mahasiswa memiliki kebutuhan yang tinggi, tidak 
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1Berjalanya Strategi Pemasaran CICIL.co.id Dalam Membangun 
Kepercayaan Mahasiswa Fishum UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 
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H. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian 

kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena dengan sedalam- 

dalamnya melalui pengumupulan data sedalam-dalamnya, yang lebih 

ditekankan adalah persoalan kedalaman (kualitas) data bukan 

banyaknya (kuantitas) data. (Kriyantono, 2006: 56-57) 

Analisa dalam penelitian ini dijabarkan secara deskriptif yang 

berarti penelitian ini membuat deskripsi secara sistematis, faktual, dan 

akurat tentang fakta-fakta dan sifat-sifat populasi atau objek. Penelitian 

ini mencoba untuk memaparkan realita yang terjadi dalam kehidupan 

sosial (Kriyantono, 2009:67-68). Dalam penelitian ini meneliti 

bagaiamana strategi komunikasi pemasaran CICIL.co.id.id dalam 

meningkatkan kepercayaan mahasiswa. 

2. Subjek dan Objek Penelitian  

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian adalah pihak-pihak yang dijadikan sebagai 

sampel dalam sebuah penelitian. Peran dari subjek penelitian yaitu 

memberikan informasi terkait data yang diperlukan dalam sebuah 

penelitian. Maka subjek dari penelitian ini adalah bagian pemasaran 

dari PT. Cicil Solusi Mitra Teknologi. Berikut adalah gambaran 

individu informan: 
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Tabel 1 – Gambaran individu informan 

No. Nama Jabatan Menjabat Sejak 

1 Fahmi Ardi 
Area Marketing 

Manager 
2018 

2 Rara Fitriana 
Community 

Coordinator 
2020 

Sumber: Olahan Peneliti 

b. Objek Penelitian  

Objek penelitian adalah sesuatu yang ingin diketahui oleh 

peneliti atau yang diteliti dari subjek penelitian. Maka objek 

penelitian pada penelitian ini adalah Strategi Komunikasi 

pemasaran CICIL.co.id.  

3. Jenis Data 

a. Data Primer 

Data ini merupakan data yang diperoleh dari hasil observasi 

yang dilakukan oleh peneliti di lapangan dengan cara melakukan 

wawancara mendalam dengan para Informan dan subjek penelitian 

yang terkait dengan sasaran penelitian adalah perusahaan PT. Cicil 

Solusi Mitra Teknologi atau CICIL.co.id.id atau yang terkait. 
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b. Data Sekunder  

Data ini merupakan data yang diperoleh dari hasil studi 

pustaka, buku referensi, jurnal, artikel, majalah, internet, dan 

sebagainya. Bertujuan sebagai pendukung informasi-informasi yang 

terkait dengan penelitian. Dengan pertimbangan data tersebut 

mampu menjadi penunjang fakta dan realitas yang terjadi di 

lapangan sehingga memperoleh tingkat validitas data yang baik. 

4. Teknik Pengumpulan Data 

Ada dua jenis data yang akan dikumpulkan dalam penelitian ini, 

yaitu data primer dan data sekunder. Data primer merupakan data yang 

diperoleh langsung dari subjek penelitian, sedangkan data sekunder 

merupakan data pendukung yang diperoleh dari sumber- sumber lain 

yang relevan. Adapun teknik pengumpulan data yang akan dilakukan 

peneliti adalah : 

a. Wawancara 

Wawancara mendalam adalah suatu cara mengumpulkan 

data atau informasi dengan cara langsung bertatap muka dengan 

informan agar mendapatkan data lengkap dan mendalam. 

Wawancara ini dilakukan dengan frekuensi tinggi (berulang-ulang) 

secara intensif. (Kriyantono, 2006: 100). Dalam penelitian ini 

peneliti akan melakukan wawancara mendalam dengan subjek 

dalam penelitian ini yaitu  bagian pemasaran atau terkait dari PT. 
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Cicil Solusi Mitra Teknologi. Kemudian mahasiswa FISHUM 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

b. Observasi  

Observasi diartikan sebagai kegiatan mengamati secara 

langsung untuk melihat dengan dekat kegiatan yang dilakukan 

objek. Keunggulan metode ini adalah dapat melihat secara langsung 

perilaku verbal dan non verbal (Kriyantono, 2009:108-109). Metode 

observasi dipilih karena dengan mengamati objek penelitian, 

peneliti bisa lebih jauh atau lebih dekat mengamati informasi yang 

dibutuhkan. 

c. Dokumentasi 

 Dokumentasi digunakan untuk menelusuri data histori.  

Sifat utama dari data ini adalah tak terbatas ruang dan waktu, 

sehingga memberi peluang kepada peneliti untuk mengetahui hal- 

hal yang pernah terjadi dimasa lalu. Peneliti akan memperoleh data 

sekunder dari dokumen-dokumen yang terkait dengan masalah yang 

akan diteliti, baik berupa foto atau laporan tertulis. 

d. Studi Pustaka  

Studi pustaka merupakan suatu kegiatan yang tidak dapat 

dipisahkan dari suatu teori yang mendasari masalah. Bidang yang 

akan diteliti dapat ditemukan dengan melakukan studi pustaka. 

Selain itu seorang peneliti dapat memperoleh informasi tentang 

penelitian-penelitian sejenis yang ada kaitannya dengan penelitian. 
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5. Teknik Analisis Data 

Data-data yang diperoleh peneliti, selanjutnya akan dianalisis 

menggunakan teknik analisis interaktif Miles dan Huberman Punch 

(dalam Pawito, 2008 : 104), yang menyebutkan bahwa teknik ini terdiri 

dari tiga komponen, yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan 

atau pengujian kesimpulan. 

a. Reduksi Data 

Reduksi Data, yaitu proses pemilihan data, menggolongkan, 

mengarahkan, membuang yang tidak perlu dan mengorganisasikan 

data sedemikian rupa hingga kesimpulan terverifikasi. 

b. Penyajian Data 

Penyajian data, seluruh data yang didapat, baik berupa hasil 

wawancara, dokumentasi dan sebagainya akan dianalisis sesuai 

dengan teori yang dipaparkan sebelumnya. 

c. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan, adalah kegiatan penggambaran secara 

utuh dari objek yang diteliti pada proses penarikan kesimpulan 

berdasarkan penggabungan informasi yang disusun dalam suatu 

bentuk yang tepat dalam penyajian data. 
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6. Teknik Keabsahaan Data 

Metode keabsahan data diperlukan untuk mendapatkan data yang 

dapat dipertanggungjawabkan. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan teknik triangulasi sebagai metode keabsahan data. 

Triangulasi adalah teknik untuk menganalisa jawaban subjek dengan 

meneliti kebenarannya dengan data empiris yang tersedia (Kriyantono, 

2014:72). Triangulasi sumber yaitu cara menguji data dan informasi 

yang sama kepada pihak lain subjek. Data dan informasi tertentu perlu 

ditanyakan kepada responden yang berbeda atau dengan bukti 

dokumentasi (Hamidi, 2004).  

Metode keabsahan yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 

triangulasi sumber yaitu, membandingkan hasil wawancara yang 

didapatkan dengan hasil wawancara dengan ahli yang berkaitan. Ahli 

yang peneliti jadikan sebagai narasumber triangulasi dalam penelitian 

ini adalah Affi Khresna, Chairman di Pinasthika Creativestival dan juga 

sebagai Komite Ekonomi Kreatif Pemerintah kabupaten Sleman di 

Bidang Branding dan Marketing dan seorang Creative Director di 

Bromica Yogyakarta. 
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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Hasil penelitian dari analisis peneliti di lapangan, terdapat beberapa 

langkah strategis yang di gunakan CICIL.co.id yaitu: Pertama, Strategi 

komunikasi pemasaran yang dibangun CICIL.co.id untuk membangun 

kepercayaan mahasiswa adalah dengan memahami benar target 

audiencenya. Kedua, CICIL.co.id juga memiliki community dan Student 

Ambassador sebagai strategi personal selling dan direct marketing. Ketiga 

CICIL.co.id berusaha memberikan solusi untuk mahasiswa yang ingin 

melakukan cicilan namun tidak memiliki penghasilan tambahan melalui 

CICIL JOBS. Keempat, Strategi komunikasi pemasaran yang di lakukan di 

media sosial dikemas segar untuk anak muda, fleksibel dan juga menarik 

untuk dibagikan. Kelima, CICIL.co.id juga membuat bahasa interaksi lewat 

sosial media sesantai dan sefleksibel mungkin. Bahasa yang digunakan 

cukup bersahabat dan cenderung tidak baku. 

Hasil penelitan dan observasi, peneliti melihat bahwa CICIL.co.id 

memang digemari oleh kalangan mahasiswa, banyak mahasiswa mudah 

percaya dan merasa terbantu dengan berbagai kemudahan yang disediakan 

dibanding dengan kredit yang lain. Dengan respon mahasiswa yang baik 

dan percaya pada CICIL.co.id, membuat banyak student ambassador baru 

bermunculan di kampus-kampus demi membantu mahasiswa dalam proses 

kreditnya. Sosial media CICIL.co.id yang kini memiliki banyak pengikut 



113 
 

juga merupakan bukti bahwa CICIL.co.id lebih unggul dari kredit online 

lain dan kontennya diminati oleh target pasarnya. Tidak sedikit juga acara 

perkuliahan mahasiswa, seperti event kampus, pengenalan mahasiswa baru, 

dll. yang menggandeng CICIL.co.id sebegai sponsor dalam acara. dpat 

disimpulkan hal ini manjadi bukti bahwa CICIL.co.id benar-benar hadir 

menjadi teman bagi mahasiswa dan memahami kesulitan mereka, 

CICIL.co.id juga datang membawa solusi.  

B. Saran 

Berdasarkan hasil analisis diatas, peneliti hanya mampu 

memberikan saran sebagai berikut: 

1. Bagi manajemen CICIL.co.id sampai pada student ambassador 

agar terus melakukan inovasi baik pada CICIL.co.id secara 

fisik, maupun di media sosial secara digital. Juga untuk tetap 

menjaga dan mempertahankan citra baik yang telah di bangun 

oleh CICIL.co.id. 

2. Untuk tim media sosial yang dikelola oleh tim untuk terus 

berinovasi sesuai tren anak muda utamanya mahasiswa. dan 

terus berinovasi untuk memberikan berbagai promo menarik 

untuk mahasiswa. Pengelolaaan masisng-masing sosial media 

juga perlu diperhatikan agar dapat di manfaatkan secara optimal 

dan memperhatikan masing-masing fungsi dari pada sosial 

media tersebut. 
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3. Akan lebih baik, bilamana student ambassador tidak hanya 

melakukan sosialisasi seputar pemanfaatan CICIL.co.id 

ataupun produk-produk seputar CICIL.co.id namun, juga pada 

riset database seputar mahasiswa mengetahui berbagai seluk 

beluk calon pengguna akan lebih baik untuk mendapatkan 

perhatian pengguna dan menjadikan CICIL.co.id sebagai brand 

yang dicintai. 

4. CICIL.co.id dalam prakteknya  
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