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ABSTRACT

Absract. The emergence of a government pandemic has limited the space for
people to move, so that people choose to use expedition services as an alternative
to reduce direct interactions, resulting in increased competition for expedition
companies during the COVID-19 pandemic in Indonesia. PT. POS Indonesia is
one of the oldest government-owned shipping companies in Indonesia which
actually experienced a decline in revenue during the pandemic. In Indonesia, the
post office area of Cilacap Regency has actually experienced an increase in
income during the Covid-19 pandemic. So that PT. Pos Indonesia Cilacap
Regency needs marketing communications to align revenue with current
conditions. In this study the author uses the theory of integrated marketing
communication which is a mix of elements of marketing communication. The
purpose of this study is to analyze the integrated marketing communications of PT
Pos Indonesia, Cilacap Regency. Formulation of the problem of how to integrate
marketing communication during a pandemic.

The method used in this research is using descriptive qualitative method, the
research subject by the researcher is the Marketing Manager of Pos Cilacap. The
data collection method uses interviews, observation, and documentation. test the
validity of the data using the validity of the triangulation data sources.

The results of the Cilacap post office research are sufficient to carry out
integrated marketing communications during the covid-19 pandemic, including:
Sales promotion, Advertising, Direct marketing, Interactive marketing, public
relations, and personal selling.

Keyword: Marketing Communications, Integrated Marketing Communications,
Cilacap Post Office, Covid-19
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pandemi Covid-19 muncul sejak tahun 2020 di Indonesia. Pemerintah
membatasi interaksi secara langsung, mengingat adanya peraturan
pembatasan sosial berskala besar (PSBB). Hal ini membuat perusahaan di
Indonesia ikut terdampak. Karena keterbatasan yang diberikan oleh
pemerintah, ruang gerak masyarakat lebih terbatas, akan tetapi kebutuhan
masyarakat harus terpenuhi. Dengan adanya market place (transaksi jual
beli online) memudahkan masyarakat Indonesia melakukan transaksi jual

beli untuk memenuhi kebutuhannya.

Kebijakan PSBB yang dikeluarkan oleh pemerintah menjadi peluang
bagi perusahaan penyedia market place untuk menjadi tempat transaksi
jual beli. Transaksi jual beli online ini ikut menguntungkan perusahaan
bidang ekspedisi. Perusahaan bidang ekspedisi di masa pandemi sangat
memberi pengaruh baik terhadap penjualan online di dalam kota ataupun
luar kota. Perusahaan pada bidang ekspedisi ini tentunya cenderung akan
mengeluarkan biaya yang cukup banyak untuk melakukan promosi demi
mempertahankan sebuah produk. Selain dari itu juga, perusahaan gencar
melakukan promosi baik melalui periklanan maupun alat komunikasi

pemasaran lainnya seperti pemasaran langsung, penjualan personal, dan



promosi penjualan dalam memasarkan produknya untuk mempertahankan
penghasilan penjualan.

Dengan adanya market place di masa pandemi covid-19 saat ini jasa
pengiriman paket dipilih yang utama oleh masyarakat sehingga di antara
sekian banyak penyedia jasa surat dan paket. Saat ini persaingan yang ada
antar perusahaan bidang ekspedisi menjadi peluang di masa pandemi.
Beberapa perusahaan bidang ekspedisi mengalami kenaikan, tetapi lain
dari perusahaan bidang ekspedisi milik pemerintah atau sering Kkita sebut
dengan PT. Pos Indonesia (Persero) seperti yang banyak orang ketahui
bahwa kantor pos merupakan perusahaan bidang ekspedisi yang sudah
lama atau terbilang paling tua dan pandemi ini memberi dampak pada PT.

Pos Indonesia (Persero).

Dilansir dari Infobrand.id terdapat data yang memberikan jawaban
mengenai kemerosotan yang dialami oleh PT. Pos Indonesia pada masa
pandemi ini. Pengguna dari progam-program yang tersedia di PT. Pos
Indonesia yang mengalami penurunan. Tentunya persaingan dengan
perusahaan lain di bidang ekspedisi juga dengan indexs yaitu, BRAND
TBI 2020, JNE 27.3 %, TOP J&T 21.3%, TOP Tiki 10.8 %, TOP Pos
Indonesia 7.7%, dan DHL 4.1% (Top Brand, 2021) Sekarang ini banyak
sekali perusahaan swasta di bidang jasa pengiriman yang menjadi
kompetitor PT Pos Indonesia Tiki, JNE, SiCepat Ekspres, FedEX/RPX,
TNT, DHL, UPS, dan lain-lain. Perusahaan-perusahaan ini menyediakan

pelayanan yang sangat baik melalui layanan kilat antar daerah dan bahkan



lintas negara hanya dalam hitungan hari. Jaminan langsung sampai ke

tangan penerima, garansi barang, dan pastinya dengan harga terjangkau.

Dilansir dari bisnis.com bahwa PT. Pos Indonesia di masa pandemi
mengalami kemerosotan dalam pendapatan, hal itu sesuai dengan
pemaparan vice president Karir dan Pengembangan Produk Logistik di PT
Pos Indonesia Suharto ‘“Pendapatan kami turun jadi 85 persen
dibandingkan dengan sebelum Covid-19, tapi dari segmen e-commerce
naik 175 persen. Adapun, proyeksi sampai Juli 2020 (pendapatan jasa
kurir) menjadi 75 persen dari sebelum virus corona terjadi” jelasnya

kepala bisnis.com (Azka, 2020).

PT. Pos Indonesia ini juga tersebar di seluruh Indonesia. Di berbagai
Provinsi sudah adanya kantor pos, salah satu nya terletak di bagian
Kabupaten Cilacap Jawa Tengah. Salah satu PT. Pos Indonesia yang
terletak di pusat kota Kabupaten Cilacap juga ikut terdampak akibat
pandemi. Namun dapat dilihat dari grafik pendapatan Ipos Pelanggan
Korporat 2020 bahwa PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap mengalami
kenaikan pengungjung di 2020. Berikut adalah grafik dari Pendapatan Ipos

Pelanggan Korporat 2020.



Gambar 1: Grafik Pendapatan Ipos Pelanggan Korporat 2020

Sumber: PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap 2021

Dikutip dari PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap bahwa grafik yang
dialami oleh Pos Cilacap di masa pandemi justru mengalami kenaikan.
Grafik menujukan bahwa di bulan awal 2020 mengalami penurunan.
Namun, setelah munculnya pandemi justru membuat pengunjuang di tahun
2020 mengalami kenaikan. Hal itu dapat dilihat dari target yang berjumlah
2.888.696.720 yang dapat terealisasikan selama pandemi di tahun 2020
yaitu menjadi 3.124.646.276 presentase yang didapat mencapai 108% (PT

Pos Indonesia kabupaten Cilacap, 2020).

PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap juga membutuhkan sebuah
komunikasi pemasaran dalam menjalankan kegiatan perusahaan untuk
mencapai tujuan dalam perusahaan. Sebagai perusahaan yang berjalan di
bidang jasa dan logistik PT. Pos Indonesia juga harus mampu menawarkan
kepada konsumen untuk menarik minat dari pengunjung. Pos Cilacap
harus bisa mempertahankan kerjasama yang sudah terlaksana dengan

konsumen.



Perusahaan di bidang ekspedisi tersebut tentunya diperlukan
komunikasi dalam menjalankan promosi produk dan kegiatan lainnya.
Komunikasi pemasaran bagi konsumen dapat memberi tahu atau
memperlihatkan kepada konsumen tentang cara dan alasan suatu produk
digunakan, serta tempat dan waktunya (Suryanto, 2015). Salah satu cara
yang dapat dilakukan dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran yaitu pola
Integrated Marketing Communication (IMC) atau komunikasi pemasaran

terpadu.

Bagi pihak marketing dalam perusahaan tentunya bukan perkara
mudah dalam mengembangkan pendapatan dalam masa pandemi ini,
terlebih lagi harus bersaing dengan dengan competitor lain untuk
mendapatkan kepercayaan konsumen. Divisi manager marketing tentunya
mempunyai tugas untuk mempublikasi informasi melalui berbagai media
atau non media mengenai kegiatan yang dilakukan PT. Pos Indonesia
kabupaten Cilacap sehingga publik dapat mengetahui perbedaan antara
perusahaan bidang ekspedisi swasta dan milik pemerintah atau BUMN.
Melalui Komunikasi Pemasaran Terpadu menjadi salah satu cara divisi
marketing dalam masa pandemi. Selain itu pihak marketing juga harus
menjalin hubungan yang baik dengan berbagai pihak, baik itu dari pihak
internal maupun eksternal, pihak marketing memiliki peran yang penting

bagi kemajuan dari sebuah perusahaan bidang ekspedisi.



Berangkat dari permasalahan tersebut peniliti akan melakukan
penelitian mengenai Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. Pos Indonesia
kabupaten Cilacap pada masa pandemi sebagai objek penelitian karena
instansi tersebut terbilang populer di masyarakat kabupaten Cilacap.
Dengan komunikasi pemasaran Terpadu menjadikan fokus penenlitian
dilakukan dengan metode wawancara pada Manajer Marketing Pos

Kabupaten Cilacap.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan konteks masalah yang telah dipaparkan di atas, maka
dapat ditarik rumusan masalah sekaligus menjadi batasan penelitian adalah
“Bagaimana Komunikasi Pemasaran Terpadu PT Pos Indonesia kabupaten

Cilacap di Masa Pandemi Covid-19?".

. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis
Komunikasi Pemasaran PT Pos Indonesia Kabupaten Cilacap di masa

pandemi covid-19.

. Manfaat Penelitian

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat memberi manfaat bagi
penulis, masyarakat sebagai pembaca, serta lembaga yang bersangkutan.
Secara lebih jelas, manfaat penelitian ini terbagi dalam dua bentuk yaitu

manfaat praktis dan manfaat akademis dalam kajian Komunikasi



Pemasaran PT POS Indonesia kabupaten Cilacap di masa pandemi covid-

19,

1. Bagi pihak penulis, yaitu memperoleh kesempatan untuk mencoba
mendeskripsikan secara praktis dan sistematis, serta dapat
menganalisis permasalahan yang ada di lapangan sesuai dengan
kemampuan ilmu yang dimiliki penulis yang didapat semasa mengikuti
kuliah.

2. Bagi pihak Program Studi llmu Komunikasi, penelitian ini diharapkan
mampu memberikan kontribusi ilmiah bagi pengembangan orientasi
khususnya bidang Komunikasi Pemasaran.

3. Bagi pihak PT POS Indonesia, semoga hasil penelitian ini dapat
dijadikan bahan masukan khususnya divisi Marketing

4. Bagi pihak lain diharapkan hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan
atau rujukan untuk penelitian sejenis atau penelitian lainnya.

E. Tinjauan Pustaka

Dalam penelitian sangat penting dilakukan telaah pustaka guna
meninjau penelitian-penelitian serupa sebelumnya, agar peneliti bisa
membandingkan dan membedakan dengan penelitian tersebut. Telaah
pustaka yang digunakan oleh peneliti adalah penelitian yang mengkaji
komunikasi pemasaran terpadu. Berikut beberapa penelitian yang

digunakan peneliti sebagai telaah pustaka.



Pertama jurnal berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu
Untuk Meningkatkan Ekuitas Merek Solopos™ oleh Ellissa Indriani yang
di terbitkan Program Studi IImu Komunikasi Fakultas Komunikasi dan
Informatika Universitas Muhammadiyah Surakarta 2017. Penelitian ini
bertujuan untuk mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran terpadu
yang dilakukan oleh Solopos dalam upaya untuk meningkatkan ekuitas
merek. Hasil penelitian menunjukan bahwa strategi komunikasi pemasaran
terpadu yang dilakukan oleh Solopos terintegrasi dari beberapa divisi yang
didominasi oleh divisi Marketing. Perbedaan penelitian tersebut dengan
peneliti adalah terletak pada subjek penelitian dimana subjek penelitian
penulis manager marketing PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap.
Persamaan penelitian tersebut dengan peneliti ialah terletak pada objek
yang diteliti adalah komunikasi pemasaran terpadu, sama-sama
menggunakan komunikasi pemasaran terpadu, jenis metode penelitian
yang digunakan kualitatif deskriptif, dan teknik pengumpulan data yang
memiliki persamaan yaitu wawancara, observasi, dan dokumentasi

(Indriani, 2017).

Kedua telaah pustaka dari jurnal dengan judul “Analisis Komunikasi
Pemasaran Terpadu PT. Cubes Consulting dalam Membangun Brand
Association” oleh Sherly Margareha, M. Adi Pribadi, diterbitkan oleh
Jurnal Komunikasi, Volume 1, Nomor 5, Juli 2012. Isi dari penelitian ini
lalah kegiatan komunikasi pemasaran terpadu yang di lakukan oleh

CUBES dalam membangun brand image di mata konsumen, memang



tidak mencangkup semua kegiatan yang ada menurut teori yang
dikemukakan oleh Kotler Keller. Perbedaan penelitian ini dengan penulis
ada pada penelitian ini menjelaskan mengenai perusahaan jasa dan barang
yang bergerak pada teknologi dan informasi. Persamaan dari penelitian ini
ialah Strategi Pemasaran Terpadu menggunakan teori Kotler & Keller

(2012). (Margaretha et al., 2012).

Ketiga jurnal dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu
Dalam Meningkatkan Jumlah Peserta Didik” oleh Muhammad Hafizal, M.
Ali Wafa, Lieta Dwi Novianti , diterbitkan oleh IImu Komunikasi,
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Islam Kalimatan
Muhammad Arsyad Al Banjari, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
bagaimana gambaran strategi komunikasi pemasaran terpadu Paud
Terpadu Sang Pemimpin dalam meningkatkan jumlah peserta didik, hasil
yang menunjukan pemimpin menerapkan strategi komunikasi pemasaran
terpadu yang terdiri dari unsur bauran promosi. Perbedaan penelitian
dengan penulis yaitu terletak pada subjek penelitian ialah Paud Terpadu.
Persamaan dalam penelitian sama-sama menggunakan metode penelitian
deskriptif kualitatif dengan pengumpalan data dokumentasi, observasi, dan

wawancara (Rasyid et al., 2020).

Keempat jurnal mengenai New Normal dengan judul jurnal “Empat
Aspek Yang Perlu di Perhatikan dalam Penerapan New Normal” oleh

Iswan Saputro diterbitkan Unversitas Islam Indonesia pada Juni 2020.



Yang berisi mengenai aspek yang perlu diperhatikan dalam New Normal,
berbeda dengan penelitian sebelumnya yang belum menerapkan sistem
aspek New Normal. Isi didalamnya mengenai New Mindset yaitu
memperbaharui pemikiran baru ditengah pandemi, new behavior yaitu
perilaku atau kebiasaan baru yang harus diterapkan seperti mencuci tangan
dengan air mengalir dan sabun. New Items, yaitu beberapa barang-barang
yang harus tersedia ketika hendak keluar rumah. New Circle tentang
bagaimana kita mengevaluasi lingkungan pertemanan Kkita. (Saputro,

2020).

. Landasan Teori

1. Komunikasi Pemasaran

Menurut Priansa (2017: 94) Komunikasi pemasaran merupakan
pendekatan multidisiplin yang menggabungkan teori dan konsep ilmu
komunikasi dan ilmu pemasaran kajian tersebut menghasilkan kajian
“baru” yang disebut dengan komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasran
mempresentasikan “‘suara” perusahaan dan mereknya serta merupakan
sarana yang digunakan perusahaan untuk membuat dialog dan membangun

hubungan dengan konsumen (Suryanto, 2015: 520).

Sedangkan istilah pasar sendiri mulai muncul pada saat terjadi revolusi
ekonomi, yaitu pada masa revolusi industri. Pemasaran muncul pada
kondisi di mana para pekerja yang memperoleh pendapatan dari hasil kerja

mereka dan kemudian membelanjakannya. Munculah kemudian kegiatan

10



penciptaan produk yang memenuhi keinginan konsumen, harga yang
bersaing, promosi, sampai pendistribusian barang. Semua perilaku ini
kemudian terlihat memiliki pola tertentu sehingga pada akhirnya bisa

ditarik sebuah teori menjadi teori pemasaran (Hermawan, 2012: 28).

Adapun tujuan dan fungsi komunikasi pemasaran, Yyaitu

(Suryanto, 2015: 523).

1. Menyebarkan informasi dari suatu produk (komunikasi
informatif), misalnya tentang harga, distribusi dan lain-lain.

2. Memengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik
konsumen pesaing untuk beralih merek (Komunikasi
Persuasif).

3. Mengingatkan audiens untuk melakukan pembelian ulang

(komunikasi mengingatkan kembali).

Respons yang diberikan oleh penerima komunikasi meliputi:

1. Efek kognitif untuk membentuk kesadaran tertentu

2. Efek afeksi, memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu,
yang diharapkan adalah realisasi pembelian

3. Efek konatif atau perilaku, membentuk audiens untuk perilaku

selanjutnya, yaitu adanya pembelian ulang.
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2. Komunikasi Pemasaran Terpadu

Komunikasi  Pemasaran  Terpadu (Integrated  Marketing
Communication/IMC) Merupakan bauran dari unsur-unsur komunikasi
pemasaran yang dilebur menjadi kekuatan sinergis untuk membangun
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara merek
dan khalayak sasaran (Suryanto, 2015). Komunikasi pemasaran
terpadu adalah bauran dari unsur-unsur komunikasi pemasaran yang
dilebur menjadi kekuatan sinergis untuk membangun hubungan jangka
panjang yang saling menguntungkan antara merek dan khalayak

sasaran (Suryanto, 2015: 528)

Menurut The American Association of Advertising Agency, IMC
adalah konsep perencanaan pemasaran yang mengaku nilai tambah
dari perencanaan komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-
masing bentuk komunikasi-misalnya iklan, respons langsung, promosi
penjualan, dan hubungan masyarakat serta memadukannya komunikasi
untuk meraih kejelasan pesan, konsistensi, dan dampak komunikasi

maksimal melalui keterintegrasian pesan (Hermawan, 2012: 52)

Saat ini banyak perusahaan mulai menyadari perlunya upaya
mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang selama
ini dilakukan secara terpisah-pisah. Kegiatan komunikasi pemasaran itu
mencangkup: 1) memasang iklan (beriklan) di media massa (media

adverdtising); 2) pemasaran langsung (direct marketing); 3) promosi
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penjualan (sales promotion); 4) penjualan personal (personal selling); 5)
pemasaran interaktif; dan 6) hubungan masyarakat (public relations)

untuk mencapai komunikasi pemasaran yang lebih efektif.

a. Promosi Penjualan (Promotion)

Michael ray, mendefinisikan promosi sebagai koordinasi dari
seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun
berbagai saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan
jasa atau memperkenalkan suatu gagasan. Walaupun komunikasi
antara perusahaan dan konsumen secara implisit berlangsung pada
setiap unsur atau bagian dari marketing mix sebagaimana yang telah
dijelaskan  sebelumnya, namun sebagian besar komunikasi
perusahaan berlangsung sebagai bagian dari suatu program promosi
yang diawasi dan direncakan dengan hati-hati. Instrumen dasar yang
digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi perusahaan disebut
dengan bauran promosiatau promotion mix (Morissan, 2010: 16).
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Dengan karakteristik
(Hermawan, 2012: 55) Walau alat promosi penjualan seperti kupon,
kotes, premi dan lain-lain sangat berbeda, kesemua jenis promosi ini

sama-sama menawarkan tiga benefit unik (Sulaksana, 2007: 26)

a. Komunikasi: Promosi biasanya mengundang minat dan umunya

menyajikan informasi agar konsumen terdorong membeli.
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b. Insentif: mereka menawarkan konsesi, rangsangan atau
kontribusi yang bagi konsumen bisa merupakan value sendiri.
c. Undangan: Promosi bersifat mengundang agar seketika dapat
terjadi transaksi.
Karakteristik menurut Hermawan dari Promosi penjualan:
a. Menggunakan berbagai cara pendekatan
b. Menarik perhatian pelanggan
c. Menawarkan kekuatan dari insentif untuk membeli
d. Mengundang dan cepat memberikan penghargaan atas
respons konsumen
e. Efek hanya jangka pendek

b. Iklan (Advertising)

Iklan atau adverdtising dapat didefinisakan sebagai setiap bentuk
komunikasi nonpersonal mengenai suatu organsasi, produk, servis,
atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. Adapun
maksud ‘dibayar’ pada definisi tersebut menunjukan fakta bahwa
ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli.
Semua bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang atau

jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. Dengan karakteristik:

a. Dapat mencapai konsumen yang terpencar secara geografis
b. Dapat mengulang pesan berkali-kali

c. Bersifat impersonal, dan komunikasi satu arah
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d. Dapat sangat mahal untuk beberapa jenis media

c. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran langsung atau direct marketing adalah upaya
perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi secara langsung
dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud untuk menimbulkan
tanggapan atau transaksi penjualan. Pemasaran langsung telah
menjadi bagian integral dari program IMC yang telah dilaksanakan
banyak perusahaan yang sering kali melibatkan strategi, anggaran
serta tujuan yang terpisah, maka perlulah kiranya kita memasukkan
pemasaran langsung sebagai salah satu komponen bauran promosi

(Morissan, 2010: 22)

Walau ada berbagai bentuk Direct Marketing, seperti direct mail,
telemarketing, internet marketing, namun kesemuanya sama-sama

memiliki empat ciri-ciri unik (Sulaksana, 2007: 28)

a. Nonpublik: Pesan biasanya dialamatkan pada orang
tertentu.

b. Customized: pesan bisa khusus dibuatkan agar dapat
membujuk individu tertentu.

c. Up-to-date: Pesan dapat disapkan dengan sangat cepat.

d. Interaktif: Pesan dapat diubah-ubah tergantung respon yang

terima.
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d. Pemasaran Interaktif (Internet Marketing)

Media interaktif memungkinkan terjadinya arus informasi timbal
balik yang memungkinkan pengguna dapat berpartisipasi dan
memodifikasi bentuk dan isi informasi pada saat itu juga (real time).
Dapat dikatakan internet merupakan media yang bahkan dapat
digunakan untuk melaksanakan seluruh elemen bauran promosi.
Selain digunakan untuk beriklan, internet juga dapat digunakan
untuk melakukan kegiatan promosi bentuk lainnya, seperti promosi
penjualan dengan kupon, konteks dan undian secara online. Selain
berfungsi sebagai media promosi, internet juga dipandang sebagai
suatu instrumen komunikasi pemasaran yang bersifat mandiri.
Karena sifatnya yang interaktif, internet menjadi cara yang efektif

untuk berkomunikasi dengan konsumen (Morissan, 2010: 24)

e. Hubungan masyarakat (Public Relations and Publicity)

Menurut frank Jefkins, terdapat begitu banyak definisi humas,
namun ia sendiri memberikan batasan humas yaitu “sesuatu yang
merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke
dalam maupun ke luar antara suatu organisasi dengan semua
khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang
berlandaskan pada saling pengertian” (Morissan, 2010: 27) Daya
tarik humas dan publikasi banyak bertumpu pada tiga keunggulan

unik berikut:
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a. Kredibilitas tinggi: berita dan ftur lebih otentik dan kredibel di
mata pembaca ketimbang iklan.

b. Mampu menjaring pembeli dalam keadaan sedang lengah: humas
mampu menjangkau prospek yang suka menghindari wiraniaga
dan iklan.

c. Dramatisasi: humas mampu mendramatisir perushaan atau
produk.

f. Penjualan personal (Personal selling)

Penjualan personal atau personal selling vyaitu bentuk
komunikasi langsung antara seorang penjual dengan calon
pembelinya (person-to-person communication). Penjualan personal
melibatkan langsung antara penjual dan pembeli, baik secara tatap
muka ataupun melalui alat telekomunikasi seperti telepon (Morissan,
2010: 34). Interaksil langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan

dengan karakteristik:

a. Melibatkan interaksi pribadi
b. Memungkinkan pengembangan hubungan erat
c. Perangkat promosi yang sangat mahal

3. Covid 19

Virus corona adalah keluarga besar virus yang menyebabkan

penyakit mulai dari gelaja ringan sampai berat. Ada setidaknya dua
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jenis coronavirus yang diketahui menyebabkan penyakit yang dapat
menimbulkan gejala berat seperti Middle East Respiratory Syndrome
(MERS) dan Severe Acute Respiratory Syndrome (SARS).
Coronavirus Disease (COVID-19) adalah virus jenis baru yang belum

pernah diidentifikasi sebelumnya pada manusia (Petri, 2020)

Pemerintah juga mengeluarkan kebijakan mengenai covid-19 yaitu,
new normal diatur dalam Keputusan Menteri Kesehatan Nomor
HK.01.07/MENKES/328/2020 tentang Panduan Pencegahan dan
Pengendalian Covid-19 di Tempat Kerja Perkantoran dan Industri
dalam Mendukung Keberlangsungan Usaha pada Situasi Pandemi.
Peraturan Pemerintah nomor 21 Tahun 2020 tentang Pembatasan
Sosial Berskala Besar (PSBB) dalam rangka percepatan penanganan
Covid-19 telah menyatakan bahwa PSBB dilakukan salah satunya

dengan meliburkan tempat kerja (Cakrawalarafflesia, 2020)

Pandemi Covid-19 yang belum juga mencapai titik akhir mendasari
munculnya kebijakan new normal oleh Pemerintah. Skenario ini,
secara bertahap diwacanakan akan mulai membuka kembali akses-
akses kehidupan normal seperti sedia kala di kondisi pandemi Covid-
19. Mulai dari pembukaan akses transportasi antar wilayah,

pembukaan pusat-pusat perbelanjaan, hingga pembukaan sekolah.
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Wacana penerapan new normal di tengah pandemi Covid-19
membutuhkan banyak penyesuaian bagi semua orang. Istilah new
normal masih sering disalah artikan oleh beberapa orang. Mereka
menganggap istilah new normal. Sebenarnya, istilah new normal harus
diartikan lebih dari itu, new normal harus diartikan sebagai hidup

normal di keadaan pandemi dengan cara-cara yang baru.

Iswan Saputro menjelaskan ada empat hal yang perlu diciptakan
dalam menghadapi new normal, yang pertama adalah new mindset,
yaitu memperbarui pemikiran kita ditengah pandemi Covid-19. Salah
satu pemikiran baru yang perlu ditanamkan adalah kondisi new normal
akan berbeda dengan kondisi normal sebelumnya, sehingga kita harus
mempersiapkan diri untuk menghadapi konsekuensi-konsekuensi baru

yang mungkin terjadi.

Yang kedua adalah new behavior, yaitu perilaku atau kebiasaan
baru 'yang harus diterapkan seperti mencuci tangan dengan air
mengalir dan sabun, serta physical distancing. Kebiasaan ini harus
terus dilakukan di era new normal sebagai bentuk pencegahan
penularan Covid-19. Berikutnya yang ketiga adalah new items, yaitu
beberapa barang-barang yang harus tersedia ketika hendak keluar
rumah, seperti masker dan sanitizer. Yang terakhir adalah new circle,
yaitu tentang bagaimana kita mengevaluasi lingkungan pertemanan

kita. Terlebih di negara Indonesia yang merupakan negara dengan
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budaya kolektif, sehingga ada banyak hal yang dilakukan secara
berkelompok. Di era new normal, Kkita harus pandai dalam
mengevaluasi lingkungan pertemanan kita, dengan melihat apakah
lingkungan pertemanan itu membuka resiko penularan Covid-19 atau

tidak.

G. Kerangka Pemikiran

Meningkatnya persaingan perusahaan bidang ekspedisi
di masa pandemi Covid 19 sehigga PT. Pos Indonesia
Kabupaten Cilacap Perlu adanya komunikasi
pemasaran terpadu untuk menyelaraskan pemasukan
dengan kondisi yang berjalan saat ini.

v
v v
Komunikasi Pemasaran Terpadu
(Integrated Marketing New Normal:
Communications) (Morissan,
2010) 1. New Mindset
1. Promosi Penjualan 5 New Behavior
2. lklan
3. Pemasaran Langsung S o Item
4. Pemasaran Interaktif 4. New Circle
5. Hubungan Masyarakat
6. Penjualan Personal
Sumber: (Morissan, 2010) Sumber: (Saputro, 2020)

\/

Terlaksananya program ekspedisi
melalui konsep pemasaran terpadu di
masa pandemi covid 19

Sumber: Olahan Peneliti
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H. Metode Penelitian
1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah deskriptif
kualitatif. Metode penelitian kualitatif sering disebut metode penelitian
naturalistik karena penelitiannya dilakukan pada kondisi yang alamiah
(natural setting), disebut juga sebagai metode etnographi, karena pada
awalnya metode ini lebih banyak digunakan untuk penelitian bidang
antropologi budaya, disebut sebagai metode kualitatif, karena data
yang terkumpul dan analisisnya lebih bersifat kualitatif. (Sugiyono,
2016)

Penelitian kualitatif bertujuan untuk mendapatkan pemahaman
yang sifatnya umum terhadap kenyataan sosial dari perspektif
partisipan. Pemahaman tersebut tidak ditentukan terlebih dahulu, tetapi
didapat setelah melakukan analisis terhadap kenyataan sosial yang
menjadi fokus penelitian. Berdasarkan analisis tersebut kemudian
ditarik kesimpulan berupa pemahaman umum yang sifatnya abstrak
tentang kenyataan-kenyataan.

2. Subjek dan Objek
a. Subjek
Subjek yang dilakukan oleh peneliti adalah Manager

Marketing PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap.
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b. Objek
Objek pada penelitian adalah komunikasi pemasaran terpadu pada
masa pandemi.
3. Sumber Data
Sumber data dalam penelitian ini akan dibedakan dalam dua data
yaitu Data Primer dan Data Sekunder.
a. Data Primer
Data Primer pada penelitian ini diperoleh dengan
melakukan wawancara secara langsung terhadap Manager
Marketing PT. Pos Indonesia kabupaten Cilacap. Peneliti juga
melakukan observasi ke PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap
untuk memperkuat data dalam penelitian.
b. Data Sekunder
Data sekunder pada penelitian ini dengan melakukan
pengamatan Website dan media sosial dari PT. Pos Indonesia
Kabupaten Cilacap seperti instagram dan media sosial lainnya
sebagai data pendukung dari penelitian ini. Selain itu untuk
membantu peneliti dengan Kepustakaan, penulis menggunakan
beberapa sumber lain, seperti buku, skripsi, jurnal untuk

menambah wawasan dan membantu penelitian.
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4. Metode Pengumpulan Data
a. Wawancara
Menurut Sugiyono (2016: 231), wawancara adalah
pertemuan dua orang untu bertukar informasi dan ide melalui tanya
jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topik
tertentu. Wawancara dalam penelitian ini kepada Manager
Marketing PT. Pos Indonesia Kabupaten Cilacap.

b. Observasi

Menurut Sutisno Hadi, mengemukakan bahwa, observasi
merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang
tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua diantara
yang terpenting adalah proses-proses pengamatan dan ingatan
(Sugiyono, 2016, 203) Observasi dalam penelitian ini dilaksanakan

secara langsug ke PT. Pos Indonesia kabupaten Cilacap.

c. Dokumentasi
Menurut Sugiyono (2016: 240) menyatakan “Dokumen
merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen bisa
berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental dari
seseorang.” Dokumen yang digunakan merupakan data pendukung
terhadap hasil pengamatan dan wawancara berkaitan dengan

bentuk pesan verbal dan non verbal dan juga hambatan-hambatan
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yang ditemui oleh peneliti. Study Dokumentasi pada penelitian ini
dengan
menganalisis media sosial dan website dari Kantor Pos Cilacap.

5. Metode Analisis Data

Dalam penelitian kualitatif, data dapat diperoleh dari berbagai
sumber, dengan menggunakan teknik pengumpulan data vyaitu
(triangulasi), dan diperoleh dari berbagai sumber, dengan
menggunakan teknik pengumpulan data yang bermacam-macam
sampai datanya jenuh. Dengan pengamatan yang terus menerus
tersebut pengakibatkan variasi data tinggi sekali. Aktivitas dalam
analisis data, yaitu data reduction, data display, dan conclusion

Drawing/verification. (Sugiyono, 2016)

a. Reduksi data (data reduction)

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal
yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting,
dicari tema dan polanya. Dengan demikian data yang telah
direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan
mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data
dan selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan (Sugiyono,

2016).
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b. Penyajian data (data display)

Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya
adalahmendisplaykan data. Dalam penelitian kualitatif,
penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat,
bagan, hubungan antar kategori, flowchat dan sejenisnya
(Sugiyono, 2016)

c. Penarikan kesimpulan (conclusion drawing/verification)

Kesimpulan dalam penelitian kualitatif merupakan
temuan baru yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan
dapat berupa deskripsi atau gambaran suatu obyek yang
sebelumnya masih remang-remang atau gelap sehingga
setelah diteliti menjadi jelas, dapat berupa hubungan kausal
atau interaktif, hipotesis atau teori (Sugiyono, 2013: 253)

6. Keabsahan Data

Uji kredibilitas data atau kepercayaan terhadap data hasil penelitian
kualitatif antara lain dilakukan dengan perpanjangan pengamatan,
peningkatan ketekunan dalam penelitian, triangulasi, diskusi dengan
teman sejawat, analisis kasus negatif, dan member check (Sugiyono,
2013:270) Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode
triangulasi sebagai uji keabsahan data yang didapat di lapangan oleh
peneliti. Metode yang digunakan yaitu dengan Triangulasi Sumber
Triangulasi sumber untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan

cara mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa sumber.
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I. Jadwal Penelitian

Penelitian akan dilaksanakan pada rentang waktu bulan Januari 2021

sampai dengan bulan Oktober 2021. Adapun jadwal kegiatan pokok

adalah sebagai berikut:

No

Jenis Kegiatan

Waktu Pelaksan

Penyusunan Proposal

Seminar Proposal

Pengurusan Izin

Penyusunan Instrumen

Penguji Cobaan Instrument

Pengumpulan data

N wWIN e

Pengolahan data dan Analisis
data

o

Penyusunan laporan penelitan

©

Sidang skripsi/munagosah
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BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan mengolah data
dari observasi, wawancara serta dokumentasi. Oleh karenanya, diperoleh
hasil bahwa Kantor Pos Kabupaten Cilacap sudah melaksanakan
komunikasi pemasaran terpadu dimasa pandemi covid-19, diantaranya:
Promosi penjualan kantor pos cilacap dimasa pandemi kegiatan yang
dilaksanakan lebih memaksimalkan media online diera saat ini dan
mengandalkan sales man, kedua periklanan kantor pos Cilacap dimasa
pandemi menggunakan media radio untuk memaksimalkan pengenalan
produk kepada masyarakat sekitar, selain radio juga terdapatseperti,
brosur, flayer, Pemasaran langsung kantor pos Cilacap dimasa pandemi
dengan melaksankan kunjungan langsung kepada konsumen, melalui
instansi-instansi yang ada di wilayah sekitar, dan onlineshop, Hubungan
Masyarakat kantor pos Cilacap dimasa pandemi, dengan upaya
mempertahankan pelangga, merespon siap tanggap dari adanya

komplainan konsumen, dan mengikuti beberapa event.

Akan tetapi, terdapat juga beberapa kelemahan yaitu pada point
pemasaran interaktif dalam pelaksanakan komunikasi pemasaran terpadu
kantor pos Cilacap dimasa pandemi, dimana hingga saat ini kantor pos

Cilacap belum dapat mengelola pemasaran interaktif menggunakan web
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karena hanya dikelola oleh pusat, yang sebenarnya kantor pos cilacap

memiliki banyak prestasi didalamnya

B. Saran

Dari penjabaran yang ada di atas peneliti dapat memberi saran kepada

1. Kantor pos kabupaten Cilacap

Berdasarkan hasil penelitian dengan mengumpulkan data-
data yang ada, peneliti memberikan saran kepada kantor pos
kabupaten Cilacap dengan lebih memaksimlkan adanya media
online dimasa pandemi saat ini, dan juga agar lebih dibentuk
divisi untuk humas agar lebih mempermudah dalam
pelaksanaan kegiatan humas.

Mahasiswa

Penelitian  ini  menjelaskan  mengenai  komunikasi
pemasaran terpadu, peneliti berharap kedepannya bagi para
peneliti yang ingin meneliti dalam hal yang hampir sama bisa
dapat difokuskan kepada strategi ataupun juga implementasi

dari komunikasi pemasaran.

. Pembaca

Penelitian kali ini membuka pikiran peneliti untuk
memberikan saran kepada pembaca atau masyarakat secara luas

yag tertarik dalam bidang pemasaran, untuk tidak meragukan
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terjun dalam pemasaran. Karena melihat potensi yang semakin

baik dan berkembang.
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