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ABSTRACT 

The intense competition in the consulting services industry requires 

companies to implement effective marketing communication strategies to increase 

the number of customers. As a newly established company, CV. Bhuminesia Global 

Perkasa faces challenges in attracting and retaining customers. Therefore, this study 

aims to analyze the implementation of integrated marketing communication in 

increasing the number of customers in the consulting services sector at CV. 

Bhuminesia Global Perkasa. This research employs a descriptive qualitative 

approach, with data collected through interviews and documentation. The data 

obtained were analyzed using Kotler’s integrated marketing communication theory, 

which includes planning, implementation, and evaluation of marketing strategies 

through various communication elements such as advertising, sales promotion, 

direct marketing, personal selling, and public relations. The results indicate that CV. 

Bhuminesia Global Perkasa has implemented an integrated marketing 

communication strategy by conducting a SWOT analysis, setting marketing 

communication objectives, and effectively allocating its marketing budget. The 

implementation of this strategy includes the use of advertising through Meta Ads, 

direct sales promotion, direct marketing via WhatsApp, personal selling with a 

consultative selling approach, and sponsorship. The implementation of these 

strategies has successfully increased customer engagement with the services 

offered. The integrated marketing communication applied by CV. Bhuminesia 

Global Perkasa has proven effective in increasing the number of customers. An 

evaluation of the marketing strategy shows that the approach used has had a positive 

impact on the company’s visibility and customer growth. This study recommends 

optimizing digital marketing through platform diversification and enhancing direct 

interaction with potential customers. 

Keywords : IMC, consulting services, marketing strategy, customer, CV. 

Bhuminesia Global Perkasa 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Di dunia profesional, jasa konsultan sangat akrab di kalangan perusahaan 

sebagai suatu layanan dalam mendapat solusi dan jalan keluar untuk 

permasalahan yang sedang dihadapi suatu perusahaan. Perusahaan jasa 

konsultan terdiri dari beberapa tenaga ahli yang memiliki berbagai disiplin ilmu, 

menyediakan tenaga administrasi dan pendukung lainnya. Berbagai macam 

paket pekerjaan proyek dapat diserahkan dan dikerjakan oleh perusahaan 

konsultan (Dewi, Lumbanraja, & Sriyana, 2019). Jasa konsultan yaitu layanan 

yang disediakan oleh konsultan untuk membantu konsumen dalam mencapai 

target mereka. Bantuan tersebut bisa berupa saran, pendapat, atau bantuan 

teknis lainnya yang bertujuan untuk memastikan proyek atau pekerjaan dapat 

selesai dengan tepat waktu, sesuai anggaran, dan memenuhi standar kualitas 

yang diharapkan. (Simanjuntak, Christiano, Widodo, & Rikie, 2024). 

Berdasarkan “Ensiklopedia Perdagangan Nasional”, konsultan 

merupakan tenaga ahli atau profesional yang memberikan layanan berupa 

nasihat sesuai dengan bidang keahliannya. Bidang-bidang tersebut dapat 

mencakup hukum, lingkungan, konstruksi, dan lainnya (Harian, 2022). Seorang 

konsultan menawarkan layanan berupa nasihat atau cosultancy service yang 

berfokus pada bidang keahlian tertentu. Dalam memberikan layanan jasanya, 

konsultan akan menyampaikan analisis atau kajian, pendapat atau opini yang 
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relevan dengan keahliannya untuk membantu klien dalam mengambil 

keputusan yang tepat (Indriani, Widyana, & Laintarawan, 2019). Seorang 

konsultan memiliki tugas untuk membantu klien dalam merancang strategi, 

mengembangkan rencana, tindakan, memberikan solusi untuk masalah yang 

dihadapi, membantu klien dengan memberikan analisis yang mendalam, 

mengimplementasikan solusi yang tepat, dan pandangan yang berkelanjutan 

untuk meningkatkan kinerja dan efektivitas perusahaan (Anindyaa, 2023). 

Selain itu juga, seorang konsultan harus membangun hubungan yang baik 

dengan klien dan harus mempunyai tanggung jawab atas keberhasilan 

pekerjaannya.  

Perusahaan jasa di bidang konsultan saat ini sudah semakin menjamur dan 

perkembangan bisnis yang pesat menimbulkan persaingan yang ketat antar 

pelaku usaha, tidak terkecuali usaha pada sektor jasa konsultan. Menurut 

(Setiyono & Sutrimah, 2016) persaingan yang ketat menuntut setiap perusahaan 

untuk terus meningkatkan daya saingnya dan mempertahankan keunggulan 

yang tidak dimiliki oleh perusahaan yang menjadi kompetitornya. Perusahaan 

akan selalu melibatkan seluruh sumber daya yang dimiliki oleh perusahaan baik 

dari sumber daya manusia, keunggulan teknologi, fasilitas perusahaan, dan 

biaya yang harus dikerjakan oleh perusahaan (Fakhrudin, Derriawan, & 

Tabroni, 2021). 

Dari yang sudah dipaparkan tersebut, tentang perkembangan perusahaan 

pada sektor jasa konsultan yang mengalami peningkatan dan dikutip dalam 

surat kabar online berikut ini:  
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“Liputan6.com, Jakarta – Industri jasa konsultan dalam bidang 

konstruksi di Indonesia diperkirakan akan tumbuh sebesar 4,5% pada 

tahun 2024. Hal ini semakin baik karena didukung oleh investasi di 

bidang transportasi, energi terbarukan, manufaktur, dan proyek 

infrastruktur perumahan. Sektor-sektor utama dalam pasar konstruksi 

Indonesia adalah konstruksi komersial, konstruksi industri, konstruksi 

infrastruktur, konstruksi energi dan utilitas, konstruksi institusi, dan 

konstruksi perumahan” (Deny Septian, 2023). 

Berdasarkan kutipan berita yang diliput oleh “Liputan6.com” tersebut 

menjelaskan bahwa peningkatan jumlah perusahaan jasa konsultan di Indonesia 

yang memiliki dampak positif dikarenakan perusahaan konsultan tersebut dapat 

membantu aspek lain dalam sebuah perusahaan yang membutuhkan. Namun 

dalam sudut pandang pelaku atau pemilik usaha di sektor jasa konsultan sendiri, 

hal tersebut dapat menjadi tantangan tersendiri dalam memasarkan jasanya dan 

memperoleh customer.  

Layanan konsultan konstruksi adalah jasa profesional yang memerlukan 

keahlian khusus di berbagai disiplin ilmu, dengan menekankan pada 

kemampuan berpikir analitis dan strategis (Indrayani, 2022). Konsultan 

konstruksi memegang peranan penting yang tidak dapat dipisahkan dari proses 

pelaksanaan pekerjaan konstruksi. Layanan tersebut diberikan oleh konsultan 

kepada pengguna jasa sebagai bentuk dukungan dalam mencapai target yang 

telah ditetapkan dalam proyek konstruksi (Simanjuntak et al., 2024). 
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Berikut merupakan tabel data jumlah konsultan yang berdiri di Negara 

Indonesia: 

Tabel 1 

Jumlah Pelaku Jasa Konsultan di Indonesia 

Pelaku Usaha Banyaknya Usaha 

Konsultan Konstruksi 17,086 

Konsultan Non Konstruksi 28,037 

Total 45,123 

Sumber: Badan Pusat Statistik 2020 

Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa perusahaan jasa konsultan saat 

ini berdiri dengan jumlah yang cukup banyak. Hal tersebut dapat dilihat dari 

tabel 1 yang diambil berdasarkan data yang diperoleh dari badan pusat statistik 

yang menunjukkan banyaknya jumlah pelaku usaha konsultan konstruksi yang 

berdiri adalah sebanyak 17.086 perusahaan dan sebanyak 28.937 usaha non 

konsultan konstruksi, dengan total keseluruhan dengan jumlah sebanyak 45.123 

perusahaan konsultan. Berdasarkan banyaknya jumlah perusahaan konsultan 

tersebut dapat menimbulkan persaingan yang ketat dalam memperoleh 

customer antara para pelaku jasa konsultan yang satu dengan pelaku jasa 

konsultan yang lainnya.   

Dalam kegiatan pemasaran, komunikasi memiliki peran untuk 

mendeskripsikan dan menjadi pembeda antara keunggulan produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan satu dengan yang lainnya. Hal ini berarti 

komunikasi memiliki peran yang penting untuk memberi informasi kepada 
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audience (Setiadi S.E., 2015). Selanjutnya, agama ditekankan dalam 

melaksanakan komunikasi pemasaran, penting untuk mengikuti prinsip-prinsip 

yang telah dianjurkan oleh Agama Islam. Salah satu pedoman utamanya adalah 

berbicara dengan jujur dan benar, sebagaimana disebutkan dalam QS AL-

Ahzab: 70 berikut: 

ٰٓايَُّهَا مَنُوا الَّذِيْنَ  ي  سَدِيْداً   قَوْلً  وَقوُْلوُْا اٰللَّ  اتَّقوُا ا   
 

Artinya: “hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah 

dan katakanlah perkataan yang benar” (Al-Qur’an Dan Terjemahannya, 2019). 

Tafsir dari Ibnu Katsir tersebut mengajarkan pentingnya berbicara dengan 

jujur dan apa adanya. Hal ini juga berlaku dalam kegiatan komunikasi 

pemasaran, di mana seorang pemasar harus menyampaikan informasi secara 

apa adanya tidak berlebihan. Selain itu, dalam QS Ali Imran [3]: 159 juga 

dijelaskan sebagai berikut: 

 

نَ  رَحْمَة   فَبمَِا وْا الْقَلْبِ  غَلِيْظَ  فظًَّا كُنْتَ  وَلَوْ  لهَُمْ   لِنْتَ  اٰللِّ  م ِ حَوْلِكَ   مِنْ  لَنْفَضُّ   

اٰللِّه  عَلىَ فَتوََكَّلْ  عَزَمْتَ  فَاِذاَ الْمَْرِ   فىِ وَشَاوِرْهُمْ  لهَُمْ  وَاسْتغَْفِرْ  عَنْهُمْ  فَاعْفُ   

لِيْنَ  يُحِبُّ  اٰللَّ  اِنَّ   الْمُتوََك ِ  

 

“Maka, berkat rahmat Allah engkau (Nabi Muhammad) berlaku lemah 

lembut terhadap mereka. Seandainya engkau bersikap keras dan berhati 

kasar, tentulah mereka akan menjauh dari sekitarmu. Oleh karena itu, 

maafkanlah mereka, mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan 

bermusyawarahlah dengan mereka dalam segala urusan (penting). 

Kemudian, apabila engkau telah membulatkan tekad, bertawakallah 

kepada Allah. Sesungguhnya Allah mencintai orang-orang yang 

bertawakal.” (Al-Qur’an Dan Terjemahannya, 2019). 
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Berdasarkan Tafsir dari Ibnu Katsir tersebut dapat diartikan bahwa 

seorang penjual yang ramah dan lembut dapat menarik simpati dan kepercayaan 

pembeli. Pembeli akan menjadi lebih puas karena produk yang ditawarkan, 

memiliki kualitas yang baik dan akan mendapatkan kenyamanan dalam proses 

bertransaksi dengan penjual. Dalam melakukan kegiatan yang berhubungan 

dengan penjualan, seorang pemasar harus memiliki etika dan kesopanan. Dalam 

praktik bisnis, seorang pemasar dianjurkan untuk bermurah hati, sopan, dan 

bersahabat. 

Komunikasi pemasaran adalah suatu proses interaksi yang melibatkan 

pertukaran informasi antara penjual dan pembeli, yang menciptakan terjadinya 

hubungan timbal balik dalam kegiatan pemasaran (Astuti et al., 2022). 

Komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat signifikan bagi suatu 

perusahaan dalam membangun citra (image) terhadap sebuah merek tertentu 

(Madengke, Sumamppouw, & Punuindoong, 2020). Selain itu, komunikasi 

pemasaran juga berkontribusi dalam pengambilan keputusan pemasaran serta 

membantu proses pertukaran informasi agar pelaku pemasaran dapat 

memahami strategi pemasaran dengan lebih baik (Amelia & Iswadi, 2023). 

Melalui komunikasi pemasaran, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, sehingga konsumen 

lebih mudah mengenal dan memahami produk maupun layanan tersebut. 

Schulzt mengungkapkan komunikasi pemasaran terpadu adalah 

komunikasi yang dijalankan seorang pemasar dengan pelanggan, dengan tujuan 

untuk menciptakan interaksi dan berbicara langsung dengan konsumen 
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(Kusniadji, 2016). Komunikasi pemasaran terpadu harus dilakukan dengan hati-

hati, yaitu dengan mengintegrasikan serta mengoordinasikan berbagai saluran 

komunikasi pemasaran agar pesan yang disampaikan menjadi jelas, teratur, dan 

saling mendukung informasi terkait produk atau jasa yang disediakan 

perusahaan (Ramadani & Firdausy, 2022). Adapun tujuan utama dari 

komunikasi pemasaran terpadu adalah memengaruhi perilaku konsumen secara 

langsung, terutama yang menjadi sasaran produk atau jasa yang ditawarkan 

(Srisusilawati, 2019).  

Sejak didirikan, CV.  Bhuminesia Global Perkasa, telah menerapkan 

berbagai strategi komunikasi pemasaran untuk mengenalkan jenis usahanya 

kepada publik. Strategi-strategi tersebut meliputi periklanan, penjualan 

personal, sponsorship, dan beberapa pendekatan lainnya.  

Berikut merupakan bagan data penggunaan jasa oleh customer CV. 

Bhuminesia Tahun 2022-2023: 

Sumber : CV. Bhuminesia Global Perkasa 

Berdasarkan bagan 1 dijelaskan mengenai grafik jumlah pengguna jasa 

CV. Bhuminesia Global Perkasa pada tahun 2023.  Grafik tersebut menjelaskan 

Bagan 1 

Data Penggunaan Jasa CV. Bhuminesia Tahun 2023 
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pada bulan Juli, perusahaan mengalami peningkatan penggunaan jasa, di mana 

perusahaan mendapat 5 SPK (Surat Perintah Kerja) yang berarti mendapatkan 

5 customer di bulan tersebut. Sedangkan pada bulan Februari, April, dan Mei, 

CV.  Bhuminesia Global Perkasa tidak ada data yang menunjukkan bahwa 

perusahaan memiliki SPK (Surat Perintah Kerja), yang memiliki artian bahwa 

pada bulan Februari, April, dan Mei CV Bhuminesia Global Perkasa tidak 

melakukan pekerjaan.  

Berdasarkan data grafik tersebut, menunjukkan bahwa penggunaan jasa 

CV.  Bhuminesia Global Perkasa pada tahun 2023 mengalami fluktuasi dalam 

memperoleh customer. Fenomena ini menunjukkan adanya ketidakstabilan 

dalam menarik dan mempertahankan pelanggan yang ada, yang tentunya hal 

tersebut akan berisiko pada keberlangsungan hidup perusahaan, karena CV. 

Bhuminesia Global Perkasa masih baru terjun ke dalam industri konsultan. Di 

tengah persaingan yang semakin ketat ini, ketidakmampuan dalam 

mempertahankan stabilitas jumlah customer akan melemahkan posisi 

perusahaan di pasar. Untuk itu, perusahaan perlu menerapkan suatu strategi 

yang efektif, guna untuk menarik lebih banyak pelanggan. Salah satu 

pendekatan yang dianggap cukup ampuh dalam meningkatkan jumlah 

pelanggan adalah dengan melaksanakan kegiatan komunikasi pemasaran 

terpadu. 

Berdasarkan uraian dari latar belakang tersebut, peneliti terdorong untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam 

Meningkatkan Jumlah Customer pada CV. Bhuminesia Global Perkasa”. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, 

peneliti merumuskan masalah yang akan menjadi fokus penelitian, yaitu 

bagaimana penerapan komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan 

jumlah customer di bidang jasa konsultan pada CV. Bhuminesia Global 

Perkasa? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan tersebut, maka 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis penerapan 

komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan jumlah customer di bidang 

jasa konsultan pada CV. Bhuminesia Global Perkasa. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

perkembangan dan pemahaman dalam bidang ilmu komunikasi, 

khususnya terkait dengan konsep komunikasi pemasaran terpadu.  

b. Hasil dai penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi yang 

bermanfaat untuk penelitian lain atau sebagai dasar bagi pengembangan 

penelitian dengan tema serupa. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan oleh para praktisi 

komunikasi pemasaran pada sebuah layanan usaha. 

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan 

pemahaman kepada para pelaku usaha mengenai penerapan  komunikasi 

pemasaran terpadu dalam meningkatkan jumlah customer. 

E. Tinjauan Pustaka 

Dalam sebuah penelitian, tinjauan pustaka sangat penting untuk 

memahami penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan. Tinjauan pustaka ini 

dapat membantu penulis dalam mengumpulkan referensi, informasi, serta acuan 

yang berguna, sekaligus sebagai pembanding untuk hasil penelitian yang akan 

diperoleh. Berikut ini adalah tinjauan pustaka yang digunakan oleh peneliti: 

1. Penelitian skripsi yang dilakukan oleh M. Rosid Ridho dari Program Studi 

Ilmu Komunikasi, Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 

yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu CV. Acor 

Advertising Yogyakarta”. Dalam penelitian tersebut membahas secara 

umum mengenai strategi efektif yang digunakan oleh CV. Acor Advertising 

Yogyakarta dalam mengoptimalkan sarana promosi pada situs-situs jejaring 

sosial Facebook, Instagram, dan Web yang dimilikinya.” Penelitian yang 

sebelumnya disusun oleh M. Rosid Ridho tersebut memiliki kesamaan 

dengan yang peneliti lakukan yaitu keduanya meneliti komunikasi 

pemasaran terpadu yang diterapkan perusahaan. Namun terdapat perbedaan 

yaitu pada penelitian yang dilakukan M. Rosid Ridho meneliti strategi 
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komunikasi pemasaran terpadu dalam mengoptimalkan sarana promosi 

pada situs jejaring sosial Facebook, Instagram, dan Web. Sedangkan yang 

peneliti lakukan adalah meneliti komunikasi pemasaran terpadu dalam 

meningkatkan jumlah customer pada perusahaan jasa konsultan. 

2. Penelitian skripsi yang dilakukan oleh Gilang Septiana dari Program Studi 

Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 

yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam 

Mempromosikan Kembali Pariwisata Pasca Erupsi Gunung Merapi 

November 2010”. Dalam penelitian tersebut membahas mengenai strategi 

komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh Gilang Septiana 

tersebut memiliki persamaan dengan yang peneliti lakukan yaitu keduanya 

membahas tentang komunikasi pemasaran terpadu. Yang menjadi pembeda 

dari kedua penelitian skripsi ini adalah penelitian yang dilakukan oleh 

Gilang Septiana membahas mengenai komunikasi pemasaran terpadu yang 

digunakan untuk tujuan menarik kembali wisatawan untuk mengunjungi 

kembali tempat wisata tersebut. Sedangkan yang peneliti lakukan adalah 

meneliti komunikasi pemasaran terpadu yang digunakan salah satu 

perusahaan jasa konsultan dalam meningkatkan jumlah customer karena 

perusahaan yang menjadi objek penelitian adalah jenis perusahaan baru 

yang menghadapi persaingan kompetitif dalam memperoleh customer . 

3. Jurnal penelitian yang dilakukan oleh Lu’luil Hidayah, Joko Widodo, dan 

Mokhamad Zulianto dari Program Studi Pendidikan Ekonomi, Fakultas 

Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas Jember dengan judul 
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“Komunikasi Pemasaran Terpadu CV. Marcarindo Berkah Grup Kabupaten 

Jember”. Penelitian ini membahas mengenai strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh CV. Marcarindo Berkah Grup di Kabupaten Jember. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lu’luil Hidayah, Joko Widodo 

dan Mokhamad Zulianto tersebut memiliki persamaan dengan yang peneliti 

lakukan yaitu keduanya meneliti mengenai komunikasi pemasaran terpadu 

yang digunakan oleh perusahaan yang menjadi objek penelitian. Namun 

pada penelitian ini memiliki perbedaan yaitu pada penelitian yang dilakukan 

oleh Lu’luil Hidayah, Joko Widodo, dan Mokhamad Zulianto tersebut 

membahas secara singkat mengenai komunikasi pemasaran terpadu yang 

digunakan perusahaan UMKM dengan produk snack, sedangkan pada 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti membahas mengenai perusahaan 

jasa dibidang konsultan.
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Tabel 2 

Tinjauan Pustaka 

NO NAMA JUDUL PERSAMAAN PERBEDAAN HASIL 

1. M. Rosid 

Ridho 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 

CV. Acor Advertising 

Yogyakarta. 

Persamaan yaitu 

membahas mengenai 

komunikasi pemasaran 

terpadu. 

Penelitian yang dilakukan M. 

Rosid Ridho meneliti strategi 

komunikasi pemasaran terpadu 

dalam mengoptimalkan sarana 

promosi pada situs jejaring 

sosial Facebook, Instagram, 

dan Web. Sedangkan yang 

peneliti lakukan adalah meneliti 

komunikasi pemasaran terpadu 

dalam meningkatkan jumlah 

customer di perusahaan jasa 

konsultan. 

Pada penelitian ini hasil yang 

diperoleh adalah kegiatan 

komunikasi pemasaran 

terpadu yang dilakukan oleh 

CV. Acor Advertising dinilai 

sudah cukup bagus, namun 

masih kurang optimal dan tim 

marketing harus lebih kreatif 

dalam mengemas pemasaran 

perusahaan.  

2. Gilang 

Septiana 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 

Dalam 

Mempromosikan 

Kembali Pariwisata 

Pasca Erupsi Gunung 

Merapi November 

2010. 

Persamaan yaitu 

membahas mengenai 

komunikasi pemasaran 

terpadu. 

Penelitian yang dilakukan oleh 

Gilang Septiana membahas 

mengenai komunikasi 

pemasaran terpadu yang 

digunakan untuk tujuan 

menarik kembali wisatawan 

untuk mengunjungi kembali 

tempat wisata tersebut. 

Sedangkan yang peneliti 

lakukan adalah meneliti 

Pada penelitian ini hasil yang 

diperoleh yaitu program 

komunikasi pemasaran 

terpadu yang dilakukan Dinas 

Pariwisata Provinsi DIY 

menghasilkan efek yang 

memuaskan. Maka dari itu 

program dipakai seterusnya. 

Karena program tersebut 

menunjukkan adanya 
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komunikasi pemasaran terpadu 

yang digunakan salah satu 

perusahaan jasa konsultan 

dalam meningkatkan jumlah 

customer karena perusahaan 

yang menjadi objek penelitian 

adalah jenis perusahaan baru 

yang menghadapi persaingan 

kompetitif dalam memperoleh 

customer. 

keberhasilan yang cukup 

memuaskan. 

3.  Lu’luil 

Hidayah, 

Joko Widodo 

dan 

Mokhamad 

Zulianto 

Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 

CV. Marcarindo 

Berkah Grup 

Kabupaten Jember. 

Persamaan yaitu 

membahas mengenai 

komunikasi pemasaran 

terpadu. 

Pada penelitian yang dilakukan 

oleh Lu’luil Hidayah, Joko 

Widodo, dan Mokhamad 

Zulianto tersebut membahas 

secara singkat mengenai 

komunikasi pemasaran terpadu 

yang digunakan perusahaan 

UMKM dengan produk snack, 

sedangkan pada penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti 

membahas mengenai 

perusahaan jasa dibidang 

konsultan. 

Hasil yang diperoleh dari 

jurnal yang ditulis oleh Lu’luil 

Hidayah, Joko Widodo, dan 

Mokhamad Zulianto tersebut 

adalah semua elemen 

pemasaran digunakan namun 

karena target pasar CV.  

Marcarindo berkah  adalah 

milenial makan disarankan 

untuk Instagram Ads dan 

Facebook Ads agar dapat 

menjangkau target pasarnya 

dan khalayak yang lebih luas.  

Sumber : Olahan Peneliti
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F. Landasan Teori 

1. Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 

Persaingan bisnis yang semakin ketat, menuntut perusahaan untuk 

lebih mengenal kebutuhan dan keinginan pelanggannya secara mendalam. 

Hal ini disebabkan oleh pelanggan yang menjadi inti dari eksistensi suatu 

perusahaan (Agustian & Purwitasari, 2020). Salah satu cara yang dapat 

dilakukan untuk memahami pelanggan yaitu melalui komunikasi yang 

efektif.  Dengan komunikasi yang tepat, perusahaan dapat memastikan 

bahwa pesan yang disampaikan kepada pelanggan dapat tersampaikan 

dengan jelas.  

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan suatu upaya untuk 

mengintegrasikan periklanan dengan berbagai alat komunikasi 

pemasaran lainnya, seperti humas, pemasaran langsung, promosi 

penjualan, serta sponsorship acara, agar semuanya dapat bekerja secara 

bersinergi dalam mempengaruhi perilaku konsumen (Kotler & 

Amstrong, 2012). Selanjutnya, menurut Schulz, komunikasi pemasaran 

terpadu adalah suatu strategi bisnis yang melibatkan perencanaan, 

pembangunan, pelaksanaan serta evaluasi dari program komunikasi 

yang terkoordinasi (Priansa, 2017). 

“American Association Of Advertising Agencies (AAAA) 

menyatakan bahwa IMC merupakan konsep perencanaan 

komunikasi pemasaran yang menghargai pentingnya nilai tambah 

dari sebuah perencanaan komprehensif yang digunakan untuk 



 

 16 

mengevaluasi peran-peran strategis dari berbagai disiplin 

komunikasi dan menggabungkan semua disiplin tersebut untuk 

menyajikan kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi yang 

maksimal” (Priansa, 2017).  

 

Pesan yang disampaikan secara konsisten dan selaras di berbagai 

saluran pemasaran dapat memperkuat kesadaran merek di pikiran 

konsumen. Dengan paparan pesan yang seragam secara terus-menerus, 

merek akan lebih mudah dikenali dan diingat oleh konsumen (Pranogyo 

& Hendro, 2024). 

b. Perencanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Perencanaan adalah proses untuk menetapkan tujuan perusahaan 

yang ingin dicapai. Selanjutnya, perencanaan ini akan menyajikan 

dengan jelas strategi-strategi apa yang akan diterapkan untuk 

mempengaruhi target sasaran, serta tindakan dan evaluasi yang 

diperlukan untuk mencapai tujuan perusahaan secara menyeluruh 

tersebut (Puspita, 2019). Dalam buku Komunikasi Pemasaran Terpadu 

(Pendekatan Tradisional Hingga Era Media Baru) dijelaskan bahwa 

terdapat beberapa cara dalam melakukan perencanaan komunikasi 

pemasaran terpadu, yaitu: 

1) Analisis SWOT  

Analisis SWOT merupakan proses untuk mengidentifikasi 

faktor-faktor secara sistematis dalam rangka merumuskan strategi 

perusahaan. Analisis ini bertujuan untuk memaksimalkan kekuatan 

dan peluang yang ada, namun secara bersamaan dapat 

meminimalkan kelemahan dan ancaman (Rangkuti, 2018). 
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Menurut (Duchan, 2002) terdapat unsur-unsur dalam SWOT 

yang terdiri dari faktor internal dan faktor eksternal, yaitu: 

a) Faktor Internal 

Faktor internal mencakup aspek-aspek seperti sumber 

daya manusia, produksi, pemasaran, dan pengembangan produk 

yang memberikan gambaran mengenai kondisi dan situasi 

perusahaan (Martauli, 2019). Situasi internal yang dapat menjadi 

kekuatan dan kelemahan suatu merek mencakup faktor-faktor 

yang ada dalam kendali perusahaan. Contohnya pola distribusi 

dan ketersediaan produk, harga, tenaga penjual, brand 

positioning, kondisi keuangan, brand image, corporate culture, 

dan lain sebagainya. (Prasetyo et al., 2018).  

Menurut (Duchan, 2002) terdapat dua faktor yang menjadi 

faktor internal, yaitu:  

(1) Kekuatan (strength) 

Kekuatan adalah sumber daya yang memungkinkan 

perusahaan untuk menawarkan sesuatu kepada konsumen 

yang tidak bisa dilakukan oleh pesaing, baik dari segi 

kualitas maupun aspek ekonomi.  

(2) Kelemahan (weakness) 

Kelemahan adalah lawan dari kekuatan, yaitu di mana 

pesaing mampu memberikan penawaran yang lebih baik 

kepada konsumen.  



 

 18 

Dalam analisis SWOT selain faktor internal yang menjelaskan 

mengenai kekuatan (strength) dan kelemahan (weakness) terdapat 

juga faktor eksternal, yaitu: 

b) Faktor Eksternal 

Faktor eksternal memiliki peran penting dalam 

memengaruhi perusahaan dalam menentukan arah dan langkah 

yang akan diambil (Martauli, 2019). Situasi eksternal yang dapat 

menjadi peluang atau ancaman bagi suatu perusahaan umumnya 

berada di luar kendali perusahaan, meskipun tetap dapat 

berdampak pada merek. Contohnya adalah tren industri, kondisi 

sosial ekonomi masyarakat, perkembangan teknologi, regulasi 

dan hukum, serta aktivitas kompetitor (Prasetyo et al., 2018). 

Berikut merupakan penjelasan mengenai peluang 

(opportunities) dan ancaman (threats) menurut (Duchan, 2002), 

yaitu:  

(1) Peluang (opportunities) 

Peluang merujuk pada kondisi sosial dan ekonomi pasar 

yang dapat mendorong konsumen untuk memiliki sikap dan 

perilaku positif terhadap suatu merek. 

(2) Ancaman (threats) 

Ancaman adalah faktor pasar yang dapat menurunkan 

percevied value atau daya tarik suatu produk.  
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2) Menentukan Tujuan Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran memiliki fungsi membangun 

kesadaran atau pengetahuan tentang produk, menyampaikan 

keunggulan produk, serta membentuk sikap positif, preferensi dan 

keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut (Salim, Goh, 

& Margery, 2022). Selain itu, komunikasi pemasaran memiliki tiga 

tujuan utama, yaitu menyebarkan informasi, memengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian atau menarik perhatian 

mereka, dan mengingatkan konsumen agar melakukan pembelian 

ulang (Priansa, 2017).  

Menurut (Prasetyo et al., 2018) penentuan tujuan dalam 

pemasaran dapat dibagi menjadi  tiga komponen utama, yaitu:  

a) Tujuan Pemasaran 

Tujuan pemasaran berkaitan dengan pencapaian yang ingin 

diraih oleh perusahaan, seperti tingkat penjualan, peningkatan 

pangsa pasar, atau membangun kesadaran merek saat 

meluncurkan produk baru, dan lain sebagainya.  

b) Tujuan Komunikasi 

Tujuan komunikasi lebih fokus pada bagaimana komunikasi 

dapat memengaruhi persepsi target audience misalnya dalam hal 

kesadaran, sikap, minat, dan sebagainya. 

 

 



 

 20 

c) Behavioral Objectives 

Behavioral objectives merujuk pada kegiatan yang berhubungan 

dengan pembelian produk, pembelian ulang, mencoba sampel, 

kunjungan ke showroom, atau permintaan informasi lebih lanjut 

mengenai produk. 

3) Penetapan Anggaran Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran yang efektif dapat berjalan dengan 

baik karena didukung oleh anggaran yang sesuai untuk 

pelaksanaannya. Anggaran merupakan rencana kerja yang disusun 

dalam bentuk angka-angka keuangan, baik untuk jangka pendek 

maupun jangka panjang, yang berfungsi sebagai pedoman dalam 

melaksanakan berbagai kegiatan (Tempoh, Karamoy, & Pinatik, 

2021). 

Beberapa hal yang perlu menjadi perhatian dalam melakukan 

penetapan anggaran adalah jumlah biaya yang harus dikeluarkan 

seberapa penting perencanaan program tersebut, apa program yang 

hendak dilakukan dapat dikategorikan efektif atau ada program lain 

yang lebih penting sehingga program tersebut dapat dieliminasi dan 

sebagainya (Prasetyo et al., 2018). 

c. Pelaksanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Komunikasi memiliki peran yang penting dalam pemasaran. 

Dengan adanya komunikasi, audience dapat mengetahui keberadaan 

produk yang dipasarkan. Pelaksanaan komunikasi pemasaran 
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melibatkan serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk mewujudkan 

suatu produk, jasa, atau ide, dengan memanfaatkan bauran pemasaran 

yang meliputi iklan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung (Prasetyo et al., 2018). 

Berikut ini adalah beberapa elemen bauran pemasaran yang 

diterapkan dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu: 

1) Iklan (Advertising) 

Iklan merupakan sarana yang digunakan untuk membangun 

persepsi tentang produk. Menurut Griffin dan Ebert iklan yang 

dibayar adalah bentuk komunikasi yang tidak bersifat pribadi, di 

mana perusahaan yang menjadi sponsor berusaha menyampaikan 

informasi tentang produk mereka kepada audience (Griffin & Ebert, 

2007). Selanjutnya iklan dapat diartikan sebagai segala bentuk 

penyajian non personal untuk mempromosikan ide, barang, atau jasa 

yang mana biaya penyajiannya ditanggung oleh sponsor. Iklan dapat 

disalurkan melalui surat kabar, majalah, TV, dan lain sebagainya 

(Kotler & Keller, 2012). 

Secara garis besar menurut (Shimp, 2010) iklan memiliki 

beberapa fungsi, yaitu: 

a) Memberi informasi (informing) 

Iklan berperan untuk membuat konsumen sadar (aware) 

terhadap merek baru, mengedukasi mereka tentang berbagai 
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fitur dan manfaat yang dimiliki oleh merek, serta membantu 

menciptakan merek citra merek yang positif.  

b) Mempersuasi (persuading) 

Iklan yang efektif akan dapat membujuk konsumen untuk 

mencoba produk atau layanan yang diiklankan. Persuasi dapat 

berupa upaya untuk memengaruhi permintaan primer, yaitu 

menciptakan minat terhadap kategori produk secara 

keseluruhan, atau lebih sering berfokus pada permintaan 

sekunder, yakni meningkatkan permintaan terhadap suatu merek 

tertentu. 

c) Mengingatkan (reminding) 

Iklan berfungsi untuk menjaga agar merek tetap teringat dalam 

pikiran konsumen. Iklan yang baik juga dapat meningkatkan 

minat konsumen terhadap merek yang sudah ada dan mendorong 

konsumen untuk membeli merek yang sebelumnya mungkin 

tidak mereka pilih. Selain itu, iklan dapat memengaruhi 

konsumen untuk beralih ke merek yang memiliki atribut yang 

lebih menguntungkan.  

d) Memberi nilai tambah (adding value) 

Iklan memberi nilai lebih pada merek dengan memengaruhi 

persepsi konsumen. Iklan yang sukses membuat merek dianggap 

lebih elegan, bergaya, bergengsi, dan lebih unggul dibandingkan 

tawaran pesaing.  
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e) Mendukung upaya lain perusahaan (assisting) 

Iklan merupakan bagian dari bauran komunikasi pemasaran 

yang lebih luas. Di beberapa situasi, iklan bisa berdiri sendiri 

sebagai alat yang efektif, sementara di lain waktu, perannya 

lebih sebagai pendukung yang memperkuat upaya-upaya lain 

yang dilakukan perusahaan dalam komunikasi pemasaran 

Selain itu, menurut (Alma, 2014) iklan dapat di kategorikan 

dalam beberapa jenis, antara lain: 

a) Price advertising, yaitu iklan yang menonjolkan harga menarik 

sebagai daya tarik utama. 

b) Brand advertising, yaitu iklan yang bertujuan untuk 

mengenalkan atau memperkenalkan nama merek kepada 

audiens. 

c) Quality advertising, yaitu iklan dengan fokus pada penciptaan 

kesan bahwa produk yang diiklankan memiliki kualitas tinggi.  

d) Product advertising, yaitu iklan yang berusaha mempengaruhi 

konsumen dengan menonjolkan manfaat atau kelebihan produk 

yang ditawarkan. 

e) Institusional advertising, yaitu iklan yang menyoroti nama suatu 

perusahaan sebagai bagian dari upaya memperkenalkan citra 

perusahaan itu sendiri. 
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f) Prestige advertising, yaitu iklan yang bertujuan memberikan 

fashion pada suatu produk atau mendorong konsumen untuk 

mengasosiasikan produk dengan kekayaan atau status sosial. 

2) Promosi Penjualan 

Banyak ahli yang mencoba memberikan definisi yang lebih 

lengkap tentang promosi penjualan. Beberapa di antaranya adalah 

Kotler dan Keller yang menyatakan promosi penjualan adalah 

serangkaian taktik intensif yang bersifat sementara, dirancang untuk 

mendorong pembelian produk atau layanan jasa dengan cara yang 

lebih cepat atau dalam jumlah yang lebih besar oleh konsumen atau 

pedagang (Kotler & Keller, 2012). 

Secara lebih luas Cravens dan Piercy dalam bukunya yang 

berjudul “Strategic Marketing” menyatakan bahwa: 

“Promosi penjualan mencakup berbagai kegiatan promosi 

yang beragam, seperti pameran dagang, kontes, sampel 

produk, penempatan produk di titik pembelian, insentif 

perdagangan, dan kupon. Pengeluaran untuk promosi 

penjualan sering kali lebih besar dibandingkan pengeluaran 

untuk iklan, dan jumlahnya setara dengan pengeluaran untuk 

tenaga penjualan” (Cravens & Piercy, 2013). 

Selain definisi yang sudah dijelaskan di atas, promosi 

penjualan memiliki sejumlah karakteristik. Menurut (Kotler & 

Keller, 2012) promosi penjualan memiliki beberapa karakteristik, 

yaitu: 
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a) Komunikasi  

Tujuan utama promosi penjualan adalah untuk menarik 

perhatian dan memberikan informasi yang bisa mendorong 

konsumen untuk membeli produk. 

b) Intensif 

Promosi penjualan memberikan rangsangan atau insentif yang 

memberikan nilai tambah bagi pembeli.   

c) Ajakan  

Promosi penjualan bertujuan untuk mendorong konsumen agar 

segera melakukan pembelian produk yang ditawarkan.  

3) Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Perkembangan pesat dalam bidang transportasi dan 

komunikasi telah mempermudah proses transaksi antara penjual dan 

pembeli. Salah satu kegiatan yang dimudahkan adalah kegiatan 

pemasaran langsung. Menurut Petter Bannet direct marketing 

mencakup seluruh aktivitas yang dilakukan untuk meningkatkan 

efektivitas pertukaran barang dan jasa kepada target audience 

melalui satu atau lebih saluran media (Priansa, 2017). 

Selanjutnya, pemasaran langsung melibatkan penggunaan 

telepon, surat, faks, e-mail, internet, dan alat lainnya untuk 

menyampaikan pesan perusahaan secara langsung ke pelanggan 

dengan cara yang lebih terarah dan spesifik (Kotler & Amstrong, 

2012). Beberapa media yang dapat digunakan dalam melakukan 
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pemasaran langsung antara lain telemarketing, direct response 

media, electronic shopping, email dan direct mail, katalog, media 

masa, media alternatif, internet, dan sosial media (Prasetyo et al., 

2018). 

4) Penjualan Personal (Personal Selling) 

Persaingan bisnis yang semakin kompetitif mendorong 

perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang efektif, yang 

dapat memperpendek jarak antara penjual dan pembelinya. 

Penjualan personal adalah strategi promosi paling personal 

dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya (Kotler & 

Amstrong, 2012). Sales person menggunakan kemampuan 

interpersonal dalam menghadapi customer sehingga 

memungkinkan komunikasi dua arah dapat terjadi, baik secara face 

to face maupun melalui telepon, video ataupun web conference 

(Prasetyo et al., 2018). 

Menurut Kotler (2014) yang dikutip dalam buku Komunikasi 

Pemasaran Terpadu (Pendekatan Tradisional Hingga Era Media 

Baru) dijelaskan bahwa: 

“Wiraniaga harus paham dengan seni menjual (salesmanship), 

agar terwujud proses personal selling yang efektif. Penjualan 

personal terdiri dari 8 tahapan yang meliputi prospecting and 

qualifying yaitu mencari konsumen potensial, preparation 

/preaproach yaitu menentukan tujuan, riset konsumen dan lain 

sebagainya, Aproach yaitu cara wiraniaga memenuhi 

kebutuhan, presentation and demonstration, yaitu wiraniaga 

menceritakan produk kepada pelanggan melalui presentasi, 

posible problem/handling objection yaitu prospek dengan 

menjawab keraguan yang mereka rasakan, closing and follow-
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up yaitu penutupan penjualan dan follow up memberikan 

motivasi untuk segera melakukan pembelian, pen to paper 

yaitu melakukan pencatatan, Post sales services yaitu 

membangun hubungan jangka panjang.” (Prasetyo et al., 

2018). 

Penjualan personal dilakukan melalui komunikasi dua arah 

antara tenaga penjual dan pembeli, yang memungkinkan pesan 

penjualan disesuaikan dengan kondisi dan lingkungan konsumen. 

Bentuk-bentuk penjualan personal menurut (Priansa, 2017), antara 

lain:  

a) Field Selling, merupakan bentuk penjualan personal yang 

dilakukan dengan cara mengirimkan tenaga penjual ke rumah-

rumah atau kantor-kantor untuk menawarkan produk. 

b) Retail Selling, yaitu bentuk penjualan personal yang dilakukan 

oleh tenaga penjual yang melayani konsumen yang datang 

langsung ke toko atau perusahaan.  

c) Executive Selling, yaitu bentuk penjualan personal yang 

melibatkan pimpinan perusahaan sebagai tenaga penjual dalam 

menawarkan produk atau jasa.  

5) Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

Istilah public relation semakin banyak digunakan untuk 

membangun hubungan antara perusahaan dan pelanggannya. 

Hubungan masyarakat berkaitan dengan membangun citra 

perusahaan dan dilakukan secara langsung dengan pelanggan. 

Menurut Kotler dan Amstrong, hubungan masyarakat mencakup 
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berbagai kegiatan yang dirancang untuk memperkuat atau 

melindungi citra perusahaan atau produk yang mereka tawarkan 

(Priansa, 2017). 

Salah satu instrumen Public Relation yang dapat dilakukan 

dengan guna mendukung tujuan pemasaran adalah publitas atau 

brand publicity. Publitas ini mengacu pada komunikasi non 

personal oleh organisasi biasanya, hal ini disampaikan melalui 

berbagai bentuk seperti berita, artikel editorial, atau pengumuman 

yang berkaitan dengan organisasi (Ouwersloot & Duncan, 2008). 

Selanjutnya, menurut Belch dan Belch kegiatan hubungan 

masyarakat juga dapat menggunakan instrumen lain seperti 

publikasi khusus, community involment, sponsorship event khusus, 

dan beragam aktivitas publik yang lain untuk mendorong citra 

positif organisasi (Belch & Belch, 2003). 

Kegiatan public relation juga dapat memproduksi iklan, 

namun iklan tersebut didesain bukan untuk mempromosikan produk, 

melainkan mempromosikan perusahaan. iklan ini bertujuan untuk 

menciptakan citra positif serta menyampaikan pandangan organisasi 

terhadap isu sosial atau lingkungan (Clow & Baack, 2010). 

d. Evaluasi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Setelah melakukan komunikasi pemasaran terpadu, komunikator 

harus meriset dampaknya pada khalayak sasaran mengenai berapa kali 

mereka mengingat pesan, apakah pesan yang disampaikan bisa diingat, 
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informasi apa yang pertama mereka ingat, bagaimana tanggapan mereka 

terhadap pesan tersebut, dan bagaimana sikap mereka setelah melihat 

pesan terhadap suatu produk atau jasa perusahaan. Komunikator juga 

akan mengukur perilaku yang diakibatkan oleh pesan tersebut. Berapa 

banyak orang membeli produk, merekomendasikan kepada orang lain 

atau mengunjungi toko (Kotler & Amstrong, 2004). 

Evaluasi dapat dijelaskan sebagai aplikasi sistematik dari suatu 

prosedur, riset untuk memahami konsep, desain, implementasi dan 

sebagainya. Evaluasi melalui riset akan menentukan apakah suatu 

program efektif, apakah mencapai target, dan bagaimana tingkat 

efisiennya (Prasetyo et al., 2018). 

2. Pelanggan (Customer) 

a) Pengertian pelanggan 

Pelanggan atau pengguna suatu produk adalah individu atau 

kelompok yang berinteraksi langsung maupun tidak langsung dengan 

perusahaan (Daryanto, 2021). Selanjutnya, pelanggan merujuk pada 

orang atau kelompok yang secara rutin membeli produk atau layanan 

berdasarkan pertimbangan terhadap manfaat atau harga, dan kemudian 

berhubungan dengan perusahaan melalui telepon, surat, dan fasilitas 

lainnya untuk mendapatkan suatu penawaran baru dari perusahaan 

(Greenberg & Paul, 2010).  

Pelanggan adalah konsumen yang melakukan pembelian atau 

penggunaan produk atau jasa, di mana konsumen merupakan orang yang 
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menggunakan produk atau jasa tersebut (Mabrur, Anwar, & Ruma, 

2022). Pelanggan memegang peranan penting dalam kesuksesan bisnis 

dan perusahaan, karena mereka adalah faktor utama yang menentukan 

kinerja penjualan, profitabilitas dan pangsa pasar. Keberhasilan 

perusahaan sangat tergantung pada pelanggan yang datang atau 

membeli kembali (Assauri, 2014). 

b) Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan menjadi salah satu faktor utama bagi 

perusahaan untuk mempertahankan bisnisnya dan bersaing dengan 

perusahaan diindustri yang sama, karena pada dasarnya tujuan 

perusahaan adalah menciptakan kepuasan bagi pelanggannya (Diantara, 

2019). Selain itu, kepuasan pelanggan dapat diartikan sebagai perasaan 

senang atau kecewa seseorang setelah membandingkan kinerja produk 

yang dipersepsikan dengan kinerja yang diharapkan (Kotler & Keller, 

2012). 

Kepuasan pelanggan berhubungan dengan perbandingan antara 

harapan konsumen dan pengalaman mereka saat menggunakan produk 

tersebut. Jika konsumen kinerja produk dirasakan sesuai atau melebihi 

harapan, konsumen akan merasa puas (Rafiudin & Qomariyah, 2024). 

Dalam pengukuran kepuasan, beberapa indikator yang digunakan 

meliputi ke tanggapan pelayanan, profesionalisme dan kepuasan 

menyeluruh (Supranto, 2011). 
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c) Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

Dalam menentukan kepuasan pelanggan, menurut (Indrasari, 

2019) terdapat lima faktor utama yang harus diperhatikan oleh 

perusahaan, yaitu: 

1) Kualitas produk, pelanggan akan merasa puas jika mereka menilai 

produk yang mereka gunakan memiliki kualitas yang baik.  

2) Kualitas pelayanan, pelanggan merasa puas apabila mereka 

mendapatkan pelayanan yang sesuai dengan harapan atau bahkan 

lebih baik.  

3) Emosional, pelanggan akan merasa bangga dan percaya diri jika 

mereka memakai produk tertentu yang memberikan kepuasan tinggi, 

serta membuat mereka merasa dihargai oleh orang lain.   

4) Harga, produk dengan kualitas yang setara namun harga yang lebih 

rendah akan menawarkan nilai yang lebih tinggi bagi pelanggan.  

5) Biaya, pelanggan akan merasa puas jika mereka tidak perlu 

mengeluarkan biaya tambahan atau membuang waktu untuk 

mendapatkan produk tersebut.   
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G. Kerangka Pemikiran 

 

Sumber : Olahan Peneliti 

 

CV. Bhuminesia Global Perkasa merupakan 

perusahaan yang baru saja berdiri menghadapi 

persaingan kompetitif dalam mendapatkan customer 

di bidang jasa konsultan 

Komunikasi Pemasaran Terpadu 

(Teori Komunikasi Pemasaran 

Terpadu Kotler) 

Perencanaan Komunikasi 

Pemasaran : 

 

1. Analisis SWOT 

2. Menentukan Tujuan 

Komunikasi 

Pemasaran 

3. Anggaran Komunikasi 

Pemasaran 

Pelaksanaan Komunikasi 

Pemasaran: 

 

1. Periklanan 

2. Promosi Penjualan 

3. Pemasaran Langsung 

4. Penjualan Personal 

5. Hubungan 

Masyarakat  

Evaluasi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu: 

 

1. Efektif 

2. Mencapai Target 

3. Tingkat efisien  

Komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan 

jumlah customer di bidang jasa konsultan pada CV. 

Bhuminesia Global Perkasa 

Bagan 2 

Kerangka Pemkiran 
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H. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu deskriptif 

dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Menurut (Moleong, 2008) 

deskriptif kualitatif memiliki ciri-ciri yaitu menggambarkan proses dari 

waktu ke waktu, dokumentasi pelaksanaan program untuk landasan 

pengembangan teori, menemukan teori yang bersumber pada pola dan 

kenyataan, dan mendeskripsikan perilaku manusia dan suatu fenomena. 

Pendeskripsian ditekankan berdasarkan catatan yang lengkap dan 

mendalam sesuai dengan situasi sebenarnya untuk mendukung penyajian 

data. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana komunikasi 

pemasaran terpadu dalam meningkatkan jumlah customer di bidang jasa 

konsultan pada CV. Bhuminesia Global Perkasa. Pengumpulan data 

dilakukan dengan melakukan kegiatan wawancara dan dokumentasi yang 

akan dianalisis menggunakan teori komunikasi pemasaran terpadu milik 

Kotler dan Keller. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian sebagai informan yang artinya individu yang 

dipergunakan dalam penelitian dan menceritakan mengenai situasi serta 

kondisi latar penelitian (Moleong, 2017). Penelitian kualitatif 

menggunakan teknik sampling yaitu teknik non probability sampling. 
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Teknik non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang tidak dipilih secara acak dan tidak semua populasi memiliki 

kesempatan untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2013). 

Teknik non probability sampling yang digunakan pada penelitian 

ini adalah teknik purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 2013) teknik 

ini mengambil sampel sumber data berdasarkan pertimbangan peneliti, 

seperti orang yang berperan penting dalam objek penelitian sehingga 

memudahkan peneliti untuk mengetahui situasi sosial yang diteliti. 

Dalam penelitian ini, yang menjadi subjek utama penelitian adalah 

Direktur perusahaan selaku pelaku kegiatan komunikasi pemasaran CV. 

Bhuminesia Global Perkasa. Selanjutnya peneliti juga akan melakukan 

wawancara dengan komisaris perusahaan dan bendahara sebagai 

sumber kedua. Dalam kegiatan ini, peneliti akan menghubungi subjek 

penelitian tersebut untuk membuat janji bertemu dan dilanjutkan dengan 

kegiatan wawancara.  

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah situasi sosial tertentu yang ingin diketahui 

apa yang sedang terjadi dan merupakan suatu masalah yang ingin 

diamati secara mendalam (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini yang 

menjadi objek penelitian adalah komunikasi pemasaran terpadu dalam 

meningkatkan jumlah customer di bidang jasa konsultan pada CV. 

Bhuminesia Global Perkasa. 
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3. Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dapat dilakukan dari berbagai hal dan sumber. 

Sumber pengambilan data dapat dibagi menjadi dua, yaitu: 

a. Sumber Data Primer 

Sumber data primer yaitu sumber data yang langsung memberikan 

data di lapangan kepada pengumpul data secara langsung (Sugiyono, 

2018). Dalam penelitian ini akan menggunakan metode pengumpulan 

data primer, yaitu: 

1) Wawancara 

Wawancara merupakan pertemuan dua orang atau lebih untuk 

bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat 

dikerucutkan menjadi sebuah kesimpulan atau makna dalam topik 

tertentu (Sugiyono, 2018).  

Dalam penelitian ini kegiatan wawancara akan dilakukan 

peneliti kepada direktur CV. Bhuminesia Global Perkasa selaku 

pelaku kegiatan komunikasi pemasaran. Selanjutnya peneliti juga 

akan melakukan wawancara dengan komisaris perusahaan. Dalam 

kegiatan ini yang dilakukan peneliti adalah menghubungi subjek 

penelitian tersebut untuk membuat janji bertemu dan dilanjutkan 

dengan kegiatan wawancara, sesuai dengan kesediaan sumber 

wawancara. 

Kegiatan wawancara dilaksanakan secara terbuka dan semi 

terstruktur dengan pertanyaan yang sebelumnya sudah dipersiapkan, 
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selanjutnya akan ditambah beberapa pertanyaan lainnya untuk 

memperoleh data yang lebih lengkap. Dengan dilakukannya 

wawancara tersebut, maka peneliti dapat mengetahui beberapa hal 

dengan lebih mendalam tentang komunikasi pemasaran terpadu 

dalam meningkatkan jumlah customer di bidang jasa konsultan pada 

CV. Bhuminesia Global Perkasa.  

b. Sumber Data Sekunder 

Sumber data sekunder yaitu sumber data yang tidak secara 

langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat 

orang lain atau lewat dokumen (Sugiyono, 2018). Pada penelitian ini 

akan menggunakan metode pengumpulan data sekunder, yaitu: 

1) Dokumentasi  

Dokumentasi adalah suatu cara yang digunakan untuk 

memperoleh data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, 

tulisan, gambar yang berupa laporan serta keterangan yang dapat 

mendukung penelitian (Sugiyono, 2018). 

Pada penelitian ini dokumentasi dilakukan dengan 

mengumpulkan bukti-bukti atau catatan-catatan penting yang 

berkaitan dengan penelitian, seperti dokumen-dokumen kegiatan 

komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan. Selain itu 

peneliti juga akan mengumpulkan data berupa dokumentasi 

berbentuk foto saat proses wawancara berlangsung dan gambar 

lainnya sebagai pendukung hasil penelitian.  
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4. Metode Analisis Data 

Analisis data menurut Sugiyono dalam bukunya yang berjudul 

“Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D” yaitu: 

“Proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang diperoleh 

dari hasil wawancara, catatan lapangan dan dokumentasi, dengan cara 

mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam 

unit-unit, melakukan sintesa, memasukan ke dalam pola, memilih 

mana yang penting dan yang akan dipelajari dan membuat kesimpulan 

sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri dan orang lain.” 

(Sugiyono, 2018) 

Penelitian ini akan menggunakan metode analisis data yaitu model 

Miles dan Hubermar dalam buku Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif 

Dan R&D. Aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara 

interaktif dan berlangsung secara terus-menerus sampai tuntas, sehingga 

menghasilkan data jenuh (Sugiyono, 2018).  Analisis data tersebut meliputi 

tiga bagian, yaitu: 

a. Reduksi Data 

Reduksi data yaitu kegiatan merangkum, memilih hal-hal yang 

pokok, dan memfokuskan pada suatu hal yang penting, kemudian dicari 

kesimpulan dan hasilnya. Maka dari itu, setelah melakukan reduksi data, 

peneliti akan mendapatkan gambaran yang lebih jelas dan memudahkan 

peneliti untuk mengumpulkan data yang diperlukan (Sugiyono, 2018). 

Pada penelitian ini, reduksi data dapat dilakukan dengan mencatat, 

kemudian merangkum kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan 

Direktur selaku pemasar dalam meningkatkan jumlah customer di CV. 

Bhuminesia Global Perkasa. 
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b. Penyajian Data 

Penyajian data merupakan kegiatan menyajikan data yang di 

dapatkan dari lapangan berbentuk hasil wawancara, hasil observasi, dan 

dokumentasi kemudian akan disusun secara sistematis dan di analisa 

menggunakan teori yang sudah dipaparkan sebelumnya dan 

menghasilkan gambaran yang jelas mengenai hasil penelitian. Penyajian 

data dalam penelitian kualitatif biasanya berbentuk uraian singkat, 

grafik, diagram, dan lainnya. Pada saat ini penelitian kualitatif lebih 

sering menggunakan teks naratif (Sugiyono, 2018). 

Penyajian data pada penelitian ini dilakukan dengan menjabarkan 

hasil wawancara dan data yang diperoleh saat penelitian sehingga 

menjadi bentuk narasi. Penyajian data ini diharapkan dapat 

menghasilkan deskripsi tentang komunikasi pemasaran terpadu dalam 

meningkatkan jumlah customer perusahaan di jasa konsultan pada CV. 

Bhuminesia Global Perkasa. 

c. Penarikan Kesimpulan 

Kesimpulan dapat menjawab rumusan masalah yang dirumuskan 

sejak awal, tetapi mungkin juga tidak, karena masalah dan perumusan 

masalah dalam penelitian kualitatif bersifat sementara dan akan 

berkembang setelah penelitian berada di lapangan (Sugiyono, 2018). 

Pada tahap ini diharapkan mampu menjawab rumusan masalah 

mengenai komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan jumlah 
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customer di bidang jasa konsultan pada CV. Bhuminesia Global 

perkasa.  

5. Keabsahan Data 

Keabsahan data dalam penelitian kualitatif pada dasarnya adalah 

usaha meningkatkan kepercayaan data. Pemeriksaan pada keabsahan data 

dasarnya untuk merespons balik apa yang dituduhkan kepada penelitian 

kualitatif yang mengatakan tidak ilmiah dan merupakan bagian yang tak 

terpisahkan dari penelitian kualitatif (Moleong, 2017). 

Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang 

memanfaatkan sesuatu yang lain. Di luar data itu untuk keperluan 

pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu (Moleong, 2017). 

Terdapat beberapa macam triangulasi dara menurut Denzin yang dikutip 

(Moleong, 2017), yaitu dengan memanfaatkan penggunaan sumber, 

metode, penyidik dan teori yaitu: 

a. Triangulasi sumber (data), triangulasi ini membandingkan dan 

mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh 

melalui waktu dan alat yang berbeda.  

b. Triangulasi metode, triangulasi ini menguji kredibilitas data dilakukan 

dengan cara mengecek data kepada narasumber yang sama dengan 

teknik yang berbeda.  

c. Triangulasi penyidik, yaitu ini dengan jalan memanfaatkan peneliti atau 

pengamat lainnya untuk keperluan pengecekan kembali derajat 

kepercayaan data.  
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d. Triangulasi teori, triangulasi ini berdasarkan anggapan bahwa fakta 

tidak dapat diperiksa derajat kepercayaannya dengan satu atau lebih 

teori tapi hal itu dapat dilakukan, dalam hal ini dinamakan penjelasan 

banding. 

Dari berbagai macam triangulasi yang dijelaskan tersebut, yang 

dijadikan sebagai metode untuk menguji keabsahan data dalam penelitian 

ini adalah dengan teknik triangulasi sumber. Teknik tersebut dilakukan 

dengan melakukan wawancara kepada subjek utama yaitu direktur 

perusahaan selaku pelaku kegiatan komunikasi pemasaran, dan kemudian 

dilakukan wawancara kembali kepada komisaris perusahaan sebagai 

sember kedua. Kegiatan wawancara tersebut diharapkan dapat memberikan 

data berdasarkan pengalamannya dalam melakukan kegiatan komunikasi 

pemasaran terpadu pada CV. Bhuminesia Global Perkasa. Kemudian di 

lakukan pengecekan kembali dengan hasil dokumentasi yang di peroleh 

peneliti dalam penelitian. 
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BAB IV 

PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian deskriptif kualitatif yang dilakukan pada CV. 

Bhuminesia Global Perkasa mengenai komunikasi pemasaran terpadu dalam 

meningkatkan jumlah customer di bidang jasa konsultan pada CV. Bhuminesia 

Global Perkasa, dapat diambil kesimpulan bahwa perusahaan melakukan 

perencanaan komunikasi pemasaran dengan melakukan analisis SWOT untuk 

menganalisis kekuatan yaitu pelayanan, sumber daya manusia dan kualitas 

pekerjaan yang baik. Kelemahan yang dimiliki adalah keterbatasan tenaga 

manusia dan peralatan. Peluang yang ada pembaruan izin berkala dan kebijakan 

pemerintah untuk menghabiskan anggaran di akhir tahun. Ancaman yang 

dirasakan adalah kompetitor perusahaan. Perusahaan juga telah menentukan 

tujuan komunikasi pemasaran yaitu untuk mengenalkan layanan usaha di pasar 

dan meningkatkan jumlah customer perusahaan. Selain itu, penetapan anggaran 

komunikasi pemasaran yaitu penetapan anggaran yang bersifat fleksibel karena 

disesuaikan dengan kebutuhan pemasaran setiap daerah dan penetapan 

anggaran yang dilakukan adalah jenis presentage of sales method yaitu 

berdasarkan presentase penjualan. 

Dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu perusahaan 

memanfaatkan lima elemen utama komunikasi pemasaran terpadu yaitu 

iklan, promosi penjualan, pemasaran langsung, penjualan personal, dan 
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hubungan masyarakat. Iklan yang dilakukan perusahaan menjadi alat utama 

untuk menjangkau target pasar yang luas. Iklan yang dilakukan perusahaan 

efektif untuk meningkatkan perhatian calon customer, karena iklan yang di 

pasarkan perusahaan adalah jenis iklan informatif dengan menampilkan 

portofolio perusahaan. Promosi penjualan yang dilakukan perusahaan 

cukup efektif untuk meningkatkan pembelian layanan yang ditawarkan, 

karena promosi penjualan tersebut dilakukan untuk membangun minat 

calon customer pada saat melakukan interaksi langsung dengan perusahaan. 

Pemasaran langsung yang dilakukan perusahaan efektivitas yang tinggi 

untuk meningkatkan minat calon customer untuk menggunakan jasa 

perusahaan, karena memungkinkan terjadinya interaksi langsung secara 

lebih cepat dan responsif. Penjualan personal yang dilakukan merupakan 

strategi yang paling efektif untuk meningkatkan jumlah customer 

perusahaan.  Karena dalam industri jasa konsultan, keputusan calon 

customer sering kali bergantung pada kepercayaan dan keyakinan terhadap 

kualitas yang dimiliki perusahaan penyedia jasa tersebut. Hubungan 

masyarakat yang dilakukan perusahaan yaitu dengan pemberian sponsor. 

Kegiatan tersebut kurang efektif untuk meningkatkan citra perusahaan 

karena kegiatan yang dilakukan hanya sebatas memberi dukungan dan 

hanya mendapat feedback pemasangan exposure perusahaan pada banner 

dalam acara tersebut.  
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Selanjutnya pada hasil evaluasi komunikasi pemasaran terpadu CV. 

Bhuminesia Global Perkasa menunjukkan bahwa kegiatan komunikasi 

pemasaran pada beberapa bagian seperti iklan, promosi penjualan, pemasaran 

langsung dan penjualan personal efektif dan efisien dalam meningkatkan 

jumlah customer perusahaan serta dapat mencapai target perusahaan. Secara 

keseluruhan komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan berjalan 

dengan baik, namun perusahaan harus lebih beradaptasi dengan keadaan pasar 

dan lebih meningkatkan kreativitas perusahaan dalam mengelola media sosial 

yang digunakan untuk lebih menarik minat calon customer. 

B. Saran  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran dan 

masukan yang penulis berikan, sebagai berikut: 

a. CV. Bhuminesia Global Perkasa sebaiknya lebih aktif, memperhatikan dan 

mengoptimalkan unggahan di media sosial agar dapat memberikan 

informasi yang lebih lengkap kepada customer dan calon customer 

perusahaan. 

b. Perusahaan harus meningkatkan kreativitas dalam mengemas pemasaran 

perusahaan yang lebih menarik terutama dalam beriklan. 

c. Perusahaan dapat mencoba untuk menjalankan kegiatan promosi penjualan 

pada sosial media Facebook dan Instagram. 

d. Perusahaan sebaiknya merekrut orang yang ditempatkan pada bagian 

pemasaran agar pemasaran perusahaan lebih terstruktur. 
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e. Kesimpulan dan temuan dari penelitian ini dapat menjadi pedoman bagi 

perusahaan lain dalam upaya memahami dan meningkatkan komunikasi 

pemasaran terpadu dalam meningkatkan jumlah customer di bidang jasa 

konsultan. 

f. Saran untuk penelian selanjutnya yaitu dapat melakukan penelitian melalui 

pendekatan kuantitatif deskriptif agar dapat mengukur efektivitas 

komunikasi pemasaran terpadu dengan data yang terukur. 
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