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ABSTRAK 

Nama : Mutiya Marni Zaman 

Program Studi : Ilmu Komunikasi 

Judul : Strategi Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah 

Pekanbaru Dalam Memperkenalkan Produk Melalui 

Event dan Promo 

 

Persaingan bisnis pada industri penerbangan di Indonesia saat ini yang 

semakin kompetitif membuat maskapai penerbangan saling bersaing untuk 

menjadi maskapai penerbangan terbaik. Untuk menjadi maskapai penerbangan 

terbaik perlu adanya sebuah strategi komunikasi customer service yang tepat 

dalam memperkenalkan produknya kepada pelanggan. Riset ini bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana strategi somunikasi sustomer service Citilink Wilayah 

Pekanbaru dalam memperkenalkan produk melalui event dan promo. Riset ini 

menggunakan desain metode penelitian kulaitatif dengan Teknik pengumpulan 

datanya melalui observasi, wawancara dan dokumentasi. Wawancara dilakukan 

kepada informan terdiri dari empat orang yaitu supervisor dan tiga customer 

service Citilink wilayah Pekanbaru. Temuan dalam riset ini menunjukan 

menunjukkan bahwa customer cervice Citilink wilayah Pekanbaru melakukan 

strategi komunikasi yang tepat dengan memperkenalkan produk secara langsung 

melalui event dan Promo seperti membuat acara launching product di mall, hotel 

serta didukung juga dengan penggunaan media instagram Citilink dan website 

resmi Citilink. Kegiatan tersebut bertujuan memperkenalkan produk serta 

memberikan informasi mengenai promo yang ada di Citilink Wilayah Pekanbaru 

kepada pelanggan. Meskipun Citilink wilayah Pekanbaru belum mempunyai akun 

media sosial Instagram tersendiri, akan tetapi pesan mengenai perkenalan produk 

melalui event dan promo disampaikan di media sosial Instagram resmi yang dari 

kantor pusat Citilink. Simpulan dalam riset ini menunjukan bahwa strategi 

komunikasi yang dilakukan oleh customer service Citilink Wilayah Pekanbaru 

dalam memperkenalkan produk yaitu dengan adanya event dan promo di Mall, 

hotel serta menggunakan media instagram dan website. 

 

Kata kunci : Strategi Komunikasi, Custumer Cervice, Citilink 
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ABSTRACT 

Name : Mutiya Marni Zaman  

Departement  : Communication Studies 

Title : Customer Service Communication Strategy of Citilink 

Pekanbaru In Introducing Products Through Events and 

Promos 

 

Business competition in the aviation industry in Indonesia is currently 

increasingly competitive, making airlines compete with each other to become the 

best airlines. To become the best airline, it is necessary to have an appropriate 

customer service communication strategy in introducing its products to customers. 

This research aims to find out how Citilink's customer service communication 

strategy for Pekanbaru Region introduces products through events and promos. 

This research uses a qualitative research method design with data collection 

techniques through observation, interviews, and documentation. Interviews were 

conducted with informants consisting of four people, namely supervisors and 

three customer service Citilink Pekanbaru area. The findings in this research show 

that Citilink customer service in the Pekanbaru area carries out the right 

communication strategy by introducing products directly through events and 

promos such as creating product launching events at malls, hotels and also 

supported by the use of Citilink's Instagram media and Citilink's official website. 

This activity aims to introduce products and provide information about promos at 

Citilink Pekanbaru Region to customers. Although the Citilink Pekanbaru area 

does not yet have its own Instagram social media account, messages regarding 

product introductions through events and promos are conveyed on official 

Instagram social media from Citilink's head office. The conclusions in this 

research show that the communication strategy carried out by Citilink Pekanbaru's 

customer service in introducing products is by having events and promos at malls, 

hotels and using Instagram media and websites. 

 

Key word : Communication Strategy, Customer Service, Citilink 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1. 1 Latar Belakang 

Persaingan bisnis yang semakin kompetitif di era globalisasi saat ini 

membuat setiap perusahaan terus melakukan pengembangan tertentu agar 

perusahaan mampu bertahan demi keberlangsungan suatu usaha.
1
 Persaingan 

bisnis saat ini khususnya pada Industri Penerbangan di Indonesia membuat 

Maskapai Penerbangan saling bersaing untuk menjadi Maskapai Penerbangan 

yang terbaik. Persaingan antar Maskapai Penerbangan di Indonesia diantaranya 

seperti Maskapai Penerbangan AirAsia Indonesia, Batik Air, Citilink, Garuda 

Indonesia, Lion Air, NAM Air, Pelita Air, Sriwijaya Air, Super Air Jet dan 

Wings Abadi Airlines. Dalam menghadapi persaingan, setiap perusahaan di 

segala bidang usaha harus dapat membuat berbagai inovasi terbaru. Inovasi yang 

dibuat oleh suatu perusahaan harus direncanakan dengan baik, matang, dan sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan masyrakat. Diperlukan ide dan kreativitas untuk 

dapat menghasilkan inovasi yang menarik serta mendatangkan keuntungan bagi 

perusahaan. 

Seperti masyarakat yang terus berkembang, inovasi yang dibuat juga harus 

selalu berkembang. Hal ini dimaksudkan agar perusahaan tersebut dapat bersaing 

dengan perusahaan lain. Karena jika perusahaan tidak dapat bersaing, maka 

dipastikan bahwa perusahaan tersebut akan segera gulung tikar. Untuk dapat 

bersaing di dunia bisnis, setiap perusahaan harus dapat menghasilkan suatu 

produk barang atau jasa yang dapat menjadi solusi dari permasalahan yang 

menjadi isu atau masalah bagi perusahaan, yaitu suatu usaha jasa yang sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan masyarakat. Karena pada dasarnya yang 

mendasari berlangsungnya kegiatan di dunia bisnis adalah kebutuhan dan 

keinginan masyarakat yang selalu berubah.
 

                                                             
1
 Nurkholish Majid, ”Peran Reputasi Perusahaan dalam Membangun Kepercayaan 

Pelanggan Maskapai Penerbangan”, Vol.1 No 2 (2020), hlm. 66 
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Perusahaan terus berpacu dalam membuat suatu produk barang atau jasa 

yang dapat menjadi kebutuhan dan keinginan masyarakat, serta mendapatkan 

tempat di hati masyarakat. Selain itu, tujuan perusahaan adalah untuk mencapai 

target penjualan. Pada akhirnya jika tujuan-tujuan tersebut tercapai maka akan 

mendatangkan keuntungan bagi perusahaan, yaitu untuk tetap menjaga 

keberlangsungan hidup perusahaan tersebut. Melihat adanya persaingan dunia 

usaha saat ini membuat jasa transportasi dinilai lebih memiliki pengaruh yang 

sangat signifikan pada berbagai aspek seperti aspek sosial, ekonomi, politik, dan 

lingkungan. Hal ini membuat setiap perusahaan terus mengatur strategi yang tepat 

untuk memperkenalkan produknya.
2
 

Strategi merupakan suatu alat yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mencapai tujuan tertentu di dalam perusahaan. Strategi sebagai pola 

penggambaran perencanaan yang dapat menyatukan tujuan, kebijakan, dan 

rangkaian tindakan di dalam perusahaan. Hal ini juga membantu menunjukkan 

arah serta operasional dalam suatu perusahaan. Dalam suatu perusahaan perlu 

adanya komunikasi yang tepat, dengan adanya komunikasi yang baik perusahaan 

dapat berjaan dengan lancar dan berhasil. 

Secara umum Customer Service adalah suatu aktivitas yang dilakukan agar 

dapat memberikan kepuasaan pelanggan melalui pelayanan yang diberikan dalam 

suatu perusahaan. Customer Service memiliki peran yang penting dalam 

memberikan layanan serta menjalin hubungan yang baik dengan masyarakat. 

Fungsi utama dari Customer Service yaitu lebih cenderung kepada fungsi 

marketing dikarenakan customer service juga sebagai jembatan penghubung 

antara kepentingan seorang pelanggan dengan kegiatan operasional perusahaan. 

Saat ini, customer service merupakan senjata utama dalam usaha 

memenangkan persaingan, seiring dengan banyak nya perusahaan penerbangan 

yang memiliki layanan yang sama dalam melayani pelanggan. Pelayanan 

customer service yang bermutu biasanya hanya dapat dipahami oleh pelanggan, 

yaitu seorang pelanggan yang lebih banyak memberikan nilai terhadap tingkat 

                                                             
2
 Hibatul Ilahiyah, “Analisis Komunikasi Promosi Sherpa Indo Project”, Vol.6 No 2 

(2020), hlm. 129 
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pelayanan yang diberikan kepada pelanggan seperti mencakup prosedur dan 

sistem yang sudah tertata dengan tujuan agar dapat menyampaikan produk dan 

pelayanan perusahaan dan bagaimana customer service dalam menggunakan 

sikap, perilaku,  kemampuan berbicara serta cara berinteraksi dengan 

pelanggannya.  

Dalam hal pelayanan, customer service harus selalu memberikan pelayanan 

yang terbaik dengan tetap memperhatikan etika dalam memberikan layanan agar 

pelanggan dapat merasakan nyaman dalam layanan perusahaan tersebut. Di 

tengah kondisi persaingan bisnis yang semakin tinggi, perusahaan penerbangan 

terus meningkatkan pelayanan customer service untuk mencapai kualitas kerja 

yang lebih baik lagi karena customer service adalah bagian terdepan yang secara 

langsung berhadapan dengan pelanggan.
3
 

Melihat perkembangan industri penerbangan di Indonesia pada tahun 2000, 

yang dimana pemerintah Indonesia melalukan deregulasi penerbangan membuat 

industri penerbangan di Indonesia berkembang sangat pesat dan semakin maju 

sehingga persaingan tidak dapat terelakkan lagi. Jasa penerbangan milik 

pemerintah maupun swasta tanpa terkecuali harus mampu bersaing dengan 

mengutamakan inovasi serta layanan yang diberikan. Begitu juga dengan 

perusahaan jasa penerbangan swasta milik Indonesia yakni Citilink.
4
 

Promosi merupakan sebuah arus informasi yang dibuat untuk mengarahkan 

atau mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan membeli suatu 

produk yang ditawarkan. Promosi ni tidak dapat dipisahkan dari lingkungan 

kehidupan kita sehari-hari. Sudah menjadi hal umum bahwa setiap perusahaan 

pasti memiliki suatu konsep atau filosofi pemasarannya tersendiri yakni falsafah 

atau anggapan yang dipercaya perusahaan sebagai landasan setiap kegiatannya 

dalam hal memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Biasanya konsep-

                                                             
3
 Putri Natasya dan Doni Marlius,”Peranan Customer Service dalam Meningkatkan 

Pelayanan kepada Nasabah Pada PT. BDP Sumatera Barat Cabang Pasar Raya Padang”, (2021), 

Hlm. 11 
4
 Kristoforus Duarte dan Sri Herlina, “Analisis Pengaruh Service Quality (Pre-Flight, In- 

Flight, dan Post-Flight) terhadap Kepuasan Lion Air”,Vol. 14 No 2 (2020), hlm. 64 
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konsep ini sifatnya dinamis, karena hal ini berkembang atau berevolusi seiring 

dengan perjalanan waktu.
5 

Promosi yang dilakukan oleh Citilink cabang Pekanbaru dalam event dan 

promo diantaranya, Kamis Manis dari Bank BNI, Hemat 30% dengan ShopeePay, 

OVO Cashback 30%, Flexy Flight, Ladies Trip, Family Pack, Refund Voucher, 

Promo GarudaMiles, Citilink Store di Tokopedia, Menu Pre Book Meals, Dining 

Experiences, Group Booking Citilink, Citilink Lounge, promo-Indomaret. Dalam 

hal ini diharapkan pelanggan Citilink yang melakukan perjalanan dengan Citilink 

bisa merasakan langsung keuntungan, kemudahan serta kenyamanan yang tersedia 

didalam event dan promo citilink. Maka dari itu perlu adanya strategi komunikasi 

yang tepat dalam memperkenalkan produk melalui event dan promo. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Strategi Komunikasi Customer Sevice Citilink 

Wilayah Pekanbaru dalam Memperkenalkan Produk melalui Event dan 

Promo”.  

 

1. 2 Penegasan Istilah 

Untuk menghindari kesalahpahaman tentang konsep dan istilah yang  

digunakan dalam penelitian ini, maka akan digunakan penegasan istilah sebagai 

berikut : 

1. Strategi 

Strategi menurut Siagian adalah serangkaian keputusan dan tindakan 

mendasar yang dibuat oleh manajen puncak dan diimplementasikan oleh 

seluruh jajaran suatu organisasi dalam rangka pencapaian tujuan 

organisasi.
6
 

2. Komunikasi 

Daft dan Kreitner mendefinisikan komunikasi sebagai proses dimana 

terjadinya pertukaran informasi antara dua orang atau lebih dan dipahami  

                                                             
5
 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Yogyakarta : C.V Andi Offset, 2014) 

6
 Ida Royani Damayanti dan Kornelia Johana, “Strategi Marketing Public Relations 

perusahaan Jasa Asuransi Bumi Putera Cabang Sungai Liat dalam Pemasaran Produk”, Vol.1 No 

1 (2021) ,hlm. 38 
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untuk memotivasi atau mempengaruhi perilaku antara individu-individu 

yang terlibat.
7
 

3. Customer Service 

Customer service menurut Hasibuan merupakan suatu bagian dari 

sebuah perusahaan yang dimana karyawan secara langsung melayani 

pelanggan.
8
 

4. Produk  

Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
9
 

5. Event 

Event merupakan sebuah rangkaian kegiatan yang menampilkan dan 

merayakan hal yang penting dengan tujuan mengkomunikasikan sebuah 

pesan dan memberikan pengalaman yang berkesan kepada pelanggan.
10

 

6. Promosi 

Tjiptono mendefinisikan promosi sebagai bentuk komunikasi 

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi dan 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan.
11

  

 

1. 3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan diatas, maka 

rumusan masalahnya adalah “Bagaimana Strategi Komunikasi Customer Service 

Citilink Wilayah Pekanbaru dalam Memperkenalkan Produk melalui Event dan 

Promo”? 

                                                             
7
 Robeet Thadi, “Pengaruh Kemampuan Komunikasi Pimpinan terhadap Kinerja 

Pegawai Dinas Pariwisata”, Vol 2 No 2 (2021) 
8
 Rory Fudha Rayasa, Santi Rande dan Kadek Dristiana Dwivayani,”Strategi Komunikasi 

Customer Service PT. JNE Cabang Utama Samarinda dalam Menangani Kasus Keluhan 

Pelanggan”, Vol.7 No 2 (2019), hlm. 236 
9
 Jasa Suatma, “Analisis Strategi Inovasi Atribut Produk dan Pengaruhnya terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen pada Skuter Matik Merek Honda Vario di Kota Semarang”, Vol. 
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1. 4  Tujuan Penelitian 

Adapun yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

Bagaimana Strategi Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru 

dalam Memperkenalkan Produk melalui Event dan Promo. 

 

1. 5 Kegunaan Penelitian  

1. Kegunaan Akademis 

a. Untuk mengembangkan khazanah keilmuan komunikasi khususnya 

dalam strategi komunikasi customer service citilink  

b. Untuk menambah wawasan pembaca pada umumnya dan penulis 

pada khususnya mengenai permasalahan dalam penelitian 

2. Kegunaan Praktis 

a. Sebagai salah satu syarat dalam mencapai gelar sarjana di Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi UIN SUSKA RIAU 

b. Sebagai bahan informasi dan masukan kepada Citilink wilayah 

Pekanbaru 

 

1. 6 Sistematika Penulisan 

BAB I  : PENDAHULUAN 

  Bab ini membahas tentang Latar Belakang Masalah, Penegasan 

Istilah, Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, Kegunaan Penelitian 

dan Sistematika Penulisan. 

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

  Bab ini membahas tentang Kajian Terdahulu, Landasan Teori, dan 

Kerangka Pemikiran.  

BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN 

  Bab ini membahas tentang Desain Penelitian, Lokasi Dan Waktu 

Penelitian, Sumber Data Penelitian, Informan Penelitian, Teknik 

Pengumpulan Data, Validitas Data dan Teknik Analisis Data. 

BAB IV  : GAMBARAN UMUM 

  Gambaran umum berisikan tentang Lokasi Penelitian, yaitu 

menjelaskan tentang sejarah, visi dan misi, dan struktur Organisasi. 
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BAB V  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

  Bab ini menyajikan hasil penelitian dan pembahasan Tentang 

Bagaimana Strategi Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah 

Pekanbaru dalam Memperkenalkan Produk melalui Event dan Promo.  

BAB VI  : PENUTUP 

  Menjelaskan mengenai kesimpulan dan saran dari Penelitian ini.  

LAMPIRAN 

DAFTAR PUSTAKA 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Terdahulu 

1) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh H.N. Lintang Tri Hapsari dan 

Tatik Yuniarti pada tahun 2015 dengan judul Strategi Komunikasi 

Marketing Public Relations dalam Memberikan Pelayanan Bagi 

Konsumen (Studi pada Customer Service PT Ratu Hotel Bidakara 

Serang Banten). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis 

strategi komunikasi dan sistem pelayanan pelanggannya. Kemudian 

menganalisis perbedaan yang dibuat untuk layanan umum dan tamu VIP 

dan menganalisis citra perusahaan. penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif kualitatif, peneliti mengeksplorasi peran dan strategi 

komunikasi yang dilakukan oleh marketing public relations sebagai 

customer service. Informasi diperoleh melalui observasi dan wawancara 

mendalam dengan informan. Adapun persamaan dalam penelitian ini 

diantaranya sama-sama menggunakan metode penelitian kualitatif dan 

juga membahas strategi komunikasi customer service. Perbedaan 

penelitian sebelumnya adalah Strategi Komunikasi Marketing Public 

Relations dalam Memberikan Pelayanan bagi Konsumen (Studi pada 

Customer Service PT Ratu Hotel Bidakara Serang Banten) Sedangkan 

Penelitian Sekarang Adalah Strategi Komunikasi Customer Service 

Citilink Wilayah Pekanbaru dalam Memperkenalkan Produk melalui 

Event dan Promo.
12

 

2) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Isniyunisyafna Diah Delima 

dan Nurul Aini Hafsah pada tahun 2019 dengan judul Strategi 

Komunikasi Customer Service JNE Tangerang dalam Menangani 

Keluhan Pelanggan (Studi Kasus Kehilangan Barang Periode Desember 

2019). Teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu model 

                                                             
12

 H.N. Lintang Tri Hapsari dan Tatik Yuniarti,”Strategi Komunikasi Marketing Public 

Relations dalam Memberikan Pelayanan bagi Konsumen (Studi pada Customer Service PT Ratu 

Hotel Bidakara Serang Banten”, Vol. 5 No 2 (2015) 
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komunikasi Laswell yaitu who (siapa), say what (mengatakan apa), in 

which channel (saluran komunikasi), to whom (kepada siapa), with what 

effect (dengan akibat apa) . Metode penelitian yang digunakan yaitu 

pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Teknik pengumpulan 

data melalui wawancara mendalam serta dokumentasi. Penelitian ini 

menyimpulkan bahwa strategi komunikasi yang dijalankan oleh 

customer service JNE Tangerang dalam menangani keluhan pelanggan 

yaitu menyusun pesan atau informasi sesuai kebutuhan yang 

mengutamakan skill komunikasi dari pengetahuan, kemampuan dan 

sikap. Adapun perbedaan pada penelitian sebelumnya yaitu membahas 

Strategi Komunikasi Customer Service JNE Tangerang dalam 

Menangani Keluhan Pelanggan (Studi Kasus Kehilangan Barang 

Periode Desember 2019), sedangkan penelitian sekarang mengenai 

Strategi Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru 

dalam Memperkenalkan Produk melalui Event dan Promo.
13

 

3) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Aulia Rahmaditha, Harrie 

Lutfie dan Sri Widaningsih pada Tahun 2021 dengan Judul Analisis 

Strategi Komunikasi Pemasaran Direct Marketing untuk Meningkatkan 

Minat Pakai Sobat Indihome PT Telkom Indonesia (Studi Kasus pada 

PT Telkom Witel Cirebon Tahun 2021). Dalam proses pemasaran Sobat 

IndiHome dilakukan dengan cara pemasaran langsung(direct marketing) 

dan pemasaran melalui social media untuk meningkatkan minatpakai 

dari Sobat IndiHome. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kualitatif deskriptif. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 

yaitu sumber data primer dan sumber data sekunder. Teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu observasi, 

wawancara dan dokumentasi. Adapun perbedaan pada penelitian 

sebelumnya yaitu membahas Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran 

Direct Marketing untuk Meningkatkan Minat Pakai Sobat Indihome PT 

                                                             
13

 Isniyunisyafna Diah Delima dan Nurul Aini Hafsah,”Strategi Komunikasi Customer 

Service JNE Tangerang dalam Menangani Keluhan Pelanggan (Studi Kasus Kehilangan Barang 

Periode Desember 2019)”, Vol. 9 No 2 (2021) 
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Telkom Indonesia (Studi Kasus pada PT Telkom Witel Cirebon Tahun 

2021), sedangkan penelitian sekarang mengenai Strategi Komunikasi 

Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru dalam Memperkenalkan 

Produk melalui Event dan Promo.
14

 

4) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Silando Leonard dan Yugih 

Setyanto pada tahun 2021 dengan judul Analisis Strategi Komunikasi 

Pemasaran PT Media Antar Nusa dan Brand Awareness Nusa ID. Pada 

penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode studi kasus dengan 

pendekatan kualitatif dan menggunakan teknik wawancara, observasi, 

dan studi pustaka. Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

PT. Media Antar Nusa lebih memfokuskan pada sektor iklan, hubungan 

masyarakat, dan juga personal selling. Nusa ID cenderung melakukan 

kegiatan komunikasi pemasarannya dalam bentuk online, karena dinilai 

lebih cocok dan efektif. Komunikasi pemasaran dilakukan secara online 

karena di era digital ini internet merupkan sebuah kebutuhan yang 

dinilai penting bagi sebagian orang, ditambah dengan target pasar dari 

Nusa ID sendiri yang merupakan individu atau perusahaan yang 

menjadikan internet sebagai kebutuhan pokoknya. Adapun perbedaan 

pada penelitian sebelumnya yaitu membahas Analisis Strategi 

Komunikasi Pemasaran PT Media Antar Nusa dan Brand Awareness 

Nusa ID, sedangkan penelitian sekarang mengenai Strategi Komunikasi 

Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru dalam Memperkenalkan 

Produk melalui Event dan Promo.
15

 

5) Penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran dalam 

Kegiatan Pemasaran Produk Consumer Goods ( Studi Kasus pada PT 

Expand Berlian Mulia di Semarang” yang diteliti oleh Suherman 

Kusniadji pada tahun 2016. Disini peneliti menggunakan metode 

                                                             
14

 Aulia Rahmaditha, Harrie Lutfie dan Sri Widaningsih,”Analisis Strategi Komunikasi 

Pemasaran Direct Marketing untuk Meningkatkan Minat Pakai Sobat Indihome PT Telkom 

Indonesia (Studi Kasus Pada PT Telkom Witel Cirebon Tahun 2021)”, Vol. 7 No 4 (2021) 
15

 Silanando Leonard dan Yugih Setyanto,”Analisis Strategi Komunikai Pemasaran PT 
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penelitian studi kasus pendekatan kualitatif. Penelitian ini berusasaha 

mencari bukti empirik dari objek penelitian mengenai bagaimana 

mengungkapkan strategi komunikasi pemasaran dalam kegiatan 

pemasaran produk consumer goods pada PT Expand Berlian Mulia serta 

membangun pemaknaan terhadap pelaksanaan aktivitas komunikasi 

pemasaran. Hasil penelelitian menunjukkan kesesuaian antara pola-pola 

konseptual yang diprediksikan berdasarkan teori-teori yang relevan 

dengan pola-pola temuan empiric studi kasus. Kemudian strategi 

pemasaran yang digunakan dipenelitian ini menggunakan bauran 

promosi serta aktivitas komunikasi pemasaran yang banyak didukung 

oleh perusahaan pemegang merek. Adapun perbedaannya penelitian ini 

membahas Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Kegiatan pemasaran 

produk consumer goods (studi kasus pada pt expand berlian mulia di 

semarang) sedangkan  penelitian sekarang mengenai Strategi 

Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru dalam 

Memperkenalkan Produk melalui Event dan Promo.
16

 

6) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Iik Arif Rahman dan Redi 

Panuju pada Tahun 2017 dengan Judul Strategi Komunikasi Pemasaran 

Produk Fair N Pink melalui Media Sosial Instagram. Mudahnya 

mendapatkan informasi dalam akses internet yang didukung dengan 

adanya beberapa aplikasi chating media sosial telah merubah pola 

penjualan barang dan oleh para pengusaha. Akun Fair N Pink 

menggunakan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran secara 

online dalam menjalankan promosi bisnisnya. Penelitian ini dilakukan 

untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran produk Fair N Pink 

melalui media Instagram. Adapun metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode deskriptif kualitatif. Sementara teori yang 

digunakan adalah teori komunikasi pemasaran. Kesimpulannya strategi 

komunikasi pemasaran produk Fair N pink melalui media sosial 

                                                             
16

 Suherman Kusniadji,”Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Kegiatan Pemasaran 

Produk Customer Goods (Studi Kasus Pada PT. Expand Berlian Mulia di Semarang)”, Vol. 8 No 

2 (2016) 
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instagram Fair N pink Surabaya memanfaatkan Instagram dalam 

menjalankan strategi komunikasi pemasaran online dengan 

memanfaatkan fitur yang ada didalam Instagram. Adapun Perbedaan 

pada penelitian sebelumnya yaitu membahas Strategi Komunikasi 

Pemasaran Produk Fair N Pink melalui Media Sosial Instagram, 

sedangkan penelitian sekarang mengenai Strategi Komunikasi Customer 

Service Citilink Wilayah Pekanbaru dalam Memperkenalkan Produk 

melalui Event dan Promo.
17

 

7) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dani Setiadarman, Cindya 

Yunita Pratiwi, Bintang Pratama Solihin dan Eko Winanto pada Tahun 

2020  dengan Judul Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Membangun 

Awareness Produk Ramah Lingkungan pada PT.Virtus Venturama. 

Dalam hal ini, permasalahan lingkungan seperti sampah yang tidak 

dapat didaur ulang membuat plastik menumpuk dan tidak terurai dalam 

jangkau waktu yang singkat. Jenis penelitian ini kualitatif dengan 

metode studi kasus PT. Virtus Venturama berupaya untuk berkontribusi 

menjaga kelestarian lingkungan dengan cara menghasilkan produk 

kemasan yang Eco Friendly, ramah lingkungan serta aman bagi 

kesehatan. Adapun Perbedaan pada penelitian sebelumnya yaitu 

membahas Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Membangun 

Awareness Produk Ramah Lingkungan pada PT.Virtus Venturama, 

sedangkan penelitian sekarang mengenai Strategi Komunikasi Customer 

Service Citilink Wilayah Pekanbaru dalam Memperkenalkan Produk 

melalui Event dan Promo.
18

 

8) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dian Sarastuti pada Tahun 

2017 dengan Judul Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk 

Busana Muslim Queenova. Queenova merupakan salah satu brand 

busana muslim yang bermain di pasar online yang telah mampu 

                                                             
17

 Iik Arif Rahman dan Redi Panuju,”Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Fair N 

Pink melalui Media Sosial Instagram”, Vol. 16 No 2 (2017) 
18

 Dani Setiadarma, dkk, “Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Membangun 

Awareness Produk Ramah Lingkungan Pada PT. Virtus Venturama”, Vol.8 No 2 (2020) 
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berkembang pesat. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

strategi komunikasi pemasaran online yang dilakukan oleh busana musli 

Queenova dalam meningkatkan brand awareness. Penelitian ini 

menggunakan tipe deskriptif pendekatan kualitatif dengan metode 

penelitian deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan wawancara dan observasi. queenova memilih memasarkan 

produk-produknya melalui jalur online. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa dalam strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

busana muslim Queenova mempergunakan jalur Above The line dan 

Below The Line, dengan fokus promosi penjualan dan pemasangan iklan 

banner di facebook. Adapun Perbedaan pada penelitian sebelumnya 

yaitu membahas Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk Busana 

Muslim Queenova, sedangkan penelitian sekarang mengenai Strategi 

Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru dalam 

Memperkenalkan Produk melalui Event dan promo.
19

 

9) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mardhiyah Azzahrani pada 

Tahun 2018 dengan Judul Strategi Komunikasi Pemasaran Kementrian 

Pariwisata Indonesia dalam Pesona Indonesia melalui Youtube. 

Pariwisata di Indonesia sendiri di kelola oleh Kementerian Pariwisata 

Indonesia yang memiliki branding Wonderful Indonesia yang ditujukan 

bagi wisatawan mancanegara dan pesona Indonesia yang ditujukan 

untuk wisatawan nusantara. Youtube merupakan salah satu media 

promosi yang dimiliki Kementerian Pariwisata Indonesia dan 

merupakan media yang efektif untuk digunakan. Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kualitatif dan paradigma konstruktivis. 

Hasil penelitian yang didasarkan pada teori Public Relations dan 

karakteristik media sosial Youtube menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran Kementerian Pariwisata Indonesia melalui 

Pesona Indonesia dalam Youtube menggunakan kampanye digital yang 

didukung dengan penggunaan endorse berupa artis ataupun Vlogger 

                                                             
19

 Dian Sarastuti, “Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk Busana Muslim 

Queenova”, Vol. 16 No 1 (2017) 
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guna meningkatkan ketertarikan khalayak baik menyaksikan video yang 

ada di Youtube ataupun melakukan perjalanan wisata. Adapun 

Perbedaan pada penelitian sebelumnya yaitu membahas Strategi 

Komunikasi Pemasaran Kementrian Pariwisata Indonesia dalam Pesona 

Indonesia melalui Youtube, sedangkan penelitian sekarang mengenai 

Strategi Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru 

dalam Memperkenalkan Produk melalui Event dan Promo.
20

 

10) Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fudha Rayasa, Santi Rande 

dan Kadek Dristiana Dwivayani pada Tahun 2019 dengan Judul Strategi 

Komunikasi Customer Service PT. JNE Cabang Utama Samarinda 

dalam Menangani Kasus Keluhan Pelanggan. Metode penelitian ini 

adalah deskriptif kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa cara 

Customer Service menangani pelanggan aktif maupun pelanggan pasif 

dalam keluhan pengiraman barang tidak berbeda, dikarenakan termasuk 

pelayanan jasa. Customer Service dalam menyusun pesan mengatasi 

keluhan pelanggan dengan mudah dipahami, jelas, ramah dan 

disesuaikan dengan kasus yang ditangani. Adapun Perbedaan pada 

penelitian sebelumnya yaitu membahas Strategi Komunikasi Customer 

Service PT. JNE Cabang Utama Samarinda dalam Menangani Kasus 

Keluhan Pelanggan, sedangkan penelitian sekarang mengenai Strategi 

Komunikasi Customer Service Citilink Wilayah Pekanbaru dalam 

Memperkenalkan Produk melalui Event dan Promo.
21

 

 

2.2 Landasan Teori 

Pada sub ini disajikan kerangka teoritis. Kajian teori memuat teori-teori 

dengan tujuan untuk memudahkan dalam menjawab permasalahan secara teoritis 

dan dengan kajian teori inilah kerangka pikir dirumuskan untuk memudahkan 

pelaksanaan penelitian. 
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2.2 1. Strategi Komunikasi 

a. Pengertian Strategi 

Swastha mendefinisikan strategi sebagai serangkaian rencana 

yang menggambarkan sebuah perusahaan harus bisa beroperasi untuk 

mencapai tujuannya.  Kemudian west dan turner mendefinisikan 

komunikasi sebagai proses sosial dimana setiap individu menggunakan 

simbol untuk menciptakan dan menjelaskan makna dalam lingkungan 

mereka.
22

 

Menurut Majid, Istilah strategi (strategy) berasal dari “kata 

benda” dan “kata kerja” dalam bahasa Yunani. Sebagai kata benda, 

strategos merupakan gabungan dari kata stratos (militer) dengan ago 

(memimpin). Sebagai kata kerja, strategi berarti merencanakan (to plan 

actions). Hardy, Langlay & Rose mengemukakan ”Strategy is 

perceived as plan or a set of explicit intention preceeding and 

controlling actions (strategi dipahami sebagai rencana atau kehendak 

yang mendahului dan mengendalikan kegiatan)”. Dalam arti lain, 

strategi adalah suatu arah serta cakupan jangka panjang sebuah 

organisasi agar diperoleh suatu keunggulan di dalam lingkungan yang 

memanfaatkan sumber daya dan kompetensi dengan tujuan memenuhi 

harapan pemangku kepentingan (stakeholder). 

Strategi merupakan salah satu yang penting dan dibutuhkan 

oleh setiap manusia, baik di dalam organisasi, perusahaan, dan juga 

pemerintah untuk melakukan tindakan yang terencana dan terarah agar 

tujuannya dapat tercapai. Hax dan Majluf merumuskan secara 

komprehensif mengenai strategi antara lain:  

1) Strategi merupakan suatu pola keputusan yang menyatu, konsisten, 

dan integral 
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2) Menentukan serta menampilkan tujuan organisasi yang dibuat 

dalam bentuk sasaran jangka panjang, program kerja, dan prioritas 

penggunaan alokasi sumber daya 

3) Menyeleksi suatu bidang yang akan digeluti oleh organisasi 

4) Memberikan respon yang tepat terhadap peluang maupun ancaman 

yang datang dari lingkungan eksternal organisasi serta 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahannya.  

5) Melibatkan semua perangkat dan hierarki dari organisasi.
23

 

Ada dua pendekatan untuk mendefinisikan strategi, yang dikenal 

sebagai pendekatan tradisional dan pendekatan baru. dalam pendekatan 

tradisional strategi difahami sebagai suatu rencana kedepan bersifat 

antisipatif ( forward Looking). sedangkan dalam pendekatan yang baru, 

strategi lebih difahami sebagai suatu pola yang bersifat reflektif ( 

backward-looking). Strategi dapat diartikan sebagai a plan, method, or 

series of aktivities designet to achives a particular eduxational goal, 

dengan kata lain strategi pembelajaran dapat diartikan sebagai 

perencanaan berisi tentang rangkaian kegiatan yang didesain untuk 

mencapai pendidikan tertentu.Strategi dapat didefinisikan pula sebagai 

suatu garis-garis besar haluan untuk bertindak dalam rangka mencapai 

sasaran yang telah ditentukan. 

Secara konseptual, strategi sering diartikan dengan beragam 

pendekatan, seperti : 

1) Strategi sebagai suatu rencana 

Strategi sebagai suatu rencana, strategi merupakan pedoman 

atau acuan yang dijadikan landasan pelaksanaan kegiatan, demi 

tercapainya tujuan-tujuan yang ditentukan. 

2) Strategi sebagai kegiatan 

Strategi sebagai kegiatan, strategi merupakan upaya-upaya 

yang dilakukan oleh setiap individu, organisasi, atau perusahaan 
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untuk memenangkan persaingan, demi tercapainya tujuan yang 

diharapkan atau telah ditetapkan. 

3) Strategi sebagai suatu instrument 

Sebagai suatu instrumen, strategi merupakan alat yang 

digunakan oleh semua unsur pimpinan organisasi/perusahaan, 

terutama manajer puncak, sebagai pedoman sekaligus alat 

pengendali pelaksanaan kegiatan. 

4) Strategi sebagai suatu sistem 

Sebagai suatu sistem, strategi merupakan suatu kesatuan 

rencana dan tindakan-tindakan yang komprehensif dan terpadu, 

yang diarahkan untuk menghadapi tantangan-tantangan guna 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 

5) Strategi sebagai pola piker 

Sebagai pola pikir, strategi merupakan suatu tindakan yang 

dilandasi oleh wawasan yang luas tentang keadaan internal maupun 

eksternal untuk rentang waktu yang tidak pendek, serta kemampuan 

pengambilan keputusan untuk memilih alternatif-alternatif terbaik 

yang dapat dilakukan dengan memaksimalkan kekuatan yang 

dimiliki untuk memanfaatkan peluang yang ada.  

b. Pengertian Komunikasi 

Komunikasi berasal dari bahasa Latin communis yang memiliki 

arti sama, communico, communication atau communicare yang berarti 

“membuat sama.” Kata lain yang mirip dengan komunikasi adalah 

komunitas yang juga menekankan pada kesamaan atau kebersamaan. 

Terdapat beberapa pendapat mengenai pengertian komunikasi menurut 

ahli diantaranya menurut Tubbs dan Moss, komunikasi adalah “proses 

penciptaan makna antara dua orang (komunikator 1 dan komunikator 2) 

atau lebih, kemudian ada juga menurut Gerald R. Miller, “komunikasi 

terjadi ketika suatu member menyampaikan suatu pesan kepada 

penerima dengan niat yang disadari untuk mempengaruhi perilaku 

penerima.” Menurut Harold Lasswell, cara yang baik untuk 
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menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan-

pertanyaan seperti who says what in which channel to whom with what 

effect atau siapa mengatakan apa dengan saluran apa kepada siapa 

dengan pengaruh apa.
24

 

Komunikasi juga merupakan kegiatan atau proses penyampaian 

hasil pemikiran keputusan, pendapat, keinginan, anjuran dan lain-lain 

dari seseorang kepada orang lain untuk dapat diterima sebagai unsur 

sikap diri orang lain. Tiga unsur pokok dalam komunikasi yaitu orang 

yang menyampaikan pesan yang disebut sebagai komunikator, hasil 

pemikiran yang disampaikan yang disebut sebagai pesan, dan orang 

yang menerima yang disebut sebagai komunikan. Yunita menjelaskan 

bahwa bentuk komunikasi dibagi menjadi dua kelompok yaitu internal 

communication (internal komunikasi) yaitu komunikasi yang terjadi 

diantara orang-orang yang berada didalam sutau perusahaan dan 

external communication (komunikasi keluar) yaitu komunikasi yang 

terjadi antara organisasi disatu pihak dengan pihak-pihak yang berada 

diluar organisasi. 

Umumnya komunikasi memiliki tujuan adanya kehendak dari 

komunikator terhadap komunikan, tidak hanya agar komunikan 

menjadi orang yang mempunyai sikap diri (attitude) tertentu, 

melainkan juga timbul adanya perilaku seperti yang diinginkan oleh 

komunikator tersebut. Sedangkan secara spesifik, komunikasi internal 

dan komunikasi eksternal mempunyai tujuan dan sasaran yang berbeda. 

Komunikasi internal cenderung untuk membina hubungan yang 

harmonis dalam suatu organisasi. Komunikasi ini bersifat vertikal 

maupun horizontal, bisa antara atasan dan bawahan atau antar 

karyawan itu sendiri. komunikasi eksternal cenderung memiliki sifat 

memberikan informasi agar pihak lain merasa lebih puas akan 

informasi yang diterima, umumnya bersifat horizontal, misal 
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komunikasi antara pihak organisasi terhadap para konsumennya atau 

antara mitra kerja organisasi tersebut.  

Sementara itu sangat jelas tujuan ketika komunikasi dijalin antara 

pihak internal organisasi dengan konsumennya adalah memiliki tujuan 

yang sangat spesifik yaitu bagaimana konsumen dapat mempercayai 

produk yang dihasilkan oleh organisasi dengan mengkomunikasikan 

keunggulan serta manfaat ketika memakai produk yang kita hasilkan. 

Istilah yang umum dipakai adalah pola pemasaran produk atau 

marketing. Ini dapat dilakukan oleh pelaku komunikasi atau lebih tepat 

jika dilakukan oleh sales atau marketing perusahaan.  

c. Strategi Komunikasi 

1) Pengertian Strategi Komunikasi 

Strategi komunikasi menurut Rogers sebagai suatu rancangan 

yang dibuat untuk mengubah tingkah laku manusia dalam skala 

yang lebih besar melalui transfer ide-ide baru. Setiap kebijakan 

yang sudah ditetapkan membutuhkan strategi komunikasi untuk 

dapat disosialisasikan kepada masyarakat. Strategi komunikasi 

merupakan penentu berhasil atau tidaknya kegiatan komunikasi 

secara efektif. Strategi komunikasi kadang disamakan dengan 

kebijksanaan komunikasi, padahal strategi komunikasi adalah kiat 

atau taktik yang bisa dilakukan dalam melaksanakan perencanaan 

komunikasi.
25

 

Menurut Ahmad S. Adnan Putra strategi komunikasi 

merupakan bagian dalam sebuah perencana yang nantinya akan 

menjadi suatu proses yang sistematis didalam sebuah perusahaan 

dalam mencapai tujuan perusahaan dan menentukan kinerja 

perusahaan dalam jangka panjang. Muhammad Arni juga 

mendefinisika strategi komunikasi sebagai semua hal yang 

berhubungan mengenai suatu rencana, cara, atau taktik yang 
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digunakan untuk kelancaran dalam berkomunikasi dengan 

memperlihatkan pesan, pengirim, dan penerimanya untuk meraih 

tujuan yang diinginkan. 

Kemudian menurut Anwar Arifin, pengertian strategi 

komunikasi yaitu semua keputusan yang bisa bersifat sementara 

mengenai tindakan yang akan diambil untuk mencapai suatu tujuan. 

Dalam hal ini strategi komunikasi harus memperhitungkan situasi 

serta kondisi yang akan dihadapi saat ini maupun dihadapi di masa 

yang akan mendatang demi mencapai tujuan yang diinginkan serta 

memungkin suatu tindakan komunikasi yang diambil sekarang 

sebagai target perubahan untuk selanjutnya.  

Strategi komunikasi menurut Chris Fill terbagi menjadi tiga 

teori diantaranya yaitu pertama pass strategi, strategi komunikasi 

didalam ini memfokuskan untuk mendapatkan khalayak masyarakat 

yang tujuannya memberikan arahan untuk khalayak dapat melihat 

suatu produk, lalu mempertimbangkan, dan kemudian tertartik akan 

suatu produk dari perusahaan. kedua, push strategi yang dimana 

komunikasi yang dilakukan berfokus kepada kinerja maupun 

kemampuan karyawannya serta mendorong terwujudnya kekuatan 

komitmen dalam pekerjaannya. dan ketiga, pull strategi yang 

dimana strategi ini berguna untuk bisa mempertahankan image 

perusahaan serta proses yang mengarahkan pada tujuan menjaga 

relasi yang baik.
26

 

Dari beberapa penjelasan menurut para ahli diatas, 

disimpulkan bahwa strategi komunikasi merupakan suatu 

perencanaan, rancangan atau taktik yang sengaja dibuat dan 

dipergunakan untuk mencapai tujuan yang diinginkan, target-target 

yang diinginkan, serta untuk semakin lebih menyadari kondisi saat 

ini yang sedang dihadapi untuk meminimalisir kemungkinan hal-hal 

yang tidak diinginkan terjadi oleh perusahaan. 
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Adapun langkah-langkah dalam merumuskan strategi 

komunikasi menurut Suprapto diantaranya sebagai berikut: 

a) Mengenal Khalayak  

Mengenal khalayak disini merupakan sebuah langkah 

yang pertama yang harus dilakukan oleh komunikator kepada 

komunikan dalam usaha menciptakan komunikasi yang 

berlangsung secara efektif. Khalayak disini tidaklah pasif 

melainkan aktif sehingga komunikasi yang terjadi antara 

komunikator dengan komunikan bukan hanya sekedar saling 

berkomunikasi akan tetapi juga saling mempengaruhi satu sama 

lain antara komunikan atau khalayak. Disisi lain agar antara 

komunikator dan komunikan tetap menjalin sebuah komunikasi 

yang baik keduanya harus mempunyai kepentingan yang sama.  

b) Menyusun Pesan 

Setelah lebih mengenal bagaimana khalayak serta 

situasinya selanjutnya perumusan strateginya yaitu menyusun 

pesan. Dalam menyusun sebuah pesan ini biasanya membahas 

dalam penentuan tema dan materi yang akan digunakan. Karena 

seperti yang sudah kita ketahui bahwa salah satu unsur utama 

dalam mempengaruhi khalayak adalah mampu menimbulkan 

perhatian. Kondisi ini sesuai dengan Attention To Action 

Procedure (AA procedure) yang menimbulkan perhatian yang 

nantinya akan menggerakkan seseorang untuk menentukan 

keputusan yang akan diambilnya sesuai dengan tujuan yang dia 

inginkan. 

c) Menetapkan Metode 

Dalam sudut pandang komunikasi, metode dalam 

menyampaikan sebuah komunikasi itu dapat dilihat dari dua 

komponen yaitu dari cara pelaksanaannya dan juga dari bentuk 

isinya. Dari sisi pelaksanaannya dapat diwujudkan dalam bentuk 

redundancy yang dimana untuk mempengaruhi khalayak dengan 
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mengulang-ulang penyampaian pesan tersebut kepada khalayak 

sehingga akan meningkatkan perhatian serta rasa ketertarikan 

khalayak. Kemudian dalam bentuk canalizing yang dimana 

untuk memahami dan meneliti pengaruh komunikasi yang 

disampaikan terhadap khalayak. Sedangkan dari segi bentuk 

isinya dapat diwujudkan dalam komponen yang informatif, 

persuasif, eduktif dan koersif.  

Informatif disini bertujuan untuk mempengaruhi khalayak 

dengan memberikan keterangan sebenarnya sesuai dengan data 

yang benar. Kemudian pesuasif disini bertujuan untuk 

mempengaruhi khalayak dengan cara membujuk. Dalam situasi 

seperti ini khalayak mudah tersugesti atas apa yang dibicarakan 

oleh komunikator yang menyampaikan pesan. Kemudian 

edukatif disini lebih memberikan informasi lebih detail baik 

pendapat, fakta-fakta ataupun pengalaman yang tujuannya untuk 

dapat merubah tingkah laku manusia ke arah yang diinginkan. 

Terakhir koersif yaitu mempengaruhi khalayak dengan cara 

yang memaksa. 

d) Seleksi dan Penggunaan Media  

Penggunaan media massa saat ini dapat menjangkau lebih 

banyak khalayak, apalagi sekarang kita tidak bisa lepas dari 

yang namanya surat, radio dan televisi. Semuanya ini 

merupakan alat komunikasi yang pastinya memiliki kelebihan 

dan kelemahannya masing-masing. Dalam mewujudkan 

efektivitas komunikasi, kematangan isi pesan harus disesuaikan 

dengan kondisi khalayak yang nantinya dapat mempengaruhi 

pesan yang disampaikan oleh komunikator kepada 

komunikannya. Pemilihan media memiliki peran yang penting 

dalam mewujudkan komunikasi yang efektif. Terdapat beberapa 

ciri pokok komunikasi melalui media terutama bagi media 

masaa yaitu bersifat tidak langsung yang artinya hal ini harus 
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melewati media teknis. Kemudian bersifat satu arah yang 

dimana tidak adanya reaksi antara para peserta komunikasi. 

Kemudian bersifat terbuka yang dimana ditujukan kepada publik 

dan hanya terbatas. 

e) Hambatan dalam Komunikasi 

Saat menyampaikan sebuah pesan dari komunikator 

kepada komunikan sering sekali terjadi yang namanya tidak 

tersampaikannya rasa pengertian sebagaimana yang diinginkan 

yang berujung pada timbulnya kesalahpahaman pesan dan tidak 

dapat diterima dengan sempurna. Hal ini dikarenakan adanya 

perbedaan bahasa atau lambang antara apa yang dipergunakan 

saat menyampaikan sebuah pesan dengan yang menerima pesan. 

2) Fungsi Strategi Komunikasi 

Dalam upaya mempromosikan suatu produk, fungsi strategi 

komunikasi sangat membutuhkan sebuah perencanaan yang sangat 

matang. Hal ini biasanya dikarenakan berhasil atau tidaknya sebuah 

promosi yang dilakukan banyak ditentukan dari segi strategi 

komunikasi yang digunakan. Maka dari itu penting memiliki 

strategi komunikasi yang tepat untuk terlaksananya proses promosi 

dengan sangat baik hingga mencapai target yang diinginkan. 

Menurut Effendy, strategi komunikasi memiliki fungsi ganda yaitu 

memberikan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif, 

dan sistematis untuk mendapatkan hasil yang terbaik. Kemudian 

berperan menjembatani suatu permasalahan yang bisa merusak 

nilai-nilai yang sudah ada.
27

 

3) Hambatan Strategi Komunikasi 

Menurut Shannon dan Weaver, hambatan komunikasi terjadi 

adanya campur tangan yang menggangu salah satu bagian dalam 

komunikasi sehingga proses komunikasi tidak berjalan dengan baik 

sebagaimana yang diharapkan oleh komunikator dan komunikan. 
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Adapun gangguan dan hambatan dalam komunikasi dapat 

dibedakan antara lain yaitu : 

a) Gangguan Teknis 

Ganguan teknis ini biasanya terjadi apabila salah satu alat 

yang digunakan dalam proses berkomunikasi mengalami adanya 

gangguan sehingga informasi dipindahkan melalui saluran 

mengalami suatu kerusakan. Misalnya seperti adanya gangguan 

pada jaringan telepon, pada televisi atau radio dan rusaknya 

pesawat radio sehingga terjadi keributan.  

b) Gangguan Semantik dan Psikologis 

Gangguan semantik merupakan suatu gangguan 

komunikasi yang disebabkan karena adanya kesalahan dalam 

bahasa yang digunakan. Ganggun semantik ini biasanya sering 

terjadi karena adanya kata-kata yang terlalu banyak 

menggunakan bahasa yang asing sehingga sulit dipahami oleh 

khalayak. Kemudian adanya perbedaan bahasa yang digunakan 

komunikator dengan bahasa yang digunakan oleh komunikan. 

Adanya susunan dalam bahasa yang dipergunakan dengan tidak 

semestinya yang membuat komunikan tidak mengerti. Kemudian 

karena adanya perbedaan dalam latar belakang budaya yang 

membuat timbulnya salah persepsi terhadap simbol-simbol 

bahasa yang digunakan. 

Gangguan semantik sering menimbulkan persepsi yang 

salah sehingga menimbulkan respon yang salah. Persepsi 

merupakan proses internal yang ada didalam diri seseorang 

dalam menerima suatu informasi untuk membuat dugaan tertentu 

terhadap informasi yang diterimanya sebelum dikeluarkan 

melalui pendapat. Sedangkan hambatan psikologis biasanya 

terjadi karena adanya gangguan dari dalam diri seseorang. 

Misalnya adanya rasa curiga seorang komunikan terhadap 

informasi yang diterimanya dari komunikator. Kemudian adanya 



25 
 

 

situasi berduka dan adanya gangguan kejiwaan dalam diri 

seseorang yang membuat proses penerimaan dan pemberian 

informasi tidak berjalan dengan baik. 

c) Rintangan Fisik 

Rintangan fisik merupakan sebuah rintangan yang 

disebabkan karena adanya kondisi geografis seperti jauhnya jarak 

yang akan ditempuh bahkan sulit dicapai, kemudian tidak adanya 

jalur transportasi dan sebagainya. Sedangkan jika rintangan fisik 

dalam komunikasi antar manusia biasanya terjadi karena adanya 

gangguan seperti tidak berfungsinya salah satu dari panca 

inderanya. 

d) Rintangan Status 

Rintangan status merupakan suatu rintangan yang 

disebabkan karena adanya perbedaan sosial penerima informasi. 

Misalnya adanya perbedaan status antara bawahan dan atasan. 

Sehingga perbedaan yang seperti ini memaksa perilaku 

komunikasi yang selalu harus memperhatikan setiap kondisi dan 

etika yang sudah membudaya dalam masyarakat yang biasanya 

bawahan akan cenderung lebih menghormati atasannya. 

e) Rintangan Kerangka Berpikir 

Rintangan dalam kerangka berpikir merupakan suatu 

rintangan yang biasanya disebabkan adanya perbedaan persepsi 

seorang komunikator dengan komunikan terhadap pesan yang 

disampaikan dalam berkomunikasi. Hal ini biasanya karena 

adanya faktor berbedanya latar belakang pendidikan serta 

pengalaman. Akan tetapi rintangan yang sebenarnya susah diatasi 

yaitu rintangan yang berada antara pikiran seseorang dengan 

orang lain. 

f) Rintangan Budaya 

Rintangan budaya merupakan suatu rintangan yang 

biasanya terjadi karena perbedaan norma yang ada, kebiasaan 



26 
 

 

serta nilai-nilai yang dipercaya dalam diri seseorang. Di negara 

berkembang biasanya masyarakatnya lebih cenderung menerima 

informasi yang berbagai sumber yang memiliki persamaan 

dengan dirinya. Seperti agama, bahasa dan kebiasaan lainnnya.  

2.2 2. Customer service 

Customer service didefinisikan sebagai departemen atau fungsi organisasi 

untuk merespon keinginan atau pengaduan pelanggan mengenai pelayanan suatu 

organisasi. Servis yang dimaksud adalah teknik kegiatan pasca penjualan (after-

sales service), dimana komplain dari pelanggan yang diterima akan memberikan 

informasi. Setiap perusahaan, terutama yang sangat berorientasi kepada pelanggan 

selalu berupaya memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelangganya. 

Pelayanan pelanggan atau customer service banyak didominasi oleh perusahaan 

bisnis pelayanan jasa, terutama di negara berkembang. Walaupun demikian, pada 

perkembangannya akhir-akhir ini banyak instansi yang bermunculan dan bersaing 

untuk memberikan yang terbaik kepada pelanggannya. Semua ini dilakukan 

perusahaan agar pelayanan yang diberikan berbeda dengan yang diberikan para 

pesaing dan sekaligus perusahaan dapat memberikan pemecahan atau solusi 

secara lengkap bagi pelanggan.
28

 

Oka A Yoeti mendefinisikan customer service sebagai suatu pelayanan 

untuk menangani bentuk informasi, keluhan, saran dan kritik yang datang dari 

pihak eksternal perusahaan. Peran customer service antara lain: 

1. Penguasaan informasi seperti penguasaan terhadap informasi produk yang 

ditawarkan terhadap pelanggan ((produck knowledge),Penguasaan 

terhadap keluhan yang mungkin timbul dan Penguasaan sistem atau cara 

memberikan solusi. 

2. Intonasi suara seperti gaya bahasa, lemah lembutnya suara dan kejelasan 

artikulasi. 
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3. Komunikasi yang dilakukan kepada pelanggan seperti kesopanan dalam 

berbicara, penggunaan bahasa dan tata cara menghormati pendapat 

pelanggan.
29

 

2.2 3. Produk 

Menurut Kotler dan Armstrong, produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi 

yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. Secara konseptual produk adalah 

pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai 

bentuk usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan 

dan kegiatan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta 

daya beli pasar. Selain itu produk dapat juga didefinisikan sebagai persepsi 

konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya. Produk 

dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan. 

Produk bukan hanya berupa barang nyata tetapi bisa juga berupa jasa, maka 

produk dapat memberikan kepuasan yang berbeda sehingga perusahaan dituntut 

untuk lebih kreatif dan berpandangan luas terhadap produk yang dihasilkan.
30

 

Pengertian produk menurut William J. Stanson yang yang diterjemahkan 

oleh Rakhmat A , Produk menurut artinya secara sempit yaitu sekumpulan atribut 

fisik secara nyata yang terkait dalam sebuah bentuk yang dapat diidentifikasikan. 

Sedangkan secara umum, produk adalah sekumpulan atribut yang nyata dan tidak 

nyata yang didalamnya tercakup warna, harga, kemasan dan pelayanan dari pabrik 

serta pengecer yang mungkin diterima oleh pembeli sebagai sesuatu yang bisa 

memenuhi keinginannya.
31

 

Pengertian produk menurut Fandy Tjiptono yaitu segala sesuatu yang 

ditawarkan produsen. Sesuatu yang diproduksi oleh produsen ini selalu 

diperhatikan, dibeli, dicari, dan digunakan oleh pelaku pasar. Menurutnya, produk 
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ini digunakan untuk memenuhi segala kebutuhan pangsa pasar yang 

berkepentingan. 

Secara umum produk dapat dibedakan menjadi beberapa tingkatan 

diantara lain, yaitu: 

a. Dilihat dari manfaat dasar yang dimiliki produk untuk ditawarkan kepada 

para konsumen.  

b. Dilihat dari bentuk dasar yang dimiliki produk, apakah bisa dirasakan oleh 

panca indera atau tidak. 

c. Produk tersebut merupakan rangkaian atribut dan berada dalam kondisi 

yang diharapkan konsumen sebelum akhirnya membeli produk tersebut. 

d. Terdapat poin yag menjadi pembeda antara produk yang ditawarkan oleh 

produsen dengan pesaing lainnya.  

e. Dilihat dari perubahan bentuk yang akan dialami oleh produk di masa 

yang akan datang. 

Menurut Kotler produk dapat diklasifikasikan berdasarkan jenis yang 

berbeda, yaitu: 

a.  Berdasarkan Wujudnya 

Menurut Kotler, klasifikasi produk berdasarkan wujudnya ada dua 

kelompok utama yang bisa dilihat. Pertama ada barang yakni produk fisik 

yang tentunya bisa dilihat. diraba, atau dapat dirasakan oleh panca indera. 

Kedua, ada jasa yang merupakan produk yang tidak berwujud benda 

namun berupa aktivitas atau pelayanan yang ditawarkan untuk dikonsumsi 

konsumen. 

b.  Berdasarkan Daya Tahan 

Pengklasifikasian produk berdasarkan daya tahan dari produk dibagi 

dalam 2 kelompok utama. Pertama, ada barang tidak tahan lama yang 

penggunaannya memiliki batas waktu kurang dari satu tahun. Kedua, 

barang tahan lama yang memiliki wujud yang bisa digunakan untuk jangka 

panjang setidaknya lebih dari satu tahun.
32
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2.2 4. Event dan promosi 

Event merupakan ”peristiwa” atau “moment” yang sifatnya “dibuat atau 

“sengaja” dilakukan dan mempunyai tujuan tertentu. Event sendiri dilakukan 

karena untuk tujuan interaksi antar manusia sebagai makhluk sosial. Event bisa 

menjadi media komunikasi di mana hal ini menjadi “communication bridge” 

antara sender (pengirim pesan) sampai ke receiver (penerima pesan) untuk 

menyampaikan suatu maksud dan tujuan antara suatu organisasi/perusahaan 

kepada khalayakya. Event juga merupakan kegiatan yang diselenggarakan untuk 

memperingati hal- hal penting sepanjang hidup manusia baik secara individu 

maupun kelompok yang terikat secara adat, budaya, dan tradisi serta agama 

yang diselenggarakan untuk tujuan tertentu pada waktu dan tempat tertentu. 

Menurut Thomas, event adalah sebuah kejadian sementara yang direncanakan 

maupun tidak direncanakan.
33

 

Penyelenggaraan event tentunya harus memahami karakteristik event di 

mana menurut Any Noor ada lima karakteristik diantaranya yaitu : 

a. Keunikan 

Ide adalah kata yang tepat untuk menciptakan keunikan. Event 

tentunya harus menunjukkan sesuatu yang berbeda dengan event yang lain 

meskipun event tersebut dibuat secara terus menerus dan selalu ada 

disetiap tahunnya. 

b. Perishability 

Setiap event memiliki keunikan, maka event tidak boleh di ulangi 

dengan konsep yang sama persis dengan yang sebelumnya meskipun 

temanya boleh sama, namun kemasan harus dikemas menyesuaikan 

perkembangan isu dan zaman yang ada.  

c. Intangibility 

Pengunjung event akan mendapatkan pengalaman yang mereka akan 

simpan dalam pikiran mereka ketika menghadiri sebuah event. Hal 

tersebut merupakan suatu tantangan untuk mengubah bentuk pelayanan 

atau proses dari perubahan tangibel menjadi intangible menjadi sesuatu 

yang berwujud sehingga dapat mengubah persepsi pengunjung. 
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d. Suasana dan Pelayanan 

Suasana dan pelayanan memiliki peran penting dalam 

keberlangsungan sebuah event. Suasana merupakan atmosfer yang 

membuat seseorang merasa ada di tempat tersebut. Adapun pelayanan 

merupakan kegiatan dalam berinteraksi sebagai usaha untuk melayani 

seseorang dan memenuhi keinginan pelanggan. Sehingga suasana dan 

pelayanan dalam sebuah penyelenggaraan event bila dilakukan dengan hati 

yang lapang dan tepat sasaran akan menciptakan event yang sukses dan 

sebaliknya apabila event dilakukan dengan hati yang tidak lapang maka 

akan berdampak pada kegagalan event.  

e. Interaksi Personal 

Interaksi personal merupakan salah satu kunci sukses sebuah event 

diselenggarakan, karena dengan adanya interaksi personal terhadap 

pengunjung akan membawa perasaan bahwa mereka menjadi bagian 

dalam event tersebut.
34

 

Event memiliki peranan dalam suatu perusahaan yang 

menyelenggarakan event diantaranya yaitu: 

a. Knowledge (pengetahuan) 

Penyelenggaraan suatu event yang dilakukan perusahaan dalam rangka 

memberikan pengetahuan kepada publik internal dan publik eksternal 

tentang perusahaan baik berupa produk maupun yang lainnya.  

b. Awareness (pengetahuan) 

Pengenalan perusahaan, institusi atau lembaga kepada khalayak atau 

publik seperti pembukaan cabang baru, launching product dan lain 

sebagainya.  

c. Pleasure (kesenangan) 

Disamping sebagai alat pengetahuan dan pengenalan institusi kepada 

publik, pelaksanaan event harus ada unsur hiburan atau yang 

menyenangkan publik dengan menampilkan public figure, hiburan, 

atraksi dan lain sebagainya. 
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d. Empaty (menarik simpati) 

Menumbuhkan saling pengertian bagi kedua belah pihak yang terlibat 

baik perusahaan maupun publik internal dan publik eksternal sasaran 

dalam event tersebut. 

Promosi adalah alat komunikasi yang sangat ampuh digunakan oleh 

perusahaan dalam memberikan pesan dan informasi kepada konsumen. Promosi 

menurut Buchari Alma, merupakan sebuah komunikasi yang didalamnya 

memberikan penjelasan yang meyakinkan calon konsumen terhadap sebuah 

barang atau jasa yang bertujuan untuk meyakinkan calon konsumen, memperoleh 

perhatian, mendidik dan juga mengingatkan. Menurut Tjiptono, promosi adalah 

bentuk komunikasi pemasaran yang dimana aktivitas pemasarannya ini berusaha 

mempengaruhi atau membujuk, menyebarkan informasi dan juga mengingatkan 

pasar sasaran atas produk dari perusahaan agar dapat diterima dan membeli 

produk yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan tersebut.
35

  

Promosi juga bisa diartikan sebagai pemberian informasi. Pemberian 

informasi ini sebagai bentuk pengetahuan pemasaran terhadap produk yang dapat 

dijadikan acuan bagi para konsumen untuk membeli produk tersebut. Kemudian 

promosi juga berfokus pada apa saja yang jadi kelebihan pada produknya. Dengan 

begitu pembeli tidak hanya tahu tentang keunggulan produk, perusahaan juga 

akan mampu mendefinisikan target pasar yang tepat untuk produknya. Selain itu 

promosi juga memberikan pengaruh kepada konsumen untuk membeli dan 

menggunakan produk tersebut sangat bergantung pada bagaimana produk tersebut 

bisa bermanfaat bagi konsumen.
36

 

Promosi juga merupakan aktivitas dalam mengkomunikasikan dan 

menginformasikan mengenai suatu produk tertentu yang mana memiliki tujuan 

untuk mempengaruhi pembeli. Kemudian menurut Suryadi, promosi merupakan 

rangkaian kegiatan dalam mengkomunikasikan sesuatu yang didalamnya 

memberikan pengetahuan dan meyakinkan seseorang mengenai kehebatan produk 
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tersebut, serta mengikat pikiran dan perasaan pembeli dengan tujuan loyalitas ats 

produk tersebut.
37

 

 Swastha dan Irawan juga mendefiniskan promosi sebagai arus informasi 

dan persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 

kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran serta semua jenis 

kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan.
38

 Menurut 

purnama, promosi merupakan alat yang digunakan untuk memberikan informasi 

kepada calon pembeli mengenai produk dan mengajak pembeli untuk membeli 

produknya tersebut. Tujuan dari promosi ini meningkatkan atau melahirkan rasa 

kesadaran calon pembeli terhadap sebuah produk, mempengaruhi pembeli 

terhadap sebuah produk yang dipromosikan, meningkatkan kesukaan calon 

pembeli terhadap suatu produk, mendapatkan peningkatan sisi penjualanan dari 

pangsa pasar, mendorong calon pembeli untuk terus membeli produk tersebut dan 

untuk menarik minat calon konsumen yang baru.
39

 

  Kegiatan Promosi dalam garis besar Menurut Sofyan Assauri bisa dilihat 

dari dua cara yaitu secara langsung dan secara tidak langsung. Secara langsung 

disini produsen yang menghubungi langsung konsumennya dengan cara 

memperagakan langsung bagaimana penggunaan produk tersebut dan spesifik 

lainnya mengenai produk tersebut. Sedangkan secara tidak langsung disini 

menggunakan media perantara seperti media masa yang ada baik media cetak 

ataupun media elektronik.
40

 Promosi ini yang nantinya akan menjadi penentu 

keberhasilan dari suatu program pemasaran. Meskipun sangat berkualitas dari sisi 

produknya akan tetapi bila konsumen belum mengetahui lebih banyak informasi 

mengenai produk tersebut dan tidak yakin jika produk tersebut bisa berguna untuk 

mereka oleh karena itu mereka sampai kapanpun tidak akan pernah ada keinginan 

untuk mencoba membelinya.
41
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Dengan promosi menyebabkan orang yang sebelumnya tidak tertarik 

untuk membeli suatu produk akan menjadi tertarik dan mencoba produk sehingga 

konsumen melakukan pembelian. Promosi merupakan faktor penting dalam 

mewujudkan tujuan penjualan suatu perusahaan agar konsumen bersedia menjadi 

pelanggan, mereka terlebih dahulu harus dapat mencoba atau meneliti barang-

barang yang diproduksi oleh perusahaan, akan tetapi mereka tidak akan 

melakukan hal tersebut jika kurang yakin terhadap barang itu. Disinilah perlunya 

mengadakan promosi yang terarah, karena diharapkan dapat memberikan 

pengaruh positif terhadap meningkatnya penjualan.
42

 

Dari penjelasan ini dapat disimpulkan bahwa promosi ini memang 

merupakan cara yang paling bagus dalam memperkenalkan suatu produk atau 

menjual suatu produk. Promosi juga didalamnya sudah mengandung sebuah 

informasi, pengetahuan, mempengaruhi konsumen dan lain sebagainya. Yang 

mana dari berbagai macam cara untuk mempromosikan suatu produk tersebut 

yang akan menjadi penentu keberhasilannya itu terletak pada program yang telah 

dikonsepkan secara matang. Walaupun dari sisi kualitas produknya bagus akan 

tetapi bila konsumen masih belum mengetahui lebih dalam mengenai produk serta 

kegunaannya maka tidak akan ada rasa tertarik konsumen untuk membeli produk 

tersebut. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan suatu model konseptual mengenai 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang sudah diidentifikasi 

agar dalam penelitian ini ada batasan yang jelas. Berdasarkan teori dan penelitian 

maka disusun kerangka pemikiran dalam penelitian ini dalam beberapa langkah 

strategi komunikasi diantaranya yaitu : 

1.  Mengenal Khalayak  

Mengenal khalayak disini merupakan sebuah langkah yang 

pertama yang harus dilakukan oleh komunikator kepada komunikan dalam 
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usaha menciptakan komunikasi yang berlangsung secara efektif. Khalayak 

disini tidaklah pasif melainkan aktif sehingga komunikasi yang terjadi 

antara komunikator dengan komunikan bukan hanya sekedar saling 

berkomunikasi akan tetapi juga saling mempengaruhi satu sama lain antara 

komunikan atau khalayak. Disisi lain agar antara komunikator dan 

komunikan tetap menjalin sebuah komunikasi yang baik keduanya harus 

mempunyai kepentingan yang sama.  

2.  Menyusun Pesan 

Setelah lebih mengenal bagaimana khalayak serta situasinya 

selanjutnya perumusan strateginya yaitu menyusun pesan. Dalam 

menyusun sebuah pesan ini biasanya membahas dalam penentuan tema 

dan materi yang akan digunakan. Karena seperti yang sudah kita ketahui 

bahwa salah satu unsur utama dalam mempengaruhi khalayak adalah 

mampu menimbulkan perhatian. Kondisi ini sesuai dengan Attention To 

Action Procedure (AA procedure) yang menimbulkan perhatian yang 

nantinya akan menggerakkan seseorang untuk menentukan keputusan yang 

akan diambilnya sesuai dengan tujuan yang dia inginkan. 

3.  Menetapkan Metode 

Dalam sudut pandang komunikasi, metode dalam menyampaikan 

sebuah komunikasi itu dapat dilihat dari dua komponen yaitu dari cara 

pelaksanaannya dan juga dari bentuk isinya. Dari sisi pelaksanaannya 

dapat diwujudkan dalam bentuk redundancy yang dimana untuk 

mempengaruhi khalayak dengan mengulang-ulang penyampaian pesan 

tersebut kepada khalayak sehingga akan meningkatkan perhatian serta rasa 

ketertarikan khalayak. Kemudian dalam bentuk canalizing yang dimana 

untuk memahami dan meneliti pengaruh komunikasi yang disampaikan 

terhadap khalayak. Sedangkan dari segi bentuk isinya dapat diwujudkan 

dalam komponen yang informatif, persuasif, eduktif dan koersif.  

Informatif disini bertujuan untuk mempengaruhi khalayak dengan 

memberikan keterangan sebenarnya sesuai dengan data yang benar. 

Kemudian pesuasif disini bertujuan untuk mempengaruhi khalayak dengan 
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cara membujuk. Dalam situasi seperti ini khalayak mudah tersugesti atas 

apa yang dibicarakan oleh komunikator yang menyampaikan pesan. 

Kemudian edukatif disini lebih memberikan informasi lebih detail baik 

pendapat, fakta-fakta ataupun pengalaman yang tujuannya untuk dapat 

merubah tingkah laku manusia ke arah yang diinginkan. Terakhir koersif 

yaitu mempengaruhi khalayak dengan cara yang memaksa. 

4.  Seleksi dan Penggunaan Media  

Penggunaan media massa saat ini dapat menjangkau lebih banyak 

khalayak, apalagi sekarang kita tidak bisa lepas dari yang namanya surat, 

radio dan televisi. Semuanya ini merupakan alat komunikasi yang pastinya 

memiliki kelebihan dan kelemahannya masing-masing. Dalam 

mewujudkan efektivitas komunikasi, kematangan isi pesan harus 

disesuaikan dengan kondisi khalayak yang nantinya dapat mempengaruhi 

pesan yang disampaikan oleh komunikator kepada komunikannya. 

Pemilihan media memiliki peran yang penting dalam mewujudkan 

komunikasi yang efektif. Terdapat beberapa ciri pokok komunikasi 

melalui media terutama bagi media masaa yaitu bersifat tidak langsung 

yang artinya hal ini harus melewati media teknis. Kemudian bersifat satu 

arah yang dimana tidak adanya reaksi antara para peserta komunikasi. 

Kemudian bersifat terbuka yang dimana ditujukan kepada publik dan 

hanya terbatas. 

5.  Hambatan dalam Komunikasi 

Saat menyampaikan sebuah pesan dari komunikator kepada 

komunikan sering sekali terjadi yang namanya tidak tersampaikannya rasa 

pengertian sebagaimana yang diinginkan yang berujung pada timbulnya 

kesalahpahaman pesan dan tidak dapat diterima dengan sempurna. Hal ini 

dikarenakan adanya perbedaan bahasa atau lambang antara apa yang 

dipergunakan saat menyampaikan sebuah pesan dengan yang menerima 

pesan. 
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Gambar 2.1 

Konsep : Suprapto 

Strategi Komunikasi dalam Pengenalan Khalayak dan Sasaran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Strategi Komunikasi Customer Service Citilink 

Wilayah Pekanbaru 

Mengenal Khalayak 

Menetapkan metode 

Menyusun Pesan 

Seleksi dan penggunaan media  

Hambatan dalam komunikasi 

Memperkenalkan Produk Melalui Event dan 

Promo 



37 
 

 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu 

menggambarkan dan menjelaskan permasalahan yang diteliti dalam bentuk 

kalimat bukan dalam bentuk angka. Nantinya peneliti hanya memaparkan situasi 

dan peristiwa, dimana peneliti tidak mencari dan menjelaskan hubungan, tidak 

menguji hipotesis atau membuat prediksi. Penelitian ini lebih menekankan kepada 

interpretasi dari pada peneliti berdasarkan teori-teori yang ada.  

Menurut Moleong, Penelitian kualitatif merupakan penelitian yang memiliki 

maksud agar memahami sebuah fenomena yang terjadi yang dialami oleh subjek 

penelitian seperti padangan terhadap suatu fenomena, perilaku, tindakan, motivasi 

dan lain sebagainya dengan cara berpikir yang luas dan dengan cara 

menggambarkan fenomena dalam bentuk kata-kata yang ilmiah dan menggunakan 

berbagai metode ilmiah yang ada.
43

 

Penelitian kualitatif juga bertujuan untuk mendapatkan gambaran seutuhnya 

mengenai suatu fenomena menurut pandangan orang yang diteliti. Penelitian 

kualitatif juga berkaitan dengan persepsi, ide, opini, kepercayaan orang yang 

diteliti dan segalanya yang tidak bisa diukur dengan menggunakan angka. 

Kemudian Menurut Isaac dan Michael, Penelitian yang menggunakan metode 

deskriptif kualitatif ini bertujuan untuk menggambarkan secara teratur mengenai 

fenomena dalam bidang tertentu berdasarkan kenyataan yang ada.  

Berdasarkan penjelasan tersebut, selanjutnya data akan dikumpulkan 

kemudian diolah, dianalisis, dijelaskan serta menjabarkan hasil dari keseluruhan. 

Hasil tersebut diharapkan dapat melahirkan konsep dan teori yang baru yang lebih 

bermakna dan spesifik.
44
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3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Adapun lokasi yang menjadi penelitian ini yaitu di Office Citilink 

Pekanbaru, Bandara Internasional Sultan Syarif Kasim II, Jl. Perhubungan Udara, 

Kel. Maharatu,Kec. Marpoyan Damai, Kotamadya Pekanbaru, Riau. Adapun 

waktu penelitian yaitu sekitar 2 bulan yaitu bulan Oktober dan November tahun 

2021.  

 

3.3 Sumber Data Penelitian 

Data yang dikumpulkan terdiri dari dua macam data yaitu : 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari 

sumbernya dengan cara melakukan Tanya jawab melalui pertanyaan 

yang sesuai dengan fokus penelitian yang sudah dipersiapkan oleh 

peneliti secara langsung. Data primer bisa seperti pendapat dari 

sumbernya sendiri atau dari kelompok serta hasil dari peninjauan 

langsung terhadap kejadian, kegiatan dan hasil tertentu yang ditemukan 

di tempat penelitian.
45

 

2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung 

melalui cara meneliti dan mempelajari berbagai sumber informasi atau 

dokumen yang berhubungan dengan fokus penelitian. Sumber informasi 

ini dapat diperoleh dari buku, karangan ilmiah, tesis, makalah dan 

berbagai sumber dari media cetak maupun media elektronik.
46

 

 

3.4 Informan Penelitian 

Informan adalah seseorang atau anggota kelompok yang bisa  dijadikan 

sumber informasi untuk sebuah penelitian. Biasanya seseorang yang dijadikan 
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sebagai informan adalah orang yang sudah memahami mengenai informasi yang 

ada di tempat penelitian.  

Dalam penentuan informan dilakukan dengan cara purposive sampling yaitu 

menentukan informan berdasarkan kebutuhan peneliti dan tujuan peneliti dengan 

harapan bahwa informan dapat memberikan keterangan informasi yang lebih 

mendalam mengenai masalah penelitian.
47

 Pada penelitian ini terdapat empat 

orang sebagai informan dalam penelitian diantaranya Bapak Irmansyah sebagai 

Supervisor Customer Service, Bapak Pangky Prayoga, Ibu Poppy Ani dan Ibu 

Hefny Yuliaty sebagai Customer Service.  

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan data yang lengkap penulis menggunakan berbagai 

teknik pengumpulan data, yaitu: 

1. Observasi 

Observasi adalah salah satu teknik yang sudah sering digunakan 

dalam pengumpulan data penelitian berjenis kualitatif. Pada 

kenyataannya observasi merupakan kegiatan yang menggunakan alat 

panca indra seperti pendengaran, penciuman, penglihatan, dan lain 

sebagainya untuk mendapatkan informasi yang diperlukan dalam 

penelitian.
48

 Pada penelitian ini, yang penulis lakukan adalah pengamatan 

secara langsung pada objek penelitian agar mendapatkan gambaran yang 

jelas tentang fakta yang ada dilapangan, kemudian membuat catatan-

catatan hasil pengamatan tersebut. Peneliti melakukan observasi terkait 

strategi komunikasi Customer Service Citilink wilayah Pekanbaru dalam 

memperkenalkan produk melalui event dan promo. 
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2. Wawancara 

Wawancara adalah teknik kegiatan dalam pengumpulan data dalam 

mengajukan pertanyaan yang dilakukan secara lansung antara peneliti 

dengan narasumber.
49

 Wawancara yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan teknik wawancara mendalam yaitu teknik pengumpulan 

data atau informasi secara tatap muka dan langsung dengan narasumber 

atau informan agar memperoleh data yang lengkap dan mendalam. 

Informan yang menjadi objek wawancara yaitu Supervisor Customer 

Service Citilink wilayah Pekanbaru dan tiga lainnya sebagai Customer 

Sevice Citilink wilayah Pekanbaru. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah teknik kegiatan dalam mengumpulkan 

informasi sebagai bukti adanya suatu penelitian yang diteliti seperti 

laporan serta arsip dokumen dan lain sebagainya untuk menguatkan 

penelitian yang diteliti.
50

 Dokumentasi juga berkaitan dengan objek 

penelitian yang dibutuhkan penulis agar dijadikan sebagai bukti dalam 

bahan penelitian. Pada penelitian ini, dokumentasi yang akan penulis 

laksanakan adalah dengan mendapatkan data yang dikumpulkan dari 

pihak Customer Service Citilink wilayah Pekanbaru dan juga mengambil 

dokumentasi seperti gambar, foto-foto yang dapat memperlihatkan 

kegiatan yang berhubungan dengan dengan penelitian. 

 

3.6 Validitas Data 

Validitas data merupakan cara untuk membuktikan apakah data yang 

diamati sesuai dengan kenyataan yang terjadi. Dalam penelitian kualitatif, 

manusia adalah sumber utamanya. Maka dari itu yang diperiksa adalah kebenaran 

datanya. Untuk menunjukkan dan mengukur bahwa data ini benar atau tidak maka 

dilakukan uji kebenaran data yang dapat diperoleh dari informan peneletian. 
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Untuk memperoleh kebenaran suatu data pada penelitian menggunakan 

Triangulasi data. Triangulasi data adalah sebagai pengecekan data dari berbagai 

sumber dengan berbagai cara apapun.
51

 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mengorganisasikan dan mengurutkan data 

kedalam pola, kategori dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema 

serta dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data. 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik analisis data yaitu teknik 

deskriptif kualitatif, yang menjelaskan peristiwa atau data yang ditemukan. 

Kemudian dari hasil data yang ditemukan tersebut dibahas lebih mendalam dan 

dikelompokan berdasarkan jenisnya. Kemudian setelah dilakukan pengelompokan 

data, lalu dianalisis untuk mendapatkan sebuah kesimpulan yang lengkap. Hasil 

ini kemudian dihubungkan dengan teori yang ada dan disajikan dengan bentuk 

cerita yang mudah untuk dipahami. Dalam menganalisis data penulis 

menggunakan teknik analisis data model interkatif. penelitian ini menggunakan 

analisis data model interkatif.  

Menurut Miles dan Huberman, teknik analisis data terbagi atas tiga proses 

yang berlangsung dengan aktif yaitu Reduksi Data (Data Reduction), Penyajian 

Data ( Data Display), dan Kesimpulan (Conclusion).
52

 

1. Reduksi data (Data Reduction) 

Reduksi data merupakan proses pemusatan perhatian untuk 

menyederhanakan suatu data, proses pemilihan, adanya perubahan data 

yang muncul dari catatan lapangan dan pengabstrakan. Proses ini 

berlangsung selama penelitian berlangsung bahkan juga bisa sebelum 

data benar- benar terkumpul yang terlihat dari kerangka pemikiran 

penelitian, pendekatan pengumpulan data yang dipilih peneliti dan 

permasalahan yang terjadi.  
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2. Penyajian Data ( Data Display) 

Penyajian data (data display) merupakan suatu kegiatan dalam 

pengumpulan informasi yang sudah disusun sehingga dapat memberikan 

kemungkinan adanya penarikan sebuah kesimpulan dan sebuah 

pengambilan tindakan. Bentuk penyajian data kualitatif ini ada dua, 

yang pertama yaitu bentuk penjelasan seperti berbentuk catatan lapangan 

dan yang kedua seperti grafik, matriks dan bagan. Kemudian bentuk-

bentuk ini akan menjadi gabungan informasi dalam bentuk yang jelas 

sehingga dapat memudahkan untuk melihat hasil apa yang terjadi, 

apakah kesimpulan sudah tepat atau sebaliknya melakukan analisis 

kembali. 

3. Kesimpulan (Conclusion) 

Penarikan kesimpulan dan verifikasi. Setelah mendapatkan data, 

peneliti mencoba mengambil kesimpulan dari data yang telah diperoleh. 

Kesimpulan yang awal dikemukakan biasanya masih bersifat sementara, 

dan bisa berubah jika ditemukan bukti yang kuat untuk mendukung 

proses pengumpulan data selanjutnya. Akan tetapi jika kesimpulan yang 

dikemukakan ditahap awal sudah didukung oleh bukti yang kuat, maka 

kesimpulan yang dikemukakan sudah menjadi kesimpulan yang 

kredibel.
53
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

4.1 Sejarah Citilink Pekanbaru  

Citilink yang di Kota Pekanbaru ini sudah ada sejak maret tahun 2013 yang 

dimana pada saat itu yang sebagai Station Manager bernama Bapak Rahman 

Timin dan sebagai Sales Manager bernama Ibu Dedek Andriani.  Kemudian 

terjadi beberapa kali pertukaran manajer dikarenakan adanya pindah tugas dan 

untuk saat ini sebagai Station Manager dari Citilink wilayah Pekanbaru bernama 

Bapak Harry Irawan. Kantor Citilink wilayah Pekanbaru ini berlokasi di Bandara 

Sultan syarif kasim II, Jl. Perhubungan Udara, Kel. Maharatu,Kec. Marpoyan 

Damai, Kotamadya Pekanbaru, Riau. Citilink Indonesia sudah menjadi salah satu 

maskapai penerbangan yang bisa dikatakan paling cepat perkembangannya di 

Indonesia sejak tahun 2011. A320 yang diambil pertama kali dalam percepatan 

menciptakan pasar baru yang dimana ini merupakan suatu upaya yang dibuat oleh 

grup Garuda dalam persaingan yang lebih agresif pada bagian biaya perjalanan. 

 
Gambar 4.1 Logo Citilink 

Perusahaan Citilink Indonesia merupakan anak perusahaan dari Garuda 

Indonesia. Perusahaan Citilink berdiri berdasarkan Akta Notaris Natakusumah 

No. 01 pada tanggal 6 Januari 2009 yang pada saat itu berada di Sidoarjo, Jawa 

Timur. Pada awalnya Penerbangan Citilink adalah penerbangan yang dikendalikan 

oleh SBU Citilink milik dari Garuda Indonesia berkerja dengan AOC Garuda serta 

memakai nomor penerbangan dari Garuda yaitu sejak bulan Mei 2011. Setelah 

Citilink mendapatkan izin usaha penerbangan pada tanggal 27 Januari 2012 dan 

juga sudah mendapatkan sertifikat penerbangan kemudian  Citilink mulai 

beroperasi secara mandiri yaitu pada tanggal 30 Juli 2012 dengan kode 

penerbangan “QG”, Organisasi Penerbangan Sipil Internasional “ICAO” dan 

dikenal sebagai Supergreen. 

 

43 



44 
 

 

Citilink Indonesia melayani penerbangan menggunakan sistem dari Kota ke 

Kota. Citilink menggunakan warna hijau sebagai warna dari perusahan dan 

identitas pesawat serta menggunakan pola streamline pada ekor pesawat yang 

berlandaskan dari bulu elang bergaris dari identitas Garuda yang didesain ulang 

kembali. Adanya warna ini merupakan salah satu strategi perbaikan Citilink 

tentang pemasaran dan juga sebagai strategi komunikasi yang dimaksudkan untuk 

mampu menjangkau khalayak luas. Tahun 2020 Citilink telah melayani lebih dari 

100 rute ke 47 destinasi diantaranya seperti Surabaya, Jakarta, Bandung, Batam, 

Denpasar, Banjarmasin, Yogyakarta, Balikpapan, Palembang, Medan, Makassar, 

Padang, Lombok, Pekanbaru, Malang, Semarang, Kupang, Solo, Tanjung Pandan, 

Pontianak, Palangkaraya, Aceh, Manado, Gorontalo, Jayapura, Samarinda dan 

juga rute Internasional seperti Malaysia, Timor Leste, Australia, Jeddah serta 

Cina. 

Dari banyaknya rute perjalanan Citilink ini menjadi sebuah bukti 

keberhasilan Citilink dalam meningkatkan pelayanan pada pelanggannya. Citilink 

meraih beberapa penghargaan diantaranya seperti penghargaan Transportation 

Safety Managemet Award dari Kementerian Perhubungan di tahun 2017, 

kemudian penghargaan Top IT Implementation Airlines Sector dari Kementerian 

Komunikasi dan Informatika di tahun 2017, penghargaan TripAdvisor Traveler’s 

Choice Award yang telah diperoleh selama tiga tahun berturut-turut dari tahun 

2018, akreditasi bintang empat dari badan pemeringkat industry aviasi dunia, 

SKYTRAX selama dua tahun berturut-turut dari tahun 2018, dan meraih predikat 

4-start Low-Cost Airline versi Airline Passenger Experience (APEX) untuk yang 

ketiga kalinya dan berbagai macam penghargaan bergengsi lainnya.
54

 

 

4.2 Visi dan Misi Citilink Pekanbaru 

Visi Citilink ialah menjadi perusahaan LCC kelas dunia dengan memiliki 

profitabilitas yang berkelanjutan, pemberi kerja paling dikagumi di Indonesia. 

Sementara itu misinya adalah meningkatkan kuliatas hidup masyarakat dengan 
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menyediakan transportasi udara bebas hambatan dengan keandalan yang tinggi 

dan standar Internasional melalui sentuhan keramahan Indonesia.  

 

4.3 Struktur Organisasi Citilink Pekanbaru 

1. Station Manager  

Station Manager ialah orang yang memiliki tanggung jawab untuk 

memastikan berjalannya operasional bisnis perusahaan di Kantor 

Cabang melalui pengelolaan fungsi operasional guna memastikan 

pencapaian kinerja dan memenuhi Standars Aviation Safety dan 

Security.  

Tugas pokok dari Station Manager diantaranya yaitu: 

a. Memastikan dilakukannya koordinasi dengan unit terkait dalam hal 

pengelolaan dan pengendalian pencapaian on time performance 

flight 

b. Memastikan implementasi layanan sesuai dengan standard dan target 

yang ditetapkan perusahaan pada setiap proses layanan dan tanggung 

jawab 

c. Memastikan tercapainya pengendalian biaya operasional  

d. Memastikan aktifitas kantor dengan regulasi dan peraturan yang 

telah ditetapkan 

e. Melaksanakan layanan konsumen, complain, dan claim bagasi 

f. Memastikan pelaksanaan layanan pre journey untuk menjaga 

kualitas layanan sesuai standard pelayanan yang ditetapkan dan 

melaporkan kegagalan layanan yang terjadi atas dasar keluhan 

pelanggan 

g. Menjamin keberhasilan, mengawasi layanan pre flight, post flight, 

menyelesaikan dan melaporkan irregularities layanan di kantor 

h. Memastikan penyelesaian permasalahan yang berkaitan dengan 

iiregularitas dengan tetap melakukan control atas dampak yang 

ditimbulkan 
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2. Station Quality Control 

Station Quality Control yaitu orang yang bertugas untuk menjamin 

keamanan dari keselamatan penerbangan serta memastikan pengendalian 

dan pengawasan terhadap pesawat sesuai dengan aturan/regulasi yang 

telah ditetapkan.  

3. Supervisor Customer Service 

Merupakan orang yang mengontrol, memantau, mengawasi kinerja 

Customer Service. Mengatur rekan kerja yang menjadi bawahannya 

yaitu Customer Service, Menjelaskan gambaran pekerjaan dengan baik, 

memberikn pengarahan kepada rekan kerja bawahanna, memotivasi 

rekan-rekan kerja bawahannya dan juga memiliki tugas yang sama 

seperti Customer Service. 

4. Customer Service 

Customer Service merupakan orang yang melayani konsumen 

untuk menengahi komunikasi antara pihak maskapai dengan pihak 

konsumen yang dimana jika konsumen memiliki pertanyaan atau 

complain terkait dengan perjalanan dengan pesawat. Salah satu tugas 

utama Customer Service penerbangan yaitu membeikan pelayanan yang 

baik kepada setiap para penumpang, kemudian juga membina hubungan 

yang baik serta komunikasi yang baik antara pihak maskapai, 

penumpang dan segala pihak yang terkait dengan maskapai 

penerbangan. Customer Service juga harus bisa merumuskan masalah 

dan juga mencari jalan keluarnya dalam waktu yang relative singkat jika 

ada sesuatu permasalahan terkait dengan penerbangan. Customer 

Service juga bertugas untuk memberi informasi kepada setiap 

penumpang agar tidak terjadi keterlambatan penerbangan.  

Kemudian jika ada komplain terkait pelayanan pihak maskapai 

maka Customer Service juga turun tangan dalam hal menjelaskan 

kepada penumpang yang complain tersebut agar menghindari 

kesalahpahaman, kemudian juga menginformasikan dan menjelaskan 

mengenai promo-promo yang ada. Customer Service juga harus bisa 
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menjawab berbagai pertanyaan yang diajukan pada penumpang namun 

masih tetap dalam pembahasan mengenai maskapai penerbangan. 

Customer Service harus menjawab pertanyaan dengan ramah, sopan, 

menggunakan bahasa yang mudah dipahami, tidak menyudutkan dan 

pastinya harus selalu menjaga sikap yang baik.  

5. Station Quality Control Kargo  

Station Quality Control Kargo memiliki tanggung jawab dalam 

memastikan operasional bisnis perusahaan melalui penjualan fungsi jasa 

kargo guna memastikan pencapaian. 

Adapun tugas pokok Station Quality Control Kargo diantaranya 

yaitu: 

a. Memastikan terkoordinasinya penanganan claim dan complain unit 

terkait 

b. Melayani pengiriman barang  

c. Melakukan packing barang bawaan penumpang sesuai dengan jenis 

dan bentuknya 

d. Mengetahui barang berbahaya yang tidak diperbolehkan 

6. Aviation Security 

Aviation Security merupakan petugas keamanan yang bertugas 

menjaga dan menjamin keselamatan pengguna jasa penerbangan. Tugas 

aviation security ini diantara lain yaitu menjamin keamanan dan 

keselamatan penerbangan, keteraturan dan efisiensi penerbangan di 

seluruh area penerbangan (termasuk juga awak pesawat udara), 

memberikan perlindungan terhadap awak pesawat udara, para 

penumpang, semua petugas didarat, masyarakat dan instansi yang ada di 

Bandar udara guna menghindari dari tindakan melawan hukum.  

Berikut Struktur Organisasi Citilink Wilayah Pekanbaru: 

1. Station Manager  : Bapak Harry Irawan 

2. Station Quality Control Operation dan Service : Bapak Revzan dan 

Bapak Tri  Rizki Saputra 

3. Supervisor Customer Service : Bapak Irmansyah 
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4. Customer Service: Bapak Pangky Prayoga, Bapak Rezki  

 Sukrillah, Ibu Refita Amriyanti, Ibu Poppy  

                               Ibu Hefny Yuliaty, dan Ibu Nia Parlia Nita 

5. Station Quality Control Kargo : Bapak Juli Sunarto Sinurat dan 

Bapak Billy Vallens                 

6. Aviation Security: Bapak Andre Robby Kurniawan, Bapak     Susilo 

Arbari dan Bapak Azhari Syahfutra Harahap 

 

4.4 Bagan Struktur Citilink Pekanbaru 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 

Bagan Struktur Citilink Pekanbaru 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang strategi Customer 

Service Citilink wilayah Pekanbaru dalam memperkenalkan produk melalui event 

dan promo, penulis menyimpulkan Konsep yang digunakan yaitu mengenal 

khalayak, menyusun pesan, menetapkan metode, seleksi dan penggunaan media 

dan hambatan dalam komunikasi. Serta berdasarkan analisis dan hasil wawancara 

penulis akan menarik beberapa kesimpulan bahwa Strategi Komunikasi yang 

dilakukan oleh Customer Service Citilink wilayah Pekanbaru dalam 

memperkenalkan produk itu melalui event dan promo yang dilaksanakan seperti 

di Mall dan di Hotel, didukung juga dengan penggunaan media sosial Instagram 

dan website resmi dari Citilink wilayah Pekanbaru.  

 

6.2 Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka penulis mencoba untuk 

memberikan saran atau masukan dengan masalah yang diangkat dari penelitian 

ini. hal ini tentunya sesuai dengan kemampuan penulis. Beberapa saran yang 

penulis berikan adalah:  

1. Customer Citilink Pekanbaru diharapkan lebih memperbanyak lagi acara 

branding di mal mengenai segala informasi event dan promo khususnya 

2. Customer Service Citilink diharapkan terus meningkatkan kualitas 

customer service dan selalu memberikan pelayanan yang terbaik dan 

memberikan informasi seputar citilink mengenai produk melalui event dan 

promo. 

3. Hendaknya Customer Service Citilink mempunyai media sosial tersendiri 

khusus di wilayah pekanbaru ini agar memudahkan masyarakat dalam 

mengakses informasi khusus untuk masyarakat di Pekanbaru 
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LAMPIRAN 1. 

 

DAFTAR PERTANYAAN 

STRATEGI KOMUNIKASI CUSTOMER SERVICE WILAYAH 

PEKANBARU DALAM MEMPERKENALKAN PRODUK MELALUI 

EVENT DAN PROMO 

 

Nama informan : Bapak Irmansyah, Bapak Pangky Prayoga, Ibu Poppy  

Ani dan Ibu Hefny Yuliaty 

Jabatan : Supervisor Customer Service dan Customer Service  

Waktu wawancara  : Kamis, 11 November 2021 

 

A. Mengenal khalayak 

1. Apakah Customer Service Citilink wilayah Pekanbaru selalu 

menyampaikan pesan terhadap masyarakat tentang produk yang dimiliki 

Citilink Pekanbaru? 

2. Siapa sasaran dalam memperkenalkan produk Citilink wilayah Pekanbaru? 

3. Bagaimana Customer Service Citilink wilayah Pekanbaru dalam 

menciptakan komunikasi yang efektif kepada khalayak? 

B. Menyusun Pesan 

1. Seperti apa Customer Service Citilink wilayah Pekanbaru membuat desain 

dalam pelaksanaan event dan promo? 

2. Apa saja langkah strategi dalam menyusun pesan yang digunakan 

Customer Service Citilink wilayah pekanbaru mengenai produk melalui 

event dan promo? 

C. Menetapkan Metode  

1. Apakah Customer Service Citilink wilayah Pekanbaru sering 

menyampaikan pesan atas produk di media sosial? 

2. Apakah ada melakukan evaluasi terhadap pesan yang disampaikan melalui 

event dan promo? 

D. Seleksi dan Penggunaan media 

1. Mengapa media berperan penting dalam mewujudkan komunikasi yang 

efektif dalam perkenalan produk melalui event dan promo? 

 

E. Hambatan dalam Komunikasi 

1. Apa hambatan dalam memperkenalkan produk melalui event dan promo? 

2. Adakah kesalahpahaman konsumen/masyarakat terhadap pesan yang 

disampaikan melalui event dan promo? 

 

 

  



 
 

 

LAMPIRAN 2. 

DOKUMENTASI WAWANCARA 

 

 
Wawancara dengan Bapak Irmansyah sebagai Supervisor  Customer 

Service Citilink wilayah Pekanbaru yang dilakukan pada hari Kamis 11 

November 2021 

 

 

Wawancara dengan Ibu Hefny Yuliaty sebagai Customer Service Citilink 

Wilayah Pekanbaru yang dilakukan pada hari Kamis 11 November 2021 

 



 
 

 

 

Wawancara dengan Bapak Pangky Prayoga sebagai Customer Service 

Citilink wilayah Pekanbaru yang dilakukan pada hari Kamis 11 November 

2021 

 

 

Wawancara dengan Ibu Poppy Ani sebagai Customer Service Citilink  

wilayah Pekanbaru yang dilakukan pada hari Kamis 11 November 2021 
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