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ABSTRAK 

Nama  : Ade Kurniawan 

Jurusan : Ilmu Komunikasi 

Judul : Komunikasi Pemasaran PT Pos Indonesia (Persero) Cabang 

Pekanbaru Dalam Memasarkan Jasa Kepada Masyarakat 

PT Pos Indonesia bergerak dibidang jasa kurir dan logistik yang tersebar 

diseluruh kota hingga daerah, salah satunya yang ada di Pekanbaru. Dalam kegiatan 

pemasaran jasa, PT Pos mulai bertransformasi seperti memanfaatkan IT, namun 

masih belum banyak diketahui oleh masyarakat. Penelitian ini membahas tentang 

komunikasi pemasaran PT Pos Indonesia cabang Pekanbaru dalam memasarkan jasa 

kepada masyarakat. Tujuan dari penelitian adalah untuk mengetahui komunikasi 

pemasaran PT Pos Indonesia cabang Pekanbaru dalam memasarkan jasa kepada 

masyarakat. Penelitian menggunakan metode pendekatan kualitatif deskriptif, dan 

menganalisis fenomena dari subjek penelitian dengan melakukan kegiatan observasi 

dan wawancara. Hasil dari penelitian ialah dalam memberikan informasi layanan 

kepada konsumen, PT Pos Pekanbaru melakukan komunikasi pemasaran meliputi 5 

kegiatan bauran promosi; advertising, sales promotion, public relation dan publisitas, 

personal selling dan direct marketing.  

 

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran, Bauran Promosi, PT Pos Pekanbaru, Jasa. 
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ABSTRACT 

Name  : Ade Kurniawan 

Departement : Communicate Studies 

Title : Marketing Communication of PT Pos Indonesia (Persero) 

Pekanbaru Branch in Marketing Services to the Public 

PT Pos Indonesia is engaged in courier and logistics services spread 

throughout the city to the region, one of which is in Pekanbaru. In service marketing 

activities, PT Pos began to transform such as utilizing IT, but it is still not widely 

known by the public. This research discusses the marketing communication of PT Pos 

Indonesia Pekanbaru branch in marketing services to the public. The purpose of the 

study was to determine the marketing communication of PT Pos Indonesia Pekanbaru 

branch in marketing services to the public. The research uses a descriptive 

qualitative approach method, and analyzes the phenomena of the research subjects 

by conducting observational activities and interviews. The results of the research are 

that in providing service information to consumers, PT Pos Pekanbaru conducts 

marketing communications including 5 promotional mix activities; advertising, sales 

promotion, public relations and publicity, personal selling and direct marketing. 

 

Keywords: Marketing Communication, Promotion Mix, PT Pos Pekanbaru, 

Services. 

 



vi 

 

DAFTAR ISI 

ABSTRAK .......................................................................................................... i 

ABSTRACT ........................................................................................................ ii 

KATA PENGANTAR ...................................................................................... iii 

DAFTAR ISI ..................................................................................................... vi 

DAFTAR GAMBAR ...................................................................................... viii 

BAB I PENDAHULUAN .................................................................................. 1 

A. Latar belakang ................................................................................... 1 

B. Rumusan Masalah ............................................................................. 4 

C. Tujuan Penelitian .............................................................................. 4 

D. Kegunaan Penelitian.......................................................................... 4 

E. Sistematika Penelitian ....................................................................... 4 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA ....................................................................... 6 

A. Landasan Teori .................................................................................. 6 

B. Kajian Terdahulu ............................................................................. 17 

C. Konseptualisasi ............................................................................... 21 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN ..................................................... 23 

A. Desain Penelitian ......................................................................  …..23 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian ........................................................ ..23 

C. Sumber Data Penelitian ................................................................. ..23 

D. Informan Penelitian ....................................................................... ..24 

E. Teknik Pengumpulan Data ............................................................ ..24 

F. Validitas Data ................................................................................ ..25 

G. Teknik Analisis Data ..................................................................... ..25 

BAB IV GAMBARAN UMUM PENELITIAN .......................................  …27 

A. Sejarah Umum Perusahaan ......................................................  …..27 

B. Visi Misi Perusahaan..................................................................... ..28 

C. Struktur Organisasi PT Pos Cab. Pekanbaru ................................. ..29 

D. Uraian Tugas Pokok dan Fungsi ................................................... ..30 

BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN .......................................................... 35 

A. Hasil Penelitian ..........................................................................  …35 

B. Pembahasan ..................................................................................... 60 



vii 

 

BAB VI PENUTUP ......................................................................................... 65 

A. Kesimpulan .................................................................................  …65 

B. Saran ................................................................................................. 66 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 

 

  



viii 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 5. 1 ....................................................................................................... 37 

Gambar 5. 2 ....................................................................................................... 39 

Gambar 5. 3 ....................................................................................................... 40 

Gambar 5. 4 ....................................................................................................... 41 

Gambar 5. 5 ....................................................................................................... 42 

Gambar 5. 6 ....................................................................................................... 43 

Gambar 5. 7 ....................................................................................................... 45 

Gambar 5. 8 ....................................................................................................... 46 

Gambar 5. 9 ....................................................................................................... 47 

Gambar 5. 10 ..................................................................................................... 48 

Gambar 5. 11 ..................................................................................................... 50 

Gambar 5. 12 ..................................................................................................... 51 

Gambar 5. 13 ..................................................................................................... 52 

Gambar 5. 14 ..................................................................................................... 53 

Gambar 5. 15 ..................................................................................................... 55 

Gambar 5. 16 ..................................................................................................... 57 

Gambar 5. 17 ..................................................................................................... 58 

Gambar 5. 18 ..................................................................................................... 59 

 

 



iii 

 

KATA PENGANTAR 

 

 

Alhamdulillah, puji dan syukur penulis ucapkan kepada Allah SWT yang 

telah memberikan kemudahan, sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi ini guna 

melengkapi tugas akhir untuk memperoleh gelar Strata Satu (S1). Shalawat beriring 

salam selalu terlimpah kepada Nabi Muhammad Salallahu alaihi wasallam yang telah 

menyerukan Tauhid kepada umatnya. Skripsi dengan judul “Komunikasi Pemasaran 

PT Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan Jasa Kepada 

Masyarakat” merupakan hasil karya ilmiah yang ditulis untuk memenuhi salah satu 

syarat untuk mendapat gelar Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom) pada jurusan Ilmu 

Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau.  

Dalam penyelesaian tulisan ini, penulis telah banyak mendapatkan bantuan, 

dukungan, doa serta segala hal yang penulis butuhkan dari berbagai pihak, terutama 

untuk kedua orang tua terkasih, Ayahanda Ramon dan Ibunda Desti Helmi yang 

terus menyemangati dan memenuhi kebutuhan baik secara moril dan materil kepada 

penulis. Terimakasih juga kepada Bapak Ali Akbar, serta kedua Abang kandung  

Kharisma Hesra dan Heru Defitra, juga Kakak Nia Heldina yang turut 

memberikan doa dan motivasi kepada penulis dalam pembuatan skripsi, sehingga  

skripsi akhirnya bisa diselesaikan.  

Pada kesempatan ini, penulis ingin menyampaikan rasa hormat dan ucapan 

terimakasih setulus-tulusnya kepada:   

1. Bapak Prof. Dr. Hairunnas, M. Ag. selaku Rektor Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau.   

2. Ibu Dr. Hj. Helmiati, M. Ag selaku Wakil Rektor I, Bapak Dr. H. Mas’ud 

Zein, M. Pd selaku Wakil Rektor II, dan Bapak Edi Erwan, S. Pt., M. Sc., Ph. 

D selaku Wakil Rektor III.  

3. Bapak Dr. Imron Rosidi, S. Pd, M. A selaku Dekan Fakultas Dakwah dan 

Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.  

4. Bapak Dr. Masduki, M. Ag, Bapak Dr. Toni Hartono, S. Ag, M. Si dan  

Bapak Dr. H. Arwan, M. Ag selaku Wakil Dekan I, II dan III Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.  



iv 

 

5. Bapak Dr. Muhammad Badri, M. Si dan Bapak Artis M. I. Kom selaku Ketua 

Program Studi dan Sekretaris Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.  

6. Seluruh Dosen Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau yang tidak dapat penulis sebutkan satu-satu. Terima 

kasih atas ilmu yang telah diberikan semoga menjadi bekal dan berkah yang 

baik bagi penulis kedepannya. 

7. Bapak Artis M. I. Kom selaku dosen pembimbing. Terima kasih atas 

dukungan, bantuan, bimbingan dan waktu yang diberikan kepada penulis dari 

awal hingga akhir bimbingan. Semoga Bapak selalu diberi kesehatan dan 

pahala atas amal jariyah berupa bimbingan selama penulisan skripsi penulis. 

8. Ibu Darmawati M. I. Kom selaku penasehat akademik. Terimakasih bantuan, 

bimbingan yang diberikan sejak awal hingga akhir perkuliahan. Semoga Ibu 

selalu sehat dan dalam lindungan Allah SWT.  

9. Sahabat Adb yang telah banyak mengajarkan penulis, Ns. Muhammad Roni 

Septiawan S. Kep, M. Ghufran Budi Santosa Amd. T, Dhean Alvaro Recoba 

S. M, Rayhan Fazira Siregar S. Pi, Mhd. Rafly Al Toyibi Amd. T, Wahyu 

Agustian Widjayanto, Sultan Dafa NR, Muhammad Irfan, Fachrul Ramadhan, 

Ronaldo Chandra, Ramadhan Effendi, dan Rehan Pradinata. Terimakasih 

untuk semua kepedulian dan rasa kekeluargaan. 

10. Kontrakan yang telah menjadi bagian terbaik dalam setiap perjalanan, Maulidi 

Assyakiri, Muhrifan Al Hakim, As Ari, Feby Hanifa, Suci Azzahra, 

Nurhafizah dan Alm. Wanda Apri Jarma. Terimakasih untuk semua rasa dan 

kenangan bersama. 

11. Kedai NAFAZA yang selalu ada untuk kami dalam senang maupun susah, 

Bang Kiri, M. Dio Ramadhan, M. Sadilla Reza, Kak Sinta, Kak Santi, Kak 

Erna, Kak Erni, Mamak dan banyak lagi yang tidak bisa penulis sebutkan satu 

persatu. 

12. Kos Admin yang telah membersamai penulis hingga kini, Otris Mon, Gema 

Diko Arfal, Juan Aditya Pratama Putra, Daniel Kurnia, Muhammad Fakhrel 

Haqqi, M. Fauzan Adhitama. Terimakasih, semoga kita sehat dan sukses 

selalu. 

13. Akrelina Yustia, Shania Cerly, Afriyani Asmara, Nindya Khovivah, Indriani 

Novita dan yang lainnya tak bisa penulis sebut satu persatu. Terimakasih 

banyak telah menjadi teman yang baik dan banyak membantu penulis. 

  



v 

 

14. Teman seperjuangan kelas dari Ilkom I, Public Relation B, serta KKN Seroja 

dan Tim Magang Diskominfo Pekanbaru. Terimakasih untuk semua kenangan 

dalam belajar, semoga semua dapat segera menyusul untuk meraih gelar 

Sarjana. Semangat. 

15. Terimakasih Feby Hanifa yang telah menemani dari awal hingga akhir 

perkuliahan hingga perjuangan menyelesaikan skripsi serta ujian bersama. 

Semoga hal baik selalu mengikuti orang-orang terbaik. 

16. Terakhir, kepada diri sendiri. Terimakasih sudah mau berusaha dari awal, 

sekarang dan masa mendatang. 

 

Pekanbaru, 18 Maret 2022  

Penulis,  

 

Ade Kurniawan 

NIM.11840312225 



 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Revolusi industri mengusung pada kemajuan teknologi yang membawa 

dampak pada beberapa bidang, termasuk perekonomian dan bisnis. Kondisi pasar 

bergerak dan berubah sehingga sulit memprediksi bagaimana kondisi pasar 

kedepannya. Perusahaan sebagai pelaku bisnis harus mengetahui cara berinteraksi 

dengan target konsumen agar produk dan jasa yang ditawarkan laku ketika 

dipasarkan. Kegiatan yang bisa membantu perusahaan dalam melakukan proses 

interaksi kepada konsumen yaitu komunikasi pemasaran, karena komunikasi 

pemasaran bertujuan untuk memberi informasi mengenai produk dan perusahaan 

kepada konsumen. 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) sebagai sarana yang 

digunakan perusahaan dalam bentuk pesan dan informasi bersifat mempengaruhi 

konsumen mengenai produk dan merek yang dijual. Dalam perspektif konsumen, 

komunikasi pemasaran telah menginformasikan pada konsumen mengenai alasan 

mengapa dan bagaimana produk akan dibeli dan digunakan.
1
 Sebagai konsumen 

tentunya melakukan tindakan pembelian jika sesuatu dipercaya dapat memuaskan 

sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh ekonomi finansial, teknologi, politik, budaya, produk, harga, 

lokasi, promosi, fisik, orang dan proses sehingga menarik kesimpulan berupa 

tanggapan yang muncul produk apa yang akan dibeli.
2
 

Perusahaan dapat memanfaatkan media visual dalam promosi untuk 

membentuk persepsi dan niat beli konsumen. Media tersebut antara lain televisi, 

radio, surat kabar, website dan iklan di Internet, buku, brosur, media sosial, dan 

film; dan media verbal lainnya seperti komunikasi dari mulut ke mulut dan 

metode promosi lainnya. Kemajuan teknologi memungkinkan konsumen untuk 

mengakses berbagai saluran komunikasi, dan dengan demikian, konten visual dan 

                                                             
1
 M. Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran (Pasuruan: Qiara Media, 2020), hal 2 

2
 Denok Sunarsi Dan Jasmani, “The Influence Of Product Mix, Promotion Mix And Brand 

Image On Consumer Purchasing Decisions Of Sari Roti Products In South Tangerang,” Pinisi 

Discretion Review 1, No. 1 (2020): 165, Https://Doi.Org/10.26858/Pdr.V1i1.13409. 



2 
 

multimedia telah menjadi komponen penting dalam perangkat kegiatan 

pemasaran.
3
 

Promosi sebagai kegiatan dalam komunikasi pemasaran yang bertujuan 

untuk meningkatkan penjualan, dapat memfasilitasi interaksi antara perusahaan 

dan konsumen dalam proses distribusi produk kepada konsumen. Dengan kegiatan 

promosi, perusahaan dapat memberitahu mengenai keunggulan produk dan 

layanan, bagaimana cara menggunakan produk, harga yang ditawarkan, 

keuntungan yang didapat jika membeli produk, hingga bagaimana jika ingin 

mendapatkan produk tersebut. Selain produk, perusahaan juga dapat 

meningkatkan citra kepada publik dengan kegiatan promosi. Informasi yang 

diberikan perusahaan dalam promosi juga dapat membantu meluruskan 

kesalahpahaman mengenai produk dan perusahaan dalam benak konsumen. 

Salah satunya yaitu PT Pos Indonesia (Persero) yang menggunakan 

promosi dalam kegiatan komunikasi pemasaran. Sebagai penyedia layanan publik, 

PT Pos bergerak dibidang jasa kurir dan logistik yang mana merupakan 

pengiriman tertua di Indonesia dengan jaringan yang luas, tersebar diseluruh kota-

kota besar hingga daerah pelosok. Saat ini, jumlah kantor pelayanan PT Pos 

mencapai lebih dari 3800 titik layanan aktif, salah satunya yang ada di Pekanbaru. 

Beberapa pelayanan PT Pos pada kantorpos yaitu sebagaimana telah diatur dalam 

Undang-Undang No. 38 Tahun 2009 Pasal 5, yaitu layanan komunikasi, layanan 

paket, layanan logistik, layanan transaksi keuangan, layanan keagenan pos dan 

layanan dana pensiun. PT Pos berstatus persero bertanggungjawab dalam 

memberikan pelayanan umum serta memperoleh keuntungan (profit oriented). 

Selain itu, PT Pos harus bersaing dengan perusahaan swasta yang bergerak pada 

bidang yang sama. 

PT Pos Indonesia terus berinovasi dan memperbaiki kualitas dalam 

pelayanan. Perkembangan PT Pos memanfaatkan IT dalam melakukan pelayanan; 

melacak status perpindahan barang melalui nomor resi dapat dilakukan secara 

online melalui aplikasi dan website, menyediakan pelayanan pengiriman barang 

dalam proses transaksi e-commerce, marketplace. Berdasarkan survei yang 

dilakukan oleh TOP Brand Index Kategori Jasa Kurir 2021, PT POS menduduki 

posisi 4 berturut dengan jumlah 5,4%, 7,7% dan 8,5% dan untuk urutan tiga 

teratas selalu dipimpin oleh pesaing perusahaan jasa swasta.
4
 Meskipun tertinggal 

                                                             
3
 Surej P. John dan Rouxelle De’Villiers, “Elaboration of Marketing Communication 

through Visual Media: An Empirical Analysis,” Journal of Retailing and Consumer Services 54 

(Mei 2020): 102052, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102052. 
4
 “Top Brand Index With Complete Category,” Top Brand Award, Diakses 30 November 

2021, Https://Www.Topbrand-Award.Com/En/Top-Brand-Index-Int/. 
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dari kompetitor swasta lain, namun dengan jumlah persentasi dapat dilihat bahwa 

terjadi peningkatan hampir mencapai 2% pada tiap tahunnya.  

Namun masih ada masyarakat beranggapan kantor pos seperti yang lama, 

hanya sebagai penyedia layanan pengiriman surat biasa tanpa tahu fitur layanan 

terbaru dan keunggulan lainnya, seperti penggunaan applikasi dan website. 

Beberapa konsumen yang belum banyak mengetahui layanan Pos, mengalami 

kekeliruan dalam menentukan layanan yang dibutuhkan ketika hendak melakukan 

pengiriman. Salah satunya ketika hendak mengirim barang dengan membutuhkan 

waktu cepat, pelanggan justru menggunakan layanan yang kurang tepat dan 

barang tidak sampai pada waktu yang dibutuhkan. Akibatnya, terjadi kesalahan 

yang menyebabkan pelanggan kecewa.
5
 Oleh karena itu, PT Pos harus dapat 

memberikan informasi kepada konsumen untuk dapat mengetahui keunggulan 

layanan yang diberikan PT Pos dalam kegiatan pemasarannya. 

Maka dari beberapa pemaparan permasalahan penulis dalam penjabaran di 

atas, penulis ingin melakukan penelitian yang berjudul “Komunikasi Pemasaran 

PT POS Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan Jasa 

Kepada Masyarakat”. 

  

                                                             
5
 Andika Alnas, Data Wawancara PT Pos Pekanbaru, 10 Januari 2022. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan diatas, maka 

perumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana Komunikasi 

Pemasaran PT Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan 

Jasa Kepada Masyarakat? 

C. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Komunikasi 

Pemasaran PT Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan 

Jasa Kepada Masyarakat. 

D. Kegunaan Penelitian 

1. Secara Akademis 

a. Mengembangkan ilmu komunikasi khususnya mengenai komunikasi 

pemasaran PT Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru dalam 

memasarkan jasa kepada masyarakat. 

b. Sebagai salah satu syarat untuk mendapat gelar kesarjanaan di jurusan 

Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah UIN Suska Riau. 

2. Secara Praktisi 

a. Hasil Penelitian diharapkan dapat menjadi referensi bagi pembaca 

terutama dalam bidang Ilmu Komunikasi dan Public 

Relation/Kehumasan. 

b. Untuk menambah wawasan pembaca dan terutama penulis mengenai 

permasalahan dalam penelitian. 

E. Sistematika penulisan 

Agar penelitian ini terarah, maka perlu ditentukan sistematika penulisan, 

pengamatan, pelaporan dan analisis serta kesimpulan hasil penelitian. Berikut 

dipaparkan sistematika penulisan penelitian: 
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BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan Latar Belakang, Penegasan Istilah, Rumusan Masalah, Tujuan 

Masalah dan Kegunaan Penelitian. 

 

BAB II : KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

Bab ini berisikan tentang, Kajian Teori, Kajian Terdahulu dan Kerangka Pikir. 

 

BAB III: METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini berisikan tentang, Jenis Dan Pendekatan Penelitian, Lokasi dan Waktu, 

Sumber Data, Informan Penelitian, Teknik Pengumpulan Data, Validitas Data, 

Teknik Analisa Data. 

 

BAB IV: GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 

Bab ini berisikan gambaran umum PT Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru. 

 

BAB V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Berisikan hasil penelitian dan pembahasan Tentang “Komunikasi Pemasaran PT 

Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan Jasa Kepada 

Masyarakat." 

 

BAB VI: PENUTUP 

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dan saran. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

Pada bagian ini menyajikan kerangka teoritis dalam penelitian. Landasan 

teori berupa teori-teori yang bersifat mendukung penelitian dan memudahkan 

dalam mengkaji penelitian secara teoritis. 

1. Komunikasi Pemasaran 

a. Komunikasi 

Komunikasi adalah proses penyampaian pesan/informasi secara verbal dan 

non verbal melalui sebuah media untuk mendapatkan respon dari penerima pesan. 

Komunikasi dapat dikatakan efektif jika gangguan-gangguan yang terjadi saat 

proses komunikasi dapat dihindari dengan baik dan pesan sampai kepada 

pengirim yang akan melakukan respon atau umpan balik. Komunikasi merupakan 

pertukaran ide, informasi dan pengetahuan antar individu atau lebih dengan tujuan 

yaitu pemahaman bersama. Informasi tersebut dapat berupa simbol, sinyal atau 

kata-kata yang mengandung sudut pandang, perspektif, pemikiran dan maksud 

lainnya.
6
 

Teori komunikasi adalah rangkaian hubungan antara konsep-konsep 

teoritis yang mengandung pola komunikasi verbal atau visual yang 

menghubungkan pembicara dan pendengar yang memberikan informasi, 

penjelasan, penilaian, dan perkiraan tindakan manusia. Komunikasi dalam 

perspektif pemasaran memegang peranan penting dalam mewujudkan apa yang 

dicita-citakan perusahaan, yaitu peningkatan penjualan, yang tentunya akan 

berdampak sistemik pada profitabilitas dan keberlanjutan perusahaan.
7
 

Dari penjelasan diatas, penulis menyimpulkan bahwa komunikasi adalah 

proses interaksi dimana semua pihak yang terlibat saling bertukar pesan yang 

telah memiliki persamaan arti dan makna dengan harapan pesan dan informasi 

dapat diterima dan dipahami demi terwujudnya tujuan dari interaksi tersebut. 

                                                             
6
 Bayad Jamal Ali Dkk., “Business Communication Strategies: Analysis Of Internal 

Communication Processes,” Journal Of Humanities And Education Development 3, No. 3 (2021): 

16–38, Https://Doi.Org/10.22161/Jhed.3.3.4. 
7
 Nurul Chamidah, Budi Guntoro, Dan Endang Sulastri, “Marketing Communication And 

Synergy Of Pentahelix Strategy On Satisfaction And Sustainable Tourism,” The Journal Of Asian 

Finance, Economics And Business 7, No. 3 (2020): 177–90, 

Https://Doi.Org/10.13106/JAFEB.2020.VOL7.NO3.177. 
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b. Pemasaran 

Agar dapat eksis dalam bisnis untuk jangka waktu yang lama, perusahaan 

harus mencari cara yang efektif dan efisien dalam melakukan kegiatan bisnis agar 

mencapai tujuan. Dinamika lingkungan dan daya saing menghasilkan perjuangan 

untuk bertahan dan berhasil dalam bisnis menjadi lebih sulit dan menantang. 

Pemasaran secara etimologi adalah proses, cara, kegiatan yang diterapkan pelaku 

usaha dalam memasarkan barang dagangan dari rancangan yang sudah 

direncanakan dalam upaya memuaskan keinginan dan jasa bagi konsumen 

maupun konsumen potensial.  

Namun begitu, pemasaran bukan hanya kegiatan seperti menjual dan 

mempromosikan sesuatu. Pemasaran mengarah pada sikap mental pelaku usaha, 

berupa ide dan gagasan yang menjadi landasan seseorang dalam melakukan 

sesuatu yang bukan sekadar benda tetapi juga kegiatan-kegiatan nirlaba.
8
 Kiran 

dan Diljit menjelaskan target pasar menentukan profil kelompok konsumen yang 

berbeda dalam kebutuhan, keinginan dan preferensi mereka dan mengembangkan 

kampanye komunikasi pemasaran untuk menampilkan dan menyampaikan 

keunggulan produk atau layanan perusahaan. 

Pemasaran bertujuan untuk mendapat loyalitas konsumen, loyalitas 

konsumen bisa didefinisikan sebagai kepemihakan merek dan reaksi perilaku dari 

waktu ke waktu, di mana seorang individu mendapatkan spesifikasi tertentu pada 

suatu merek dibandingkan merek lain. Loyalitas konsumen adalah komitmen yang 

mengarah pada penggunaan kembali atau pembelian kembali suatu jasa/produk 

tertentu. Loyalitas mengacu pada tingkat penerimaan tertinggi dari sebuah merek 

oleh pelanggan yang biasanya diperhatikan dalam membeli produk. Pelanggan 

yang loyal membeli lebih sering dan bahkan merekomendasikan merek tersebut 

kepada orang lain.
9
 

Pemasaran secara tradisional memiliki pilar pemasaran dikenal sebagai 4P 

yang merupakan singkatan dari Product (produk), Price (harga), Place (tempat) 

dan Promotion (promosi). Namun, karena seiring kemajuan zaman yang 

mempengaruhi konsumen, tiga P ditambahkan terutama untuk industri jasa yaitu 

People (orang), Process (proses) dan Physical Evidence (Lingkungan Fisik). Saat 

                                                             
8
 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Prenadamedia Group, 

2010), hal 2 
9
 Bestoon Abdulmaged Othman Dkk., “The Effects On Customer Satisfaction And 

Customer Loyalty By Integrating Marketing Communication And After Sale Service Into The 

Traditional Marketing Mix Model Of Umrah Travel Services In Malaysia,” Journal Of Islamic 

Marketing 12, No. 2 (2021): 363–88, Https://Doi.Org/10.1108/JIMA-09-2019-0198. 



8 
 

ini, pertimbangan ini dikenal sebagai pemasaran 7P dan kadang-kadang disebut 

sebagai bauran pemasaran sebagaimana yang dijelaskan.
10

 

1. Produk (Product) yaitu suatu yang ditawarkan pada konsumen. Bauran 

produk terdiri dari jenis produk, kualitas, desain, kelengkapan, nama 

merek, kemasan, ukuran, layanan produk, garansi dan penggantian. 

2. Harga (Price) yaitu jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 

membeli produk. Biasanya nilai jual berkaitan dengan kualitas produk. 

3. Tempat (Place) lokasi pasar atau tempat pedagang menyediakan 

dagangan. Pedagang mempertimbangkan bagaimana pesanan diproses, 

lokasi penyimpanan, berapa banyak persiapan yang harus disiapkan, dan 

bagaimana barang harus diangkut. 

4. Promosi (Promotion) menyebarluaskan informasi, mempengaruhi, 

membujuk, dan mengingatkan pasar kepada sasaran dagang. 

5. Orang (People) pihak pedagang yang melayani pelanggan dengan 

menunjukkan perhatian pribadi, kepedulian antarpribadi, kesopanan dan 

efisiensi. 

6. Proses (Process) cara dan metode yang sistematis pada layanan meliputi 

fasilitas dalam jual beli, dan respon cepat penjual untuk memenuhi 

permintaan konsumen, respon terhadap keluhan pelanggan. 

7. Bukti Fisik (Physical Evidence) kondisi fisik di tempat usaha termasuk 

daerah sekitarnya, meliputi lingkungan pendukung (furnitur, warna, tata 

letak, tingkat kebisingan), barang penunjang, tata ruang, kebersihan dan 

peralatan, fasilitas penunjang seperti toilet, musholla, tempat parkir dan 

lainnya.
11

 

Dari penjelasan diatas, peneliti menyimpulkan pemasaran adalah sebuah 

kegiatan berbentuk presentasi yang dilakukan perusahaan dalam mengupayakan 

bagaimana produk dapat dikenal dan dekat dengan konsumen (masyarakat). 

c. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran menurut Philip Kothler dan Kevin Lane Keller 

adalah sebuah alat dimana perusahaan dapat memberi informasi, mempengaruhi 

dan mengajak konsumen secara langsung dan tidak langsung  mengenai produk 

dan merek yang mereka jual. Komunikasi pemasaran menurut Marcomm Wise 

yaitu semua strategi, taktik, dan aktivitas yang terlibat dalam mendapatkan pesan 

                                                             
10

 Nurhazirah Hashim Dan Muhammad Iskandar Hamzah, “7p’s: A Literature Review Of 

Islamic Marketing And Contemporary Marketing Mix,” Procedia - Social And Behavioral Sciences 

130 (2014): 155–59, Https://Doi.Org/10.1016/J.Sbspro.2014.04.019. 
11

 Hariyani Dwi Anjani, Irham, Dan Lestari Rahayu Waluyati, “Relationship Of 7P 

Marketing Mix And Consumers’ Loyalty In Traditional Markets,” Agro Ekonomi 29, No. 2 (2019): 

261–73, Https://Doi.Org/10.22146/Ae.36400. 
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pemasaran yang diinginkan ke pasar sasaran yang dituju, terlepas dari penggunaan 

media. Memiliki saluran komunikasi yang baik dan efektif menambah nilai 

produk atau layanan perusahaan karena pelanggan memiliki kepercayaan pada 

pembelian mereka.
12

 

Mladen Velev menjelaskan komunikasi pemasaran tidak seperti jenis 

komunikasi lainnya, yang memiliki ciri komunikan membentuk propaganda yang 

mencoba mempengaruhi khalayak yang telah ditentukan sebelumnya agar 

tanggapannya menguntungkan perusahaan. Hal ini dicapai dengan mengirimkan 

informasi yang mencolok.
13  

Kegiatan komunikasi pemasaran menurut Sutisna dalam Amir Purba, yaitu 

usaha dalam menyampaikan pesan kepada publik sasaran tentang perbedaan 

produk. Rangkaian kegiatan dalam mewujudkan produk, jasa dan ide dengan 

menggunakan bauran pemasaran yaitu periklanan, penjualan tatap muka, promosi 

penjualan, humas dan publisitas serta pemasaran langsung. 

d. Tujuan dan Fungsi Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran bertujuan mengarahkan keseluruhan kegiatan 

perusahaan dalam melakukan pemasaran serta aktivitas promosi agar terciptanya 

konsistensi dalam pesan dan citra yang sampai pada pelanggan. Melalui 

komunikasi pemasaran, perusahaan dapat memberi informasi tentang apa yang 

dikatakan dan dikerjakan kepada pelanggan. Agar dapat tercapai dengan baik, 

maka diperlukan perencanaan dan pengelolaan dalam program komunikasi 

pemasaran yaitu memilih target penerima pesan, menentukan posisi dan 

menentukan sumber pesan serta merencanakan penggunaan media yang tepat.
14

 

Tujuan dilakukannya komunikasi pemasaran bagi penjual/produsen 

tersendiri diantaranya; menemukan strategi yang baik dan tepat, menciptakan 

distribusi pemasaran, meningkatkan kemampuan komunikasi, memberi perhatian 

lebih pada produk, penentuan anggaran, mengidentifikasi target pasaran, 

penentuan kebutuhan konsumen, pemilihan saluran komunikasi yang tepat, 

sebagai evaluasi, mengetahui keunggulan kompetitor, penentuan cara branding, 

penentuan langkah promosi, menciptakan hubungan dengan masyarakat, 

mengedukasi, dan memasar sesuatu yang dibutuhkan serta bermanfaat.
15

 

                                                             
12

 Rajasekhara Mouly Potluri, “Assessment Of Effectiveness Of Marketing 

Communication Mix Elements In Ethiopian Service Sector,” T.T., 6. 
13

 G. Todorova, “Marketing Communication Mix,” Trakia Journal Of Science 13, No. 

Suppl.1 (2015): 368–74, Https://Doi.Org/10.15547/Tjs.2015.S.01.063. 
14

 Sri Widyastuti, “Manajemen Komunikasi Pemasaran Terpadu,” FEB-UP Press, 2017, 

hal 7. 
15

 Widyastuti, hal 146. 
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Kothler dan Keller menjelaskan ada 4 tujuan dari komunikasi pemasaran; 

1. Memunculkan atas kebutuhan kategori, yaitu membangun produk berdasar 

kategori layanan guna untuk memenuhi kesenjangan antara situasi 

motivasi sekarang dan situasi emosional yang diinginkan. 

2. Memunculkan atas kesadaran merek, yaitu kemampuan identifikasi 

(mengingat dan mengakui) merek dalam kategori, secara rinci guna 

melakukan pembelian. 

3. Memunculkan atas sikap merek, yaitu mengevaluasi merek untuk 

memenuhi kebutuhan yang relevan. 

4. Memunculkan maksud pembelian merek, yaitu berupa intruksi membeli 

merek atau tindakan yang berkaitan dengan pembelian.
16

 

e. Elemen Komunikasi Pemasaran 

Elemen komunikasi pemasaran memberikan informasi yang merupakan 

komponen penting untuk menambah nilai suatu produk atau jasa. Konsumen 

membutuhkan informasi tentang fitur produk atau layanan, harganya dan 

bagaimana mereka dapat mengaksesnya, untuk membuat keputusan pembelian 

yang tepat.  

Elemen penting aktivitas komunikasi menurut penjelasan Shimp;  

1. Sumber (source) adalah pelaku usaha seperti perusahaan. 

2. Penerjemahan (encoding) adalah proses dimana pemikiran diterima dan 

dipahami berupa bentuk simbolis seperti kalimat, simbol atau pesan 

nonverbal lainnya.  

3. Pesan (message) biasanya pesan berbentuk iklan, presentasi penjualan, 

rancangan produk, atau mengarah pada bagaimana dan dimana produk 

akan didapatkan. 

4. Saluran penyampaian pesan (channel) pelaku usaha menggunakan media 

(elektronik/cetak) sebagai saluran pesan. Juga disampaikan secara 

langsung seperti telepon, mulut ke mulut dan lainnya. 

5. Penerima (receiver) dalam komunikasi pemasaran, penerima adalah calon 

konsumen, konsumen atau pelanggan tetap. 

6. Interpretasi (decoding) merupakan  segala aktivitas penerima 

menginterpretasikan atau mengartikan pesan. Pesan dapat dikatakan baik 

dan benar saat penerima mengerti dengan jelas apa pesan yang telah 

disampaikan. 

7. Gangguan (noise) merupakan segala hal yang menyebabkan pesan gagal 

diterima. 

                                                             
16

 Nufian S. Febriani Dan Wayan Weda Asmara Dewi, “Teori Dan Praktis: Riset 

Komunikasi Pemasaran Terpadu” (Malang: UB Press, 2018), hal 4. 
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8. feedback yang diinginkan oleh pihak pelaku usaha adalah tindakan 

pembelian yang dilakukan konsumen terhadap produk yang mereka jual.
17

 

 

2. Teori Bauran Promosi 

Teori bauran promosi membahas tentang bagaimana produk dapat 

dikomunikasikan melalui strategi yang sudah direncanakan dengan matang dan 

dapat dikenal oleh masyarakat. Pemasaran memfasilitasi interaksi yang terjadi 

antara penjual dan konsumen dalam mendistribusikan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen yang bertujuan untuk pengembangan produk 

yang memuaskan dan harga sesuai yang mana tersedia pada tempat yang 

ditentukan dalam kegiatan promosi. 

Penggunaan bauran promosi ini merupakan salah satu strategi untuk 

membangun komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan untuk 

meningkatkan nilai dan membangun hubungan dengan konsumen. Menurut 

Kothler dan Amstrong, berpendapat bahwa bauran promosi adalah campuran 

spesifik dari alat-alat promosi yang digunakan  oleh  perusahaan  untuk  

mengkomunikasikan nilai pada konsumen secara persuasif dan membangun 

hubungan dengan konsumen. Bauran komunikasi dapat dilakukan dengan bentuk-

bentuk promosi periklanan, promosi, personal penjualan, hubungan masyarakat, 

pemasaran langsung.
18

 

Dari penjelasan diatas, peneliti menyimpulkan bauran promosi adalah 

sebuah strategi yang dilakukan perusahaan berupa kegiatan-kegiatan berhubungan 

dengan marketing dalam mengkomunikasikan produk kepada konsumen agar 

produk laku dipasar yang sudah ditargetkan dengan hasil memuaskan. Berikut 

komponen-komponen yang ada didalam bauran pemasaran; 

a. Advertising (Periklanan) 

Periklanan ialah suatu proses komunikasi satu arah, dengan komunikasi 

yang sifatnya impersonal yang bertujuan mempengaruhi audien untuk membeli 

produk dan disebarkan melalui media massa.
19

 Keuntungan melakukan periklanan 

yaitu dapat menjangkau massa yang lebih jauh terlepas dari letak geografis, 

memungkinkan penjual pegulangan dalam menyampaikan informasi. Namun 

                                                             
17

 Yustina Chrismardani, “Komunikasi Pemasaran Terpadu : Implementasi Untuk 

UMKM” 8, No. 2 (2014): 14. 
18

 Sunarsi, “The Influence Of Product Mix, Promotion Mix And Brand Image On 

Consumer Purchasing Decisions Of Sari Roti Products In South Tangerang.” 
19

 Rachmat Kriyantono, “Manajemen Periklanan: Teori Dan Praktek” (Malang: 

Universitas Brawijaya Press, 2013), hal 6 
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iklan hanya dapat melakukan komunikasi satu arah, dan tidak ada kewajiban 

penonton untuk harus memperhatikan iklan tersebut.  

Fungsi periklanan; 

1. Memberi informasi produk dan penjual 

2. Membujuk dan mempengaruhi pembeli 

3. Menciptakan kesan (image produk) 

4. Pemuasan keinginan konsumen 

5. Sebagai alat komunikasi 

Beberapa manfaat iklan yaitu; iklan memperluas alternatif bagi konsumen, 

iklan membantu produsen menimbulkan kepercayaan bagi konsumen, iklan 

membuat orang kenal, ingat dan percaya terhadap produk/jasa.
20

 

b. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

Promosi penjualan membantu tidak hanya membangun loyalitas pelanggan 

terhadap merek tetapi juga mengarah pada peningkatan penjualan. Promosi 

penjualan adalah salah satu elemen bauran promosi, yang merupakan teknik 

mempengaruhi pembeli melalui komunikasi pribadi dan sistem instrumen pasar 

untuk memprovokasi atau mempercepat pembelian dengan efek jangka pendek.
21

 

Promosi penjualan berguna menarik perhatian konsumen dengan 

menawarkan intensif kuat untuk membeli, dan mendramatisasi penawaran produk. 

Namun, kekurangannya yaitu biaya yang dikeluarkan lebih besar dari biaya yang 

biasanya dan waktu promosi berjangka pendek. Beberapa bentuk promosi 

penjualan, yaitu: 

1. Potongan harga atau diskon. 

2. Kartu member atau kartu langganan. 

3. Premi, yaitu produk atau barang yang ditawarkan murah bahkan gratis. 

4. Promosi silang, mengikutsertakan produk lain yang bukan pesaing. 

5. Kupon atau Vocer, potongan harga pada produk tertentu 

6. Event atau games, sebuah permainan yang memungkinkan konsumen 

memenangkan hadiah.
22

 

  

                                                             
20

 Onny Fitriana Sitorus, “Strategi Promosi Pemasaran,” Fkip Uhamka, 2017, https://b-

ok.asia/book/5686392/1c6357. hal 24 
21

 Genchev Dan Todorova, “Sales Promotion Activities – Effective Tool Of Marketing 

Communication Mix.” 
22

 Apriwati Sholihat, “Pengaruh Promosi Penjualan Dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Keputusan Pembelian Di Krema Koffie” 5, No. 1 (2018): 15. 
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c. Public Relation dan Publisitas 

Publisitas ialah informasi yang didapat dari sumber luar oleh media 

dimana informasi tersebut mengandung nilai berita. Oleh sebab itu, ada 

keterkaitan antara Public relation atau humas perusahaan dengan jurnalis dimana 

saling membutuhkan pertukaran informasi yang akan dimuat dalam media massa 

dan melalui media tersebut public relations mampu menjangkau khalayak umum 

dengan lebih luas dan mempengaruhi publik.
23

 

Perusahaan yang melakukan publisitas akan berpotensi mendapat 

keuntungan dapat menjangkau banyak calon pelanggan yang menghindari 

wiraniaga dan iklan, pesan sampai kepada pembeli sebagai berita bukan sebagai 

komunikasi penjualan. Sebuah program dan kegiatan  bertujuan untuk 

mempertahankan atau meningkatkan hubungannya dengan organisasi lain dan 

atau individu. Publikasi adalah sebuah teknik hubungan masyarakat (PR) yang 

melibatkan komunikasi tidak berbayar untuk menyampaikan informasi. 

Hubungan masyarakat dan publisitas berbentuk ; 

1. Siaran pers, yaitu  pemberitaan melalui media, baik media berbayar, gratis 

dan milik sendiri, disampaikan secara tertulis yang berisi informasi-

informasi yang menarik. Siaran pers dilakukan  untuk memudahkan pihak 

yang memberitakan informasi mengenai sesuatu. 

2. Publikasi di media masa, seperti website, blog atau media sosial yang 

bersifat netral. 

3. Konferensi pers atau jumpa pers, dilakukan untuk meluruskan informasi 

yang bersifat tidak dapat dipertanggungjawabkan yang beredar di publik. 

Pada konferensi pers, komunikasi terjadi dua arah dan melakukan tanya-

jawab yang penting dan akan menjelaskan keadaan secara detail, dan 

media massa juga dapat secara sukarela mendukung pemberitaan atau 

menjadikan media partner untuk suatu program pemberitaan.  

4. Acara publik, baik seperti pameran, seminar maupun lokakarya yang 

dianggap bermanfaat dan berpengaruh.  

5. Pelayanan masyarakat, merupakan suatu teknik dalam membangun 

hubungan pada publik dalam menjawab pertanyaan berupa keluhan yang 

bertujuan memperbaiki citra perusahaan. 

6. Lobbying, yaitu suatu teknik untuk mencari dukungan dari publik atau 

khalayak dan meredam isu-isu negatif.
24

  

                                                             
23

 Fransisca Isabella Salim Dkk., “Strategi Media Relations Hotel Ciputra World 

Surabaya Dalam Mendapatkan Publisitas Program Afternoon Tea” 6 (2018): 12. 
24

 Dody Wahyu Karyanto Dkk., “Strategi Komunikasi Untuk Konservasi Alam,” PJLHK, 

T.T., Https://In.B-Ok.As/Book/11525568/429f83, hal 72 
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d. Personal Selling (Penjualan Perorangan) 

Penjualan perorangan adalah interaksi antara individu dari pihak penjual 

yang saling bertatap muka dimana kegiatan diharap menciptakan serta 

mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak 

lain atau pembeli. Kegiatan ini sangat bergantung pada sales yang bekerja, 

dimana dengan kemampuan komunikasi yang baik dapat membuat pelanggan 

merasa puas dan cocok terhadap apa yang mereka cari.
25

 

Penjualan perorangan biasanya menggunakan salesman sebagai 

penyampai pesan kepada konsumen yang tugasnya melayani dengan penuh 

termasuk memahami costumer dengan baik. Keuntungannya, penjual melibatkan 

interaksi pribadi sehingga dapat mengetahui kebutuhan dan karakteristik orang 

lain serta membuat penilaian yang cepat. 

Kegiatan ini adalah bentuk interaksi langsung dengan calon konsumen 

untuk melakukan presentasi mengenai produk, menjawab langsung dan menerima 

pesanan. Personal selling adalah komunikasi dialogis antar produsen dan 

konsumen yang membahas keunggulan produk dan yang sesuai dengan kebutuhan 

dan keinginan konsumen. 

e. Direct Marketing (Pemasaran langsung) 

Kothler menjelaskan pemasaran langsung ialah kegiatan pemasar 

mengkomunikasikan produk/jasa yang dijual untuk mendorong respon dan 

membentuk prilaku target pelanggan berupa keputusan pembelian.  

Bentuk pemasaran langsung, yaitu: 

1. Face to face selling, merupakan pemasaran langsung yang dilakukan 

perusahan dengan cara memilih sales yang akan melakukan presentasi 

atau demonstrasi langsung, kegiatan ini juga disebut dengan penjualan 

perorangan (personal selling). 

2. Online Marketing, merupakan kegiatan penjualan melalui media sosial, 

yaitu memanfaatkan teknologi dan jaringan internet.
26

 

Dampak dari internet dan teknologi salah satunya peningkatan pesat dari 

kemampuan perusahaan untuk menawarkan produk mereka dan membangun 

hubungan dengan konsumen melalui media sosial, situs web, aplikasi seluler, e-

                                                             
25

 Suherman Kusniadji, “Kontribusi Penggunaan Personal Selling Dalam Kegiatan 

Komunikasi Pemasaran Pada Era Pemasaran Masa Kini,” Jurnal Komunikasi 9, No. 2 (16 Januari 

2018): 176, Https://Doi.Org/10.24912/Jk.V9i2.1078. 
26

 Regina Ramadani Yalanda Dan Agriani Hermita Sadeli, “Pengaruh Direct Marketing 
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commerce, online promosi, dan lainnya. Perusahaan selalu mencoba menemukan 

cara yang paling tepat untuk berkomunikasi yang hemat biaya, cepat dan dapat 

diandalkan kepada target konsumen.
27

 

 

3. Jasa (Layanan) 

Tren pertumbuhan dan sifat industri jasa dengan lingkungan yang 

kompetitif membawa beberapa masalah khusus untuk pelayanan jasa. Pada 

umumnya pemasar jasa memiliki akses ke berbagai bentuk komunikasi, yang 

disebut sebagai bauran komunikasi pemasaran. Bauran tersebut meliputi 

periklanan, kontak pribadi, publisitas dan hubungan masyarakat, promosi 

penjualan, materi instruksional, dan desain perusahaan.
28

 

Freddy Rangkuti menjelaskan perbedaan yang dapat dilihat antara 

pemasaran jasa dan pemasaran produk ialah pada sifat intangible dan immaterial, 

karena yang ditawarkan adalah sesuatu yang tidak kasat mata. Selanjutnya, proses 

produksi jasa terjadi ketika berada dihadapan konsumen dan pada proses ini 

pelanggan dapat mengawasi kualitas dari sesuatu yang ditawarkan. Kemudian, 

diperlukan komunikasi yang baik dalam membangun interaksi antara pemasar dan 

konsumen agar mendapat penilaian yang baik.
29

 

Beberapa pengertian mengenai pemasaran dan pelayanan jasa, yaitu: 

1. Menurut William J.Santon,  

Pelayanan jasa adalah suatu yang dikenali secara terpisah dan tidak 

terwujud, ditawarkan dalam tujuan pemenuhan kebutuhan. Jasa dihasilkan 

dengan menggunakan sesuatu yang berwujud atau tidak berwujud. 

 

2. Menurut Mary Jo Bitner,  

Pemasaran dan pelayanan jasa merupakan  kegiatan ekonomi yang bentuk 

hasilnya bukan produk dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan 

memberikan nilai tambah bersifat tidak berwujud.  

 

3. Menurut Miller dan Layton,   

Pemasaran atau pelayanan jasa adalah segala paduan aktivitas bisnis yang 

telah dirancang dalam perencanaan, penetapan harga, promosi dan 
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Ethiopian Service Sector.” 
29

 Meinarti Puspaningtyas, “Analisis Strategi Pemasaran Jasa” 2, No. 1 (T.T.): 19. 
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distribusi produk, jasa, dan gagasan yang dapat memuaskan keinginan 

target pasar dalam upaya mencapai tujuan perusahaan. 

 

4. Menurut Lupiyoadi,  

Pelayanan jasa adalah penawaran akan sesuatu pada konsumen, namun 

tidak/tanpa melakukan perpindahan hak milik.30
 

Dari beberapa penjelasan dan definisi menurut pakar mengenai pelayanan 

jasa, peneliti menyimpulkan pelayanan jasa adalah kegiatan perusahaan menjual 

dan menawarkan  produk berupa jasa yang terapannya lebih memprioritaskan 

kepuasan dan kenyamanan konsumen.  

                                                             
30

 Citra Anggraini T Dan Thyophoida W.S. Panjaitan, Pemasaran Jasa (Surabaya: Jakad 

Media Publishing, 2017). 
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B. Kajian Terdahulu 

Kajian terdahulu merupakan bagian penelitian yang menjadi 

perbandingan, bahan acuan dan tolak ukur peneliti dalam melakukan penelitian. 

Beberapa kajian terdahulu yang dianggap relevan dengan permasalahan penelitian 

“Komunikasi Pemasaran PT Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam 

Memasarkan Jasa Kepada Masyarakat.” 

a. Skripsi yang disusun oleh Ratna Pradipta berjudul “Kualitas Pelayanan 

Publik Pada PT Pos Indonesia Kota Malang”. Penelitian membahas upaya 

perbaikan terhadap pelayanan publik khususnya pada kualitas pelayanan 

jasa melalui penilaian berdasarkan Indeks Kepuasan Masyarakat (IKM) 

melalui pengguna pelayanan jasa yang kantor pos. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mendeskripsikan prosedur pelayanan pada Kantor Pos 

Indonesia Kota Malang dan mendeskripsikan dan menganalisis kualitas 

pelayanan publik pada Kantor Pos Indonesia Kota Malang melalui 

pengukuran IKM. Jenis penelitian ini bersifat deskriptif dengan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian ini dilakukan di Kantor Pos Indonesia 

Pusat Kota Malang, Kantor Pos Cabang Brawijaya dan Kantor Pos Cabang 

Universitas Merdeka.
31

 

b. Jurnal “Strategi Komunikasi Pemasaran Objek Wisata Gundaling dan 

Pemandian Air Panas Semangat Gunung” yang dilakukan oleh Junaidi 

Pranata Sembiring. Penelitian menggunakan metode fenomenologi dan 

teknik pengumpulan data dengan wawancara dan dokumentasi. Informan 

dalam penelitian terdiri dari para pengunjung lokasi penelitian, pelaku 

wisata, organisasi wisata dan Kepala Bidang Pemasaran dan Promosi 

Usaha Pariwisata Dinas Kebudayaan dan Pariwisata. Hasil penelitian 

menemukan bahwa Pemerintah Daerah Kabupaten Karo melalui Dinas 

Kebudayaan dan Pariwisata melakukan strategi komunikasi pemasaran 

terpadu (IMC) melalui advertising, public relation, sales promotion, dan 

personal selling.
32

 

c. “Komunikasi Pemasaran PT Bank Riau Kepri Syariah Panam Dalam 

Mencari Nasabah.” Penelitian ini dilakukan oleh Alidaei Ramadana, dalam 

penelitian ini penulis menggunakan metode deksriptif kualitatif dengan 

cara melakukan observasi, wawancara dan dokumentasi untuk teknik 

                                                             
31

 Ratna Pradipta, “Kualitas Pelayanan Publik Pada PT Pos Indonesia Kota Malang” 

(Sarjana, Universitas Brawijaya, 2012), http://repository.ub.ac.id/115276/. 
32

 Junaidi Pranata Sembiring, “Strategi Komunikasi Pemasaran Objek Wisata Gundaling 

Dan Pemandian Air Panas Semangat Gunung Oleh Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata 

Kabupaten Karo” (Universitas Sumatera Utara, 2016), 

Https://Repositori.Usu.Ac.Id/Bitstream/Handle/123456789/42830/147045033.Pdf?Sequence=1&Is

allowed=Y. 
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pengumpulan data. Tujuan penelitian yaitu untuk dapat mengetahui 

Komunikasi Pemasaran yang dilakukan PT Bank Riau Kepri Syariah 

Panam untuk mendapat positioning yang baik dalam mencari nasabah 

sebanyak-banyaknya.
33

 

d. Jurnal “Digital Marketing Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran 

Waroenk Ora Umum Dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen” oleh 

Ascharisa Mettasatya Afrilia. Peneliti mengaitkan perkembangan era 

digital dengan strategi pemasaran pada salah satu usaha bidang kuliner 

Warunk Ora Umum (WOA) di kota Purwokerto. Penelitian menggunakan 

metode penelitian kualitatif dengan teknik pengumpulan data dilakukan 

observasi, dokumentasi dan wawancara. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Warunk Ora Umum Purwokerto memanfaatkan strategi komunikasi 

pemasaran menggunakan digital marketing serta diimbangi dengan 

strategi pemasaran lainnya.
34

 

e. “Komunikasi Pemasaran Pada Akun Instagram @Kita_Center Dalam 

Mempromosikan Produk.” Penelitian ini dilakukan oleh Neneng Surya 

Ningsih, dalam penelitian ini penulis menggunakan metode deksriptif 

kualitatif dengan cara melakukan observasi, wawancara dan dokumentasi 

untuk pada key informan yaitu lembaga Kita Center. Tujuan penelitian 

yaitu untuk dapat mengetahui komunikasi pemasaran yang menggunakan 

teori bauran promosi yang terdiri dari advertising, sales promotion, public 

relation, personal selling, direct marketing pada akun instagram 

@kita_center dalam mendapatkan tujuan dari pemasaran yaitu 

mempromosikan produk.
35

 

f. “Komunikasi Pemasaran (Deskriptif Kualitatif Penggunaan Instagram 

Pada Produk @nancysfruitsalad di Pekanbaru.)” Penelitian dilakukan Ibnu 

Ali, dalam penelitian ini penulis menggunakan metode deksriptif kualitatif 

dengan cara melakukan observasi, wawancara dan dokumentasi. Hasil 

penelitian ini yaitu instagram sebagai media pemasaran memberikan 

manfaat dengan instrument 4P yaitu Product, Price, Place, dan 

Promotion. Selain itu, hasil penelitian menemukan instagram sebagai 

                                                             
33

 Alidaei Ramadana, “Komunikasi Pemasaran PT Bank Riau Kepri Syariah Panam 

Dalam Mencari Nasabah” (Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, 2021). 
34

 Ascharisa Mettasatya Afrilia, “Digital Marketing Sebagai Strategi Komunikasi 

Pemasaran ‘Waroenk Ora Umum’ Dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen,” Jurnal Riset 

Komunikasi 1, No. 1 (28 Februari 2018): 147–57, Https://Doi.Org/10.24329/Jurkom.V1i1.21. 
35

 Neneng Surya Ningsih, “Komunikasi Pemasaran Pada Akun Instagram @Kita_Center 

Dalam Mempromosikan Produk” (Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, 2021). 
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tempat edukasi kepada khalayak tentang pemasaran sehat melalui 

pemasaran yang dilakukan.
36

 

g. “Komunikasi Pemasaran Seblak Dan Baso Aci Wak Acan Pekanbaru 

Dalam Memanfaatkan Akun Instagram @Wak.Acan Sebagai Media 

Promosi.” Penelitian ini dilakukan oleh Reza Selvia, dalam penelitian ini 

penulis menggunakan metode deksriptif kualitatif dengan cara melakukan 

observasi, wawancara dan dokumentasi. Tujuan penelitian yaitu untuk 

dapat mengetahui bagaimana komunikasi pemasaran seblak dan baso aci 

wak acan pekanbaru dalam memanfaatkan akun instagram @wak.acan 

sebagai media promosi. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa melalui 

instagram memudahkan kegiatan promosi yang dilakukan dan berjalan 

dengan baik.
37

 

h. Jurnal “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Subway Indonesia Melalui 

Reels Instagram @subway.indonesia” oleh Kiki Resky Ramdhani Sucipto. 

Penelitian dilakukan menggunakan metode analisis isi Kripendorff dengan 

observasi yang dilakukan pada akun instagram @subway.indonesia. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Subway Indonesia lebih melakukan 

pemasaran berbasis digital melalui instagram reels berupa kegiatan 

Advertising (periklanan).
38

 

i. Jurnal “Strategi Komunikasi Pemasaran Perguruan Tinggi Swasta di Masa 

Pandemi COVID-19” oleh Herman, Universitas Bina Sarana Informatika. 

Penelitian dilakukan dengan metode kualitatif melalui wawancara dan 

literatur, peneliti berusaha menguraikan strategi yang dilakukan perguruan 

tinggi swasta dalam melakukan komunikasi pemasaran, strategi produk 

dan harga dalam kondisi pandemic covid-19. Dengan beberapa strategi, 

mencari alternatif untuk meminimalisir dampak pandemi covid dalam 

dunia pendidikan.
39

 

j. Jurnal “Aktivitas Komunikasi Pemasaran Melalui Akun Instagram (Studi 

Pada Staff dan Pengelola Akun Pelindo Daya Sejahtera)” oleh Marissa 

Ono Damayanti. Peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif 

                                                             
36

 Ibnu Ali, “Komunikasi Pemasaran (Deskriptif Kualitatif Penggunaan Instagram Pada 

Produk @Nancysfruitsalad Di Pekanbaru)” (Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, 

2021). 
37

 Reza Selvia, “Komunikasi Pemasaran Seblak Dan Baso Aci Wak Acan Pekanbaru 

Dalam Memanfaatkan Akun Instagram @Wak.Acan Sebagai Media Promosi” (Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, 2021). 
38

 Kiki Resky Ramdhani Sucipto Dan Andi Fauziah Yahya, “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Digital Subway Indonesia Melalui Reels Instagram @Subway.Indonesia,” Jurnal 

Komunikasi Profesional 6, No. 1 (14 Februari 2022): 68–78, 

Https://Doi.Org/10.25139/Jkp.V6i1.4456. 
39

 Herman Dan Wulan Muhariani, “Strategi Komunikasi Pemasaran Perguruan Tinggi 

Swasta Di Masa Pandemi COVID-19,” MUKASI: Jurnal Ilmu Komunikasi 1, No. 1 (20 Februari 

2022): 55–65, Https://Doi.Org/10.54259/Mukasi.V1i1.467. 
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deskriptif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara, 

dokumentasi dan studi pustaka. Kesimpulan dan hasil penelitian 

menunjukkan dengan memanfaatkan prinsip marketing mix 4P melalui 

instagram, menciptakan dampak pada efektifitas promosi dan target 

pengelola atau staff dapat terpenuhi.
40

 

  

                                                             
40

 Marissa Ono Damayanti Dan Widiya Yutanti, “Aktivitas Komunikasi Pemasaran 

Melalui Akun Instagram (Studi Pada Staff Dan Pengelola Akun Pelindo Daya Sejahtera),” Jurnal 
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C. Konseptualisasi 

Dari kajian teori yang sudah dipaparkan, upaya perusahaan dalam 

melakukan kegiatan pemasaran yaitu untuk menawarkan produk dan layanan 

kepada calon konsumen dan konsumen. Agar konsumen paham akan informasi 

layanan/produk, mengurangi kekeliruan pada pemilihan layanan yang dibutuhkan, 

serta meningkatkan perhatian dan daya beli terhadap layanan, perusahaan 

menerapkan kemampuan komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran yang 

disampaikan yaitu dalam bentuk promosi, bagaimana PT Pos Pekanbaru mampu 

memasarkan produknya melalui kegiatan promosi. Bauran promosi menurut 

Kothler dan Amstrong terdiri dari; 

1. Advertising, yaitu kegiatan menyampaikan informasi layanan melalui 

media. Ruang lingkup kajian meliputi jenis, bentuk dan proses kegiatan 

beriklan. 

2. Sales Promotion, kegiatan menyampaikan informasi layanan bersifat 

menarik perhatian dan minat beli pelanggan. Ruang lingkup kajian 

meliputi jenis, bentuk dan proses kegiatan promosi. 

3. Public Relations dan publisitas, kegiatan humas perusahaan dalam 

meningkatkan citra layanan dan perusahaan. Ruang lingkup kajian 

meliputi jenis, bentuk, proses kegiatan kehumasan dan pemberitaan 

perusahaan. 

4. Personal Selling, kegiatan penjualan bertemu dengan pelanggan secara 

langsung. Ruang lingkup kajian meliputi bentuk dan proses kegiatan 

penjualan. 

5. Dirrect Marketing, kegiatan dengan cara berinteraksi melayani pelanggan. 

Ruang lingkup kajian meliputi bentuk dan proses kegiatan pelayanan. 

Secara jelas, apabila kegiatan komunikasi pemasaran berupa promosi telah 

berjalan baik, maka kegiatan memasarkan jasa akan terlaksana dengan lancar dan 

baik. Berikut kerangka pikir yang peneliti gunakan:  
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Desain Penelitian 

Untuk mengkaji fenomena yang sedang terjadi, peneliti menggunakan 

metode penelitian deskriptif dengan pendekatan penelitian adalah pendekatan 

kualitatif. Penelitian deskriptif kualitatif adalah melakukan penafsiran pada suatu 

objek berupa peristiwa, gejala dan fenomena yang terjadi pada waktu yang aktual 

dengan menekankan pada makna dari kejadian tersebut dan dipaparkan secara 

deskriptif.
41

 

Dalam penelitian ini, peneliti menganalisis fenomena dari subjek 

penelitian berupa observasi dan wawancara, kemudian penulis memaparkan dalam 

bentuk deskriptif penelitian sesuai dengan judul yaitu “Komunikasi Pemasaran PT 

Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan Jasa Kepada 

Masyarakat.” 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Adapun lokasi yang menjadi penelitian ini yaitu PT Pos Indonesia Cabang 

Pekanbaru yang beralamat di Jl. Jenderal Sudirman No.229, Sumahilang, 

Pekanbaru Kota, Riau (28155). Waktu penelitian dilakukan dari bulan Maret 2022 

hingga Juli 2022. 

C. Sumber Data Penelitian 

1. Data Primer 

Data primer adalah jenis data yang diperoleh terkait fenomena penelitian 

yang didapat dari informan sebagai sumber data pertama melalui pengukuran 

langsung, kuisioner, kelompok panel atau hasil wawancara dan hasil data yang 

diperoleh harus diolah kembali.
42

 Dalam penelitian ini, data diperoleh secara 

langsung dari pihak informan Pos Pekanbaru melalui wawancara pada fokus 

penelitian.  

  

                                                             
41

 Albi Anggito Dan Johan Setiawan, Metodologi Penelitian Kualitatif (Sukabumi: CV 

Jejak, 2018), hal 8 
42

 Andra Tersiana, “Metode Penelitian” (Yogyakarta: Penerbit Yogyakarta, 2018), hal 75. 
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2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan jenis data primer yang telah mengalami proses 

lebih lanjut dan disajikan oleh pihak pengumpul data. Data sekunder menjadi 

alternatif data kedua yang dibutuhkan peneliti baik sebagai melengkapi, memberi 

keterangan, maupun bahan perbandingan. Data sekunder seperti jurnal, buku, dan 

situs-situs sebagai referensi yang berkaitan dengan penelitian. 

D. Informan Penelitian 

Informan penelitian adalah subyek penelitian yang memahami dan 

memberikan informasi yang berkaitan dengan fenomena yang diteliti. Dalam 

penelitian ini, yang menjadi informan antara lain: 

NO Nama Informan Status 

1. Indra Mandala Putra Manajer Pemasaran 

2. Andika Alnas Costumer Service 

3.  Muhammad Armansyah Pegawai 

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Observasi 

Langkah observasi yang efektif adalah dilengkapi dengan blangko 

pengamatan yang telah tersusun gambaran yang akan terjadi, dan pengamat adalah 

peran penting dalam melakukan obeservasi. Karena manusia memiliki 

kecendrungan dan minat yang dapat mempengaruhi geraknya, pengamat harus 

jelih dalam melakukan proses pengamatan dan berusaha objektif.
43

 

Observasi yang dilakukan dalam penelitian ini dalam rentang waktu 

hingga dianggap cukup untuk mengetahui segala informasi mengenai fenomena 

yang terjadi pada fokus penelitian tentang komunikasi pemasaran yang dilakukan 

PT Pos Indonesia Cabang Pekanbaru. 

2. Wawancara 

Wawancara adalah pertemuan langsung dengan merencanakan dengan 

pihak yang diwawancarai dalam mencari informasi tersebut. Moleong 

menjelaskan wawancara ialah kegiatan percakapan dengan maksud tertentu yang 
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 Sandu Siyoto Dan M. Ali Sodik, “Dasar Metodologi Penelitian” (Yogyakarta: Literasi 

Media Publishing, 2015), hal 77. 
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dilakukan oleh dua belah pihak yaitu pewawancara dan yang diwawancarai.
44

 

Teknik wawancara yang dilakukan yaitu wawancara terstruktur, yaitu proses 

wawancara dilakukan dengan terencana. 

Dalam hal ini agar data yang didapat akurat dan relevan, peneliti 

melakukan wawancara mendalam dengan pihak informan dari PT Pos Indonesia 

Cabang Pekanbaru berupa tanya jawab yang telah disiapkan sebelumnya. 

3. Dokumentasi 

Metode dokumentasi yaitu pencarian data bersifat historis berkenaan 

dengan penelitian yang mendukung seperti catatan, buku, dokumen dan 

sebagainya.  

F. Validitas Data 

Validitas data adalah alat ukur mengenai akurasi, stabilitas dan konsistensi 

terhadap sebuah data. Menurut Sugiyono, validitas merupakan derajat ketetapan 

antara data yang terjadi pada objek penelitian dengan daya yang dapat 

dilaporkan.
45

 Konsep dalam sebuah validitas adalah data yang ditemui dapat 

diterapkan pada semua konteks dan tidak berlawanan.  

Validitas data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Triangulasi data. 

Triangulasi data merupakan proses pengujian kebenaran data yang dapat 

dipercaya dari berbagai sumber. Triangulasi yang peneliti gunakan adalah 

Triangulasi sumber, yaitu pengujian kredibilitas data yang diperoleh dari berbagai 

sumber dan telah mendapat kesimpulan serta kecocokan antara sumber yang 

diperoleh.
46

  

Dalam penelitian ini, peneliti membandingkan hasil observasi dan 

wawancara yang dikumpulkan serta dianalisis hingga mendapat kesimpulan 

berupa deskripsi tentang fenomena penelitian. 

G. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah kegiatan mengatur dan mengelompokkan, memberi 

kode atau tanda berdasarkan fokus penelitian. Pada bagian ini menguraikan data 

secara sistematis agar peneliti dapat menyajikan temuannya. 
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45
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a. Reduksi data 

Reduksi data merupakan proses merangkum, memilah dan fokus kepada 

point penting dan membuang yang tidak berkaitan dengan penelitian. Proses 

reduksi dilakukan dengan melakukan seleksi, meringkas dan menggolongkan data 

yang sesuai dengan pola dan dilakukan secara terus menerus selama penelitian 

berlangsung agar data inti tetap sederhana dan tidak bercampur dengan data yang 

tidak ada kaitan dengan penelitian.
47

  

Dalam penelitian ini, penulis terus melakukan reduksi data dengan 

memilih data yang dibutuhkan sesuai dengan judul penelitian “Komunikasi 

Pemasaran PT Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan 

Jasa Kepada Masyarakat.” 

b. Display data 

Penyajian data dilakukan untuk mengklasifikasi data sesuai dengan 

permasalahan dan memberi kode pada setiap bagian. Penyajian data dalam 

penelitian kualitatif biasanya dalam bentuk bagan, hubungan antar kategori atau 

pola lainnya yang mudah dipahami.
48

 Hal ini dilakukan karena penelitian 

kualitatif memperoleh data berbentuk naratif, sehingga data akan menjadi 

sederhana tanpa pengurangan makna. 

c. Kesimpulan dan verifikasi 

Tahap selanjutnya dalam penelitian kualitatif yaitu penarikan kesimpulan 

dan verifikasi. Kegiatan ini bertujuan untuk menganalisa makna dari data yang 

disajikan dengan mencari hubungan, kesamaan atau perbedaan. Kecakapan 

peneliti dalam menganalisa data sangat diperlukan karena masih ada 

kemungkinan bahwa kesimpulan belum didapatkan hingga pengumpulan data 

berakhir dan lengkap, sehingga peneliti terus mengumpul, menyimpan bahkan 

melakukan pencarian ulang hingga kesimpulan dapat ditarik. 

Setelah melakukan teknik analisis data berupa reduksi, display dan 

kesimpulan, maka tergambarlah dengan jelas bagaimana komunikasi pemasaran 

PT Pos Indonesia (persero) cabang Pekanbaru dalam memasarkan jasa kepada 

masyarakat. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PENELITIAN 
 

A. Sejarah Umum Perusahaan 

PT Pos merupakan sebuah perusahaan dibawah naungan Badan Milik 

Usaha Negara (BUMN) Indonesia yang bergerak pada bidang layanan pos, jasa 

kurir dan logistik. Beberapa pelayanan yang diberikan PT Pos sebagaimana yang 

telah diatur dalam Undang-Undang No. 38 Tahun 2009 Pasal 5, yaitu layanan 

komunikasi, layanan paket, layanan logistik, layanan transaksi keuangan, layanan 

keagenan pos dan layanan dana pensiun. Melalui Peraturan Pemerintah tersebut 

juga berisi mengenai perubahan status Pos Indonesia yang mana bentuk awal 

merupakan  perusahaan umum (perum) menjadi perusahaan berstatus persero. 

PT Pos merupakan pengiriman tertua di Indonesia dengan jaringan yang 

luas, tersebar diseluruh kota-kota besar hingga daerah pelosok. Kantor pos 

didirikan pada masa penjajahan Belanda yaitu Vereenigde Oostindische 

Compagnie (VOC), tanggal 26 agustus 1746 oleh Gubernur jenderal G.W Baron 

Van Imhoff di Batavia (Jakarta). Tujuan awal didirikan pos yaitu untuk keperluan 

surat menyurat penduduk dan meningkatkan keamanan penyimpanan dan 

pengiriman surat dan paket. Empat tahun kemudian didirikan Kantorpos 

Semarang sebagai perhubungan antara kantor pos Batavia-Semarang sekaligus 

mempermudah mengatur proses pengirimannya. 

PT Pos beberapakali mengalami perubahan status, pada tahun 1875 

berganti yang mana pada tahun tersebut dinas pos disatukan dengan dinas telegrap 

dan status jawatan dengan nama Posten Telegrafdienst. Dua tahun berselang, pada 

1877 pemerintahan colonial dinas pos yang mana dipegang oleh Belanda, sudah 

terhubung dengan pengiriman surat dan barang secara internasional dan tercatat 

sebagai anggota Union Postale Universelle (UPU). Kemudian pada 1945 dimana 

saat Jepang menguasai Indonesia, jawatan PTT dikuasai oleh Jepang. Pada 

tanggal 27 September 1945 diambil alih oleh PTT dan resmi berubah menjadi 

Jawatan PTT Republik Indonesia. Peristiwa tersebut diperingati menjadi hari bakti 

PTT atau POSTEL. 

 Pada 1965 indonesia mengalami dampak perkembangan zaman, dimana 

sektor pos dan telekomunikasi berkembang begitu pesat sehingga tahun tersebut 

berganti menjadi Perusahaan Negara dan Giro (PN POS dan Giro) dan statusnya 

ditetapkan sebagai badan usaha tunggal dalam melakukan kegiatan dinas pos dan 

giropos, baik didalam maupun luar negeri. Kemudian setelah selama 17 tahun 
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dalam status perusahaan umum, pada 20 Juni 1995 akhirnya berubah menjadi 

Perseroan Terbatas dengan nama PT Pos Indonesia (Persero) sampai sekarang. 

Di era serba digitalisasi dan banyaknya pesaing, Pos Indonesia saat ini 

telah berkembang lebih besar dengan bidang perposan Indonesia dan 

memanfaatkan infrastruktur jejaring yang yang mencapai sekitar 58.700 titik 

layanan, dimana menjangkau 100 persen kota/kabupaten, hampir 100 persen 

kecamatan dan 42 persen kelurahan/desa, dan 940 lokasi transmigrasi terpencil di 

Indonesia yang mana wilayah layanan tersebut terbagi dalam 11 Regional. 

Kemudian jejaring Pos Indonesia sudah memiliki 4.800 Kantorpos online, serta 

dilengkapi elektronik mobile pos di beberapa kota besar.
49

 

 

B. Visi Misi Perusahaan 

PT Pos Indonesia memiliki visi dan misi perusahaan yaitu: 

1. Visi 

Menjadi Postal Operator, Penyedia Jasa Kurir, Logistik dan Keuangan 

Paling Kompetitif. 

2. Misi 

Bertindak Efektif Untuk Mencapai Performance Terbaik, dengan 

melakukan: 

1. Memberikan produk yang relevan sesuai dengan kebutuhan pasar. 

2. Memberikan jasa layanan yang prima; 

3. Menjalankan proses bisnis secara efisien; 

4. Membangun solusi teknologi informasi yang prima dan human capital 

yang andal; 

5. Memperkuat sistem pengendalian internal, governance, dan 

manajemen risiko untuk mencapai tingkat kematangan yang memadai 

untuk mengamankan pencapaian tujuan Perusahaan. 

 

  

                                                             
49

 “Sejarah PT Pos Indonesia,” Diakses Pada 22 Februari 2022, Diakses 22 Februari 

2022, Https://Www.Posindonesia.Co.Id/En/Content/Sejarah-Pos. 
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C. Struktur Organisasi PT Pos Cab. Pekanbaru 
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D. Uraian tugas Pokok Dan Fungsi 

Adapun tugas pokok masing-masing bagian Kantor Pos Cabang Pekanbaru 

adalah sebagai berikut: 

1. Kepala Kantor Pos 

a. Merumuskan dan mengkoordinir penyusunan RKA kantor pos.  

b. Menetapkan target pendapatan dan dan laba serta alokasi anggaran 

biaya kantor pos cabang serta unit pelayanan lainnya.  

c. Merumuskan dan mengkoordinir penyusunan program pemasaran 

guna mendukung pencapaian kinerja pendapatan serta melakukan 

evaluasi.  

d. Mengajukan usulan pengembangan kapasitas kantor pos dan kantor 

pos cabang yang berada dalam lingkup tanggung jawabnya. 

e. Mengorganisasikan dan mengendalikan pelaksanaan kegiatan 

program kemitraan dan bina lingkungan.  

f. Evaluasi pencapaian target pendapatan, laba kantor pos cabang.  

 

2. Kepala Unit Operasional Kantor Pos  

a. Mengendalikan kelancaran jaringan Virtual dan pelaksanaan 

pekerjaan yang meliputi pelayanan surat dan paketpos, pospay, 

remiten service diloket dan kantor cabang, loket ekstensi serta 

pengendalian penerimaan uang dan pendapatan dipertanggungkan 

sesuai dengan kode rekening masing-masing.  

b. Mengendalikan Colecting, Procesing, Distribusi, Transportasi, serta 

antaran kiriman Suratpos dan Paketpos baik Domestik maupun 

Internasional sesuai dengan Standar Operasional Prosedur untuk 

mencapai setandar mutu yang ditetapkan perusahaan.  

c. Melakukan pengawasan pengelolaan operasional dan pelayanan 

dalam lingkup tanggung jawabnya. 

d. Mewakili kepala kantor untuk kegiatan eksternal. 

e. Membuat dan menyampaikan laporan kerjanya kepada kepala kantor 

pos dan bagian terkait. 

 

3. Manajer Pelayanan Jasa Surat Pos dan Pos Express  

a. Menyusun rencana kerja dan anggaran biaya dibagiannya. 

b. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

c. Memelihara administrasi dan laporan pelaksanaan kegiatan pelayanan 

dibagiannya. 
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4. Manajer Paket Pos  

a. Menyusun rencana kerja dan anggaran biaya dibagiannya. 

b. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

c. Melakukan pengawasan terhadap kegiatan dibagiannya. 

d. Membuat dan menyampaikan laporan dibagiannya terhadap atasan 

dan unit terkait. 

 

5. Manajer Pelayanan Jasa Keuangan 

a. Menyusun rencana kerja dan anggaran kerja dibidangnya. 

b. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

c. Melakukan pengawasan kegiatan pelayanan dibagiannya. 

d. Melakukan coaching dan konseling kepada karyawan dibagiannya. 

 

6. Manajer Giro dan Penyaluran Dana 

a. Menyusun rencana kerja dan anggaran biaya dibagiannya. 

b. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

c. Melakukan proses pembukuan dan penutupan rekening giro pos 

dengan aplikasi giro pos online dengan SOP yang ditetapkan 

perusahaan. 

d. Melakukan proses pemindah buku dengan buku rekening giro pos. 

 

7. Manajer Sentra Layanan Pelanggan Korporat 

a. Menyusun rencana kerja dan anggaran biaya dibagiannya. 

b. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

c. Memeriksa dan mengendalikan pelaksanaan pengerjaan pengelolaan 

operasional serta layanan pelanggan koorporat sesuai dengan SOP 

yang telah ditentukan. 

d. Memeriksa kecocokan kebenaran data produksi kiriman koorporat 

yang diposkan dengan daftar pengantar atau neraca. 

 

8. Manajer Pemasaran dan Pelayanan Pelanggan 

a. Menyusun program kerja dan anggaran kerja dibagiannya. 

b. Menyusun target pendapatan di UPT dalam lingkup tanggung 

jawabnya dan kantor pos cabang. 

c. Menyusun data base pelanggan korporat dan target pelanggan sasaran 

pemasaran. 
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d. Menyusun kegiatan pemasaran terhadap target sasaran pemasaran.  

 

9. Manajer Proses dan Distribusi 

a. Memastikan dan mengendalikan pelaksanaan pengerjaan pengelolaan 

operasional tutup pos dan distribusi kantor pos sesuai dengan SOP 

yang ditetapkan. 

b. Menyusun rencana kerja dan anggaran biaya dibagiannya. 

c. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

 

10. Manajer Antaran 

a. Melaksanakan dan mengawasi pelaksanaan proses buka kantong 

terima, pendistribusiannya kepada Mandor Sortir untuk antaran kota 

dan penyerahan kiriman untuk antaran Kantorpos Cabang dan Kantor 

lainnya kepada bagian Puri Kirim sesuai dengan Standar Operasional 

Prosedur yang ditetapkan. 

b. Melaksanakan dan mengawasi proses pra-antar, antaran dan paska- 

antaran kiriman Suratpos, Paketpos Domistik dan Internasional serta 

pengadministrasian Resi atau BT kiriman berhasil antar untuk 

mencapai standar mutu yang ditetapkan perusahaan. 

 

11. Manajer Sumber Daya Manusia 

a. Penataan Wilayah antar dan pemerataan jumlah Surat yang dibawa 

oleh masing-masing pengantar. 

b. Menertipkan jam masuk dan jam pulang masing-masing pengantar 

sesai dengan jam kerja minimal setiap harinya. 

c. Meminimalkan jumlah kiriman Gagal antar sesuai dengan batas 

toleransi yang diperkenankan yaitu 5 % dar jumlah kiriman yang 

diantar. 

d. Meminimalkan Kiriman Gagal antar akibar dari kesalahan penyrtiran. 

e. Pengantaran dengan Sistem FIFO (First In First Out) 

f. Memperluas Wilayah Antaran Kiriman Pos Express. 

g. Mengalihkan antaran EMS Dokumen dari pengantar terpadu kepada 

Satgas antaran Pos Express. 

h. Menetapkan dan menugaskan Satgas antara Pos Express dan EMS 

merangkap sebagai Mandor sortir, DO dan Update status kiriman PE 

dan EMS yang bertalian. 
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12. Manajer Akuntansi 

a. Memeriksa semua transaksi yang terjadi di bagian Pelayanan meliputi 

Bisnis Komunikasi dan Keuangan, untuk bagian UPL meliputi Kp 

Cabang, PKK, LE dan Agenpos. 

b. Memastikan password dimasing-masing PC tidak diketahui oleh 

pegawai yang tidak berhak. 

c. Menyimpan naskah-naskah rahasia milik perusahaan. 

d. Memastikan naskah-naskah rahasia sudah tersimpan aman dan tidak 

mudah dijangkau oleh pegawai yang tidak berhak. 

e. Realtime SPK. 

f. Membuat dan mencetak TOOL untuk diberikan kepada Kkp 

Melaksanakan tugas-tugas kedinasan lainnya yang diperintahkan oleh 

Kepala Kantor. 

 

13. Manajer Keuangan dan BPM 

a. Menyusun dan melaksanakan program kerja dibagiannya.  

b. Mengkoordinir dan mengatur pelaksanaan proses pekerjaan dibagian 

keuangan. 

c. Melakukan pencatatan setoran uang dari kasir didalam buku kas.  

d. Menggunakan aplikasi Sistem Informasi Manajemen (SIM) yang 

ditetapkan perusahaan pengelolaan keuangan dan BPM. 

 

14. Manajer Sarana dan Teknologi 

a. Menyusun dan melaksanakan program kerja dan anggaran biaya 

dibagiannya. 

b. Mengkoordinir dan mengatur pelaksanaan proses pekerjaan dibagian 

sarana dan teknologi di UPT dalam lingkup tanggung jawabnya.  

c. Menggunakan aplikasi Sistem Informasi Manajemen (SIM) yang 

ditetapkan perusahaan untuk pengelolaan sarana dan teknologi.  

d. Melaksanakan pengolahan data produksi dan keuangan dengan 

aplikasi sistem informasi. 

 

15. Manajer Program Kemitraan dan Bina Lingkungan Daerah  

a. Merencanakan, mengorganisasikan, melaksanakan dan 

mengendalikan kegiatan operasional program. 

b. Melakukan uji kelayakan terhadap calon mitra binaan yang akan 

diberikan pinjaman dana kemitraan. 

c. Melaksanakan pencatatan kegiatan keuangan dan operasional.  

d. Mengevaluasi perkembangan usaha mitra binaan. 
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16. Manajer Pengawasan pelayanan Luar dan Agenpos 

a. Mengkoordinir dan mengatur pelaksanaan proses pekerjaan dibagian 

pengawasan pelayanan luar dan agen pos di UPT dalam lingkungan 

tanggung jawabnya. 

b. Menyusun rencana kerja dan anggaran biaya dibagiannya. 

c. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

 

17. Manajer Audit dan Mutu 

a. Menyusun dan melaksanakan program dibidangnya. 

b. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

c. Melakukan pemeriksaan khusus dalam hal adanya indikasi 

kecurangan. 

d. Mengelola sumber daya dibagiannya untuk kelancaran pelaksanaan 

tugas. 

e. Membuat dan menyampaikan laporan dibagiannya kepada atasan dan 

unit terkait. 

 

18. Kantor Pos Cabang 

a. Memastikan bahwa pelaksanaan pekerjaan di kantor pos cabang telah 

sesuai dengan SOP dan ketentuan yang berlaku diperusahaan. 

b. Menyusun rencana kerja dan anggaran biaya dibagiannya. 

c. Membuat uraian tugas dibagiannya sesuai dengan SOP yang berlaku 

sebagai pedoman kerja. 

d. Menyimpan barang cetak berharga, uang tunai, naskah-naskah 

berharga ditempat berharga. 

e. Mencatat data produksi yang diterima dan diantar untuk data statistik. 
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BAB VI 

PENUTUP  

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan yang telah penulis paparkan melalui bab satu sampai bab 

lima, juga berdasarkan data yang penulis kumpulkan melalui teknik wawancara, 

observasi dan dokumentasi yang membahas tentang “Komunikasi Pemasaran PT 

Pos Indonesia (Persero) Cabang Pekanbaru Dalam Memasarkan Jasa Kepada 

Masyarakat” maka dapat disimpulkan bahwa Komunikasi Pemasaran PT Pos 

Pekanbaru melakukan bentuk kegiatan komunikasi pemasaran meliputi 5 kegiatan 

bauran promosi. 

1. Advertising (periklanan) PT Pos Cabang Pekanbaru dengan kegiatan 

beriklan dapat memberi informasi mengenai layanan kepada pelanggan 

dan menjangkau pelanggan yang terpisah jarak dan waktu. Periklanan 

dilakukan menggunakan jenis media cetak, media sosial dan media massa. 

Didalamnya memuat mengenai informasi layanan, keuntungan dan 

keunggulan layanan. 

2. Sales Promotion (promosi penjualan), PT Pos Pekanbaru dengan 

melakukan promosi dapat memberikan informasi yang bersifat 

mempengaruhi perhatian dan minat beli pelanggan. Jenis promo yang 

berlaku dibedakan menjadi promo nasional dan promo lokal, yang dibuat 

seperti diskon dan event berhadiah, disebarkan melalui media periklanan 

yang digunakan. 

3. Public Relation dan Publisitas, PT Pos Pekanbaru menjalankan kegiatan 

kehumasan dan pemberitaan yang dapat membangun citra produk dan 

perusahaan menggunakan media sosial. Kegiatan menjalankan acara 

publik, dan kerjasama atau kemitraan. Kegiatan dilakukan bertujuan agar 

berita kegiatan perusahaan dapat tersebar kepada masyarakat luas dan 

membangun citra perusahaan. 

4. Personal Selling atau penjualan pribadi, PT Pos Pekanbaru melakukan 

penjualan mencari konsumen dengan kegiatan turun kejalan untuk 

menjelaskan informasi mengenai layanan yang diberikan melalui tenaga 

salesman. Bentuk kegiatan dilakukan rutin minimal dua kali dalam 

sebulan, dan juga kegiatan dilakukan dengan memanfaatkan relasi yang 

dimiliki oleh setiap karyawan. 

5. Direct Marketing atau pemasaran langsung, PT Pos Pekanbaru melayani 

pelanggan dengan berinteraksi melalui petugas loket dan costumer 

services. Kegiatan juga dilakukan melalui media sosial, seperti menjawab 
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keluhan pelanggan dan memberikan informasi tentang layanan yang 

dibutuhkan pelanggan. 

Dari hasil dan pembahasan penelitian yang penulis paparkan, maka dapat 

disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Pos Pekanbaru 

dalam memasarkan jasa kepada masyarakat sudah terlaksana dengan baik. 

B. Saran 

Dari hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan diatas, maka 

penulis ingin memberikan saran dan masukan kepada PT Pos Pekanbaru. Adapun 

saran saran tersebut diantaranya:  

1. Diharapkan PT Pos Pekanbaru mempertahankan kegiatan komunikasi 

pemasaran berupa promosi, karena sebagai masyarakat dan calon 

konsumen akan senang dengan bonus-bonus dan keuntungan yang 

didapatkan. 

2. Diharapkan PT Pos Pekanbaru terus aktif dalam kegiatan-kegiatan humas 

dan publikasi, terus memberikan pelayanan publik yang dapat 

memfasilitasi masyarakat sesuai kebutuhan dan membangun citra 

perusahaan yang baik dimata masyarakat. 

3. Diharapkan PT Pos Pekanbaru dan PT Pos Indonesia terus maju dan selalu 

bertransformasi serta berinovasi dengan mengikuti perkembangan masa 

kini dan masa depan.  
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