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ABSTRAK 

Nama  : Ridho Alfala 

Jurusan : Ilmu Komukasi 

Judul : Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Menjaring Pemasang 

Iklan di Radio Gress 105.8 FM di Pekanbaru 

Media komunikasi yang dapat membantu perkembangan penyiaran adalah 

media elektronik yaitu radio. Namun juga bersaing dengan media massa yang 

lebih maju yaitu smartphone yang dimiliki oleh semua kalangan dan segala usia. 

Oleh karena itu, diperlukan strategi komunikasi pemasaran untuk menarik minat 

pengiklan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan strategi 

komunikasi pemasaran pada Radio Gress 105.8 FM dalam menarik pengiklan 

sebagai radio swasta di Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif 

dan teknik pengumpulan data menggunakan wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa untuk menarik pengiklan di 

Radio Gress 105.8 FM diterapkan 7 komponen bauran pemasaran yaitu: Produk, 

Radio Gress tidak memilih produk mana yang akan diiklankan selama produk 

tersebut tidak ilegal, tidak melanggar peraturan penyiaran, selama tidak 

menjatuhkan perusahaan lain dan juga tidak merugikan konsumen. Adapun harga, 

sedangkan harga pemasangan di Gress Radio mulai dari Rp 250.000- untuk durasi 

30 detik sedangkan Rp 350.000- untuk durasi 60 detik, namun masih bisa 

dinegosiasikan dan tergantung marketing Gress Radio. Lokasi, karena Radio 

hanya menampilkan audio, tidak memerlukan lokasi tertentu. Promosi, tidak ada 

promosi kecuali untuk instansi pemerintah. People, adalah semua aktor yang 

berperan dalam komunikasi pemasaran di Radio Gress seperti karyawan Radio 

Gress, dan pelanggan Radio Gress. Prosesnya, untuk menentukan apakah produk 

yang akan diiklankan layak atau tidak, hingga semua proses penyajian iklan dan 

penempatan waktu tayang. Bukti fisik Radio Gress tidak memperhatikan bukti 

fisik karena merupakan media radio yang hanya menggunakan audio sebagai 

penyampaian pesan dan tidak memerlukan bentuk visual. 

 

Kata kunci : Strategi, Radio Gress 108.5 FM, Pemasaran 
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ABSTRACT 

Nama  : Ridho Alfala 

Jurusan : Ilmu Komukasi 

Judul : Marketing Communication Strategy in Attracting Advertisers 

in Radio Gress 105.8 FM in Pekanbaru 

Communication media that can help the development of broadcasting is 

electronic media, namely radio. However, it also competes with more advanced 

mass media, namely smartphones owned by all groups and all ages. Therefore, a 

marketing communication strategy is needed to attract advertisers' interest. This 

study aims to determine the application of marketing communication strategies at 

Radio Gress 105.8 FM in attracting advertisers as private radio in Pekanbaru. This 

study uses qualitative methods and data collection techniques using interviews, 

observation, and documentation. The results of the study show that to attract 

advertisers on Radio Gress 105.8 FM, 7 components of the marketing mix are 

applied: Products, Radio Gress does not choose which products to advertise as 

long as the products are not illegal, do not violate broadcasting regulations, as 

long as they do not bring down other companies and also do not harm consumers. 

The price, while the installation price on Gress Radio starts from IDR 250,000 for 

a duration of 30 seconds while IDR 350,000 for a duration of 60 seconds, but is 

still negotiable and depends on Gress Radio's marketing. Location, because the 

Radio only displays audio, it does not require a specific location. Promotion, there 

are no promotions except for government agencies. People, are all actors who play 

a role in marketing communication at Gress Radio such as Gress Radio 

employees, and Gress Radio customers. The process, is to determine whether the 

product to be advertised is feasible or not, until all the processes of presenting the 

ad and placing the broadcast time. Physical evidence, Gress radio does not pay 

attention to physical evidence because it is a radio medium that only uses audio as 

a message delivery and does not require a visual form. 

 

Keywords : Strategy, Radio Gress 108.5 FM, Marketing  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi komunikasi dan globalisasi yang pesat, 

menimbulkan pergeseran liberalisasi dan komersialisasi. Salah satu bukti dari 

perkembangan teknologi komunikasi adalah keberadaan media massa. Media 

massa menjadi sumber utama dalam memperoleh informasi. Hal ini 

menyebabkan masyarakat sangat mudah untuk mengakses semua informasi 

tentang peristiwa atau kejadian diseluruh dunia tanpa batasan ruang dan 

waktu. Media massa memiliki sifat atau karakteristik yang mampu 

menjangkau massa dalam jumlah besar dan luas, bersifat publik dan mampu 

memberikan popularitas kepada siapa saja yang muncul di media massa.
1
 

Radio merupakan salah satu media penyiaran yang memberikan 

informasi melalui suara atau audio. Walaupun di zaman ini, kemajuan 

teknologi sangat pesat namun radio hingga kini masih dipercaya menjadi 

media informasi, komunikasi dan hiburan yang digemari masyarakat. Dengan 

alasan radio radio yang memiliki sifat fleksibel yang bisa digunakan dalam 

kondisi apapun, tidak terhalang ruang dan waktu, nyaman digunakan 

kapanpun, dan tidak memberikan gangguan apapun pada pendengar saat 

digunakan. Dan alasan lainnya ialah radio yang memiliki ukuran yang kecil 

dan memiliki harga yang relatif murah, sehingga bisa digunakan oleh seluruh 

lapisan masyarakat.
2
 

Saat ini radio mengalami kemajuan yang pesat, berawal dari radio 

pemeritah, lalu semi pemerintah hingga saat ini da radio swasta. Saat ini radio 

swasta menjadi radio yang banyak digemari, sebab radio swasta dapat 

memenuhi kebutuhan pendengarnya dengan segmentasi yang sesuai dengan 

                                                             
1
 Denis McQuil, Teori Komunikasi Massa; Suatu Pengantar, ed. by Agus Dharma (Jakarta: 

Erlangga, 1996), 12 

2
 Fauji Abdi Hadiono, Radio Dakwah Al-Hikmah Pesantren Imam Syafi‟i Genteng 

Banyuwangi‟, Indonesian Journal of Islamic Communcation, 2.1 (2019), 22–38. 
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sasaran umur pendengar radio. Pesat persaingan antar media radio saat ini, 

maka radio swasta harus memiliki jumlah pendengar yang banyak, hingga 

dapat menaikkan angka rating yang menjadi pertimbangan yang sangat 

mempengaruhi pengiklan untuk menggunakan radio tersebut. 

Bertahannya sebuah radio swasta ditentukan dari jumlah pengiklannya 

sebagaai sumber penghasilan. Sebab itu, radio harus meningkatkan dan 

memperhatikan secara khusus produktivitas dan kualitasnya, karna rating 

merupakan acuan pengiklan untuk mengiklankan produknya. Dan iklan 

merupakan salah satu yang menentukan bertahan atau  tidaknya sebuah radio. 

Radio Gress 105,8 FM Pekanbaru sebagai objek penelitian. Radio ini 

sudah ada sejak tahun 1997, radio ini masih bertahan ditengah ketatnya 

persaingan media massa saat ini. Radio ini merupakan radio swasta, 

dipastikan pendanaan yang didapat merupakan dari hasil pengiklanan yang 

mengiklankan produk/jasa. 

Untuk mendaptkan banyak pengiklan tentu diperlukan sebuah strategi 

komunikasi pemasaran yang baik untuk menjaring para pengiklan tersebut. 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan awal dari rangka menperkenalkan 

sebuah produk pada konsumen, untuk mendapatkan banyak keuntungan dari 

usaha yang sedang dijalankan. 

Strategi yang dilakukan oleh radio Gress 105,8 FM Pekanbaru yaitu 

meningkatkan kegiatan off air seperti mengadakan event-event sebagai 

bagian dari pemasaran langsung untuk menjaga hubungan baik dengan 

masyarakat, serta meningkatkan kerjasama yang saling menguntungkan 

dengan pihak- pihak eksternal (seperti: pemerintah, organisasi masyarakat, 

organisasi profesi, institusi pendidikan, dan lain sebagainya). 

Selain itu, radio Gress 105.8 FM juga membina hubungan kerjasama 

dengan pemasang iklan lokal, nasional dan biro periklanan (advertising) 

untuk meningkatkan target pendapatan. Selain melakukan hubungan baik 

dengan berbagai pihak, Radio Gress 105,8 FM Pekanbaru juga melakukan 

kegiatan periklanan, promosi penjualan dan personal selling atau sering 

disebut dengan kegiatan door to door untuk menarik pemasang iklan. Jadi, 
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Radio Gress 105,8 FM Pekanbaru melakukan sistem perpaduan dalam 

strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan mereka. 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian tentang bagaimana ―STRATEGI KOMUNIKASI 

PEMASARAN DALAM MENJARING PEMASANG IKLAN DI 

RADIO GRESS 105.8 FM PEKANBARU.‖ 

1.2 Penegasan Istilah 

Agar tidak terjadi kesalahpahaman dalam penelitian ini serta untuk 

mempertegaskan makna dari judul tersebut, maka penjelasan kata-kata 

penting untuk diketahui: 

1. Strategi 

Strategi adalah rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk 

mencapai sasaran khusus. Model pilihan strategi melihat bagaimana 

komunikator memilih, diantara berbagai strategi pesan untuk mencapai 

suatu tujuan, sedangkan model desain pesan memberikan perhatiannya 

pada bagaimana komunikator membangun pesan untuk mencapai tujuan 

yang diharapkan.
3
 

2. Komunikasi pemasaran 

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan upaya untuk 

menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat 

memberikan citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi 

konsumen.
4
 

3. Periklanan 

Periklanan merupakan alat komunikasi yang berbentuk presentasi 

non personal yang mempromosikan gagasan, barang, atau jasa yang 

dibiayai pihak tertentu.
5
 

                                                             
3
 Departemen Pendidikan Dan Kebudayaan, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Jakarta : 

Balai Pustaka, 1991), 156 
4
 Morissan M.A, Periklanan ; Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta : Kencana, 2010), 

72 
5
 Kotler Philip Dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Penyiaran Jilid 2, (Jakarta : Indeks, 

2004), 67 
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4. Radio 

Radio adalah suatu susunan impuls elektronis yang disebut sinyal 

dan ditransmisikan oleh gelombang-gelombang elektromagnetis.
6
 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam 

menjaring pemasang iklan di Radio Gress 105.8 FM Pekanbaru? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang dikemukakan maka tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran dalam 

menjaring pemasang iklan di Radio Gress 105.8 FM Pekanbaru. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan 

dalam pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang 

Ilmu Komunikasi dan diharapkan dapat menjadi referensi dalam 

pembelajaran Ilmu Komunikasi, khususnya berkaitan dengan 

media massa serta dalam bidang komunikasi pemasaran. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

sumbangsih masukan, evaluasi, pemikiran, dan pertimbangan 

memperkuat strategi komunikasi pemasaran radio Gress 105,8 

FM Pekanbaru yang telah diterapkan sebelumnya untuk 

menjaring pemasang iklan. 

 

                                                             
6
 Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan Konsep Dan Aplikasinya Di Indonesia, (Jakarta : 

Pustaka Utama Graffiti, 1992), 234 
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1.6 Sistematika Penulisan 

Untuk mengetahui secara keseluruhan susunan dalam penelitian ini, 

peneliti menyusun dalam sistematika penulisan sebagai berikut : 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Pada bab ini membahas tentang latar belakang, penegasan 

istilah, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian 

serta sistematika penulisan. 

BAB II : KAJIAN TEORITIS 

Pada bab ini membahas tentang kajian terdahulu, landasan 

teori, serta kerangka piker. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini berisikan jenis dan pendekatan penelitian, 

lokasi dan waktu penelitian, sumber data, infoman 

penelitian, teknik pengumpulan data, validasi data dan 

teknik analisa data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM 

Pada bab ini berisikan gambaran umum subjek peneliti 

mengenai radio gress 105.8 FM yang ada di Pekanbaru 

dan membahas tentang sejarah, visi dan misi, tujuan 

perusahaan, serta struktur organisasi perusahaan. 

BAB V : HASIL DAN PEMBAHASAN  

Pada bab ini berisikan hasil penelitian dan pembahasan. 

BAB VI : PENUTUP 

Pada bab ini berisikan kesimpulan dan saran 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II  

KAJIAN TEORITIS 

2.1 Kajian Terdahulu 

Dalam penelitian yang dilakukan terdapat beberapa jurnal dan 

penelitian terdahulu sebagai bahan acuan dalam penelitian, yang didalamnya 

terdapat persamaan dan perbedaan penelitian dengan kajian terdahulu, 

diantaranya : 

Tabel 2.1 

kajian terdahulu 

No. Judul 

Penelitian 

Jenis 

Penelitian 

Strategi Penelitian Hasil Penelitian 

1. Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Radio Siaran 

swasta Kota 

Bandung 

Kualitatif 
Penelitian ini 

menggunakan strategi 

dengan konsep S-T-P-

F-P (segmentasi- 

targetting- 

positioning- 

formating- 

programming) dengan 

implementasi 

menggunakan 

personal selling dan 

public relations yang 

menjadi strategi 

komunikasi pemasaran 

Ardan Group dalam 

menjaring 

Ardan Group 

menerapkan 

promotion mix yang 

terdiri dari 

advertising, public 

relations, sales 

promotion, personal 

selling&direct 

marketting sebagai 

aktivitas utama 

komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan.
7
 

                                                             
7 Akil Kingkin Kudratullah, ―Strategi Komunikasi Pemasaran Radio Siaran Swasta Kota 

Bandung‖, Jurnal Sosial, Ekonomi, dan Humaniora, 2016, 142–51 
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pengiklannya 

2. Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

dalam Menarik 

Minat Pemasang 

Iklan Radio Kiss 

FM Medan Pada 

Masa Pandemi 

Covid-19 

Kualitatif Strategi komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan Radio Kiss 

FM yaitu, melakukan 

inovasi  program baru 

dan melakukan banyak 

pendekatan pada klien. 

Dan melakukan event 

yang berhubungan 

langsung dengan 

pendengar, dengan 

adanya partisipasi dari 

pendengar merupakan 

cara yang ampuh untuk 

menyampai pesan 

sebuah brand. 

Radio Kiss FM 

sempat mengalami 

sedikit hambatan di 

penawaran iklan 

dimasa pandemi, 

seperti penurunan 

jumlah pengiklan 

dan berkurangnya 

aktivitas di radio. 

Tetapi, karena 

mereka memiliki 

strategi dan selalu 

melakukan inovasi 

dan penawaran yang 

beragam membuat 

Kiss FM tetap 

bertahan dan 

percaya diri 

ditengah pandemi.
8
 

3. Upaya-Upaya 

Yang Dilakukan 

Stasiun Radio 

Dalam 

Menjaring 

Pemasang Iklan 

Kepada 

Pendengar 

Kualitatif Strategi yang dilakukan 

PT. Radio Chakra 

Bhuwana untuk menjaring 

pengiklannya yaitu 

dengan mempromosikan 

siaran radio dan membuat 

kegiatan bersama 

masyarakat. 

PT. Radio Chakra 

Bhuwana 

mengalami 

peningkatan jumlah 

pengiklannya 

dibandingkan 

dengan penelitian 

sebelumnya. Hal ini 

                                                             
8
 Susanna Hutapea, ) Besti, and Rohana Simbolon, „Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam 

Menarik Minat Pemasang Iklan Radio Kiss FM Medan Pada Masa Pandemi Covid-19‟, Jurnal 

Ilmiah Ilmu Komunikasi, 6.2 (2021), 128–137 
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(Suatu Studi 

pada PT. Radio 

Chakra 

Bhuwana 

Malang) 

disebabkan pihak 

radio merangkul 

seluruh pemasang 

iklan, baik 

menengah keatas 

maupun menegah 

kebawah.
9
 

 

4. Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Radio ElShinta 

FM Dalam 

Mencari Klien 

Pemasang Iklan 

Kualitatif  Tahapan strategi yang 

dilakuakn Radio Elshinta, 

yaitu key factor analysis, 

positioning, tujuan 

strategi komunikasi 

pemasaran dan 

pelaksanaan startegi 

komunikasi pemasaran. 

Radio Ekshinta FM hanya 

melakukan pendekatan 

strategi yang dilakukan 

adalah dengan melakukan 

pendekatan emosional dan 

personal dengan pihak-

pihak yang dianggap 

memberikan pengaruh 

dan berkepentingan. 

Radio Elshinta 

FM berhasil 

mencapai strategi 

pemasaran yang 

terdiri dari 

periklanan, 

promosi dan 

penawaran tatap 

muka. Cara Radio 

Elshinta FM 

meningkatkan 

jumlah klien 

pemasang 

iklannya dengan 

strategi 

pemasaran 

sebagai landasan 

utama strategi 

komunikasi 

pemasarannya 
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dimana radio ini 

memposisikan 

perusahaannya 

sebagai radio 

siaran berita dan 

informasi yang 

ditujukan untuk 

kalangan menengah 

keatas dan didaerah 

perkotaan.
10

 

5. Komunikasi 

Pemasaran 

Terpadu Radio 

Penyiaran 

Dalam Menarik 

Minat Pemasang 

Iklan 

Kualitatif Strategi Komunikaai 

Pemasaran yang 

dilakukan Radio Metta 

FM dalam menarik minat 

pemasang iklan yaitu 

dengan advertising, 

personal selling, public 

relations, internet 

marketing, direct 

marketing, dan sales 

promotion 

Disini Radio Metta 

FM fokus kepada 

faktor pembentuk 

minat memasang 

iklan. Dalam hal ini, 

hal utama yang 

ditawarkan adalah 

kualitas jasa yang 

diberikan Radio 

Metta FM kepada 

pemasang iklan, 

karena kualitas jasa 

menjadi 

pertimbangan bagi 

pengiklan untuk 

memasang iklan di 

suatu media.
11
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 Teodoro Herrera Marcano and others, „Strategi Komunikasi Pemasaran Radio Elshinta 

FM Dakam Mencari Klien Pemasang Iklan‟, 2009 <https://doi.org/10.1038/132817a0>. 
11

 Tanya Torres, „Komunikasi Pemasaran Terpadu Radio Penyiaran Dalam Menarik Minat 

Pemasag Iklan‟, 2017, 111. 
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2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Pengertian Strategi 

Strategi berasal dari kata Yunani strategos, yang berarti 

Jenderal. Oleh karena itu kata strategi secara harfiah berarti ―Seni dan 

Jenderal‖. Kata ini mengacu pada apa yang merupakan perhatian 

utama manajemen puncak organisasi. Secara khusus, strategi adalah 

penempatan misi perusahaan, penetapan sasaran organisasi dengan 

mengikat kekuatan eksternal dan internal, perumusan kebijakkan dan 

strategi tertentu mencapai sasaran dan memastikan implementasinya 

secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi akan 

tercapai.
12

 

Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan 

dengan gagasan, perencanaan, daneksekusi, sebuah aktivitas dalam 

kurun waktu tertentu. Di dalam strategi yang baik terdapat kordinasi 

tim kerja, memiliki tema mengidentifikasi faktor pendukungnya sesuai 

dengan prinsip-prinsip pelaksanaan gagasan secara rasional, efesiensi 

dalam pendanaan dan memiliki taktik untuk mencapai tujuan secara 

efektif.
13

 

Strategi menunjukkan arahan umum yang hendak ditempuh oleh 

organisasi untuk mencapai tujuannya. Strategi ini merupakan rencana 

besar dan rencana penting. Setiap organisasi untuk mencapai 

tujuannya. Strategi ini merupakan rencana besar dan rencana penting. 

Setiap organisasi yang dikelola secara baik memiliki strategi, 

walaupun tidak dinyatakan secara eksplisit. Mengenai defenisi strategi 

berikut ini akan disebutkan beberapa defenisi: 

a. Menurut Alfred Chandler strategi adalah penetapan sasaran dan 

arahan tindakan serta alokasi sumber daya yang diperlukan 

untuk mencapai tujuan. 
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 Syafi‟i Antonio, Bank Syariah Dari Teori Ke Praktek, 1st edn (Jakarta: Gemalnsani, 
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b. Menurut Kenneth Andrew strategi adalah pola sasaran, maksud 

atau tujuan kebijakan serta rencana. Rencana penting untuk 

mencapai tujuan itu yang dinyatakan dengan cara seperti 

menetapkan bisnis yang dianut dan jenis atau akan menjadi apa 

jenis organisasi tersebut. 

c. Menurut Buzzel dan Gale strategi adalah kebijakan dan 

keputusan kunci yang digunakan untuk manajemen, yang 

memiliki dampak besar pada kinerja keuangan. Kebijakan dan 

keputusan ini biasanya melibatkan sumber daya yang penting 

dan tidak dapat diganti dengan 

Mudah.
14

 

d. Menurut Konichi Ohinea strategi bisnis adalah keunggulan 

bersaing satu-satunya maksud perencanaan memperoleh, 

seefesien mungkin, kedudukan paling akhir yang dapat 

dipertahankan dalam menghadapi pesaing-pesaingnya. Jadi, 

strategi perusahaan merupakan upaya mengubah kekuatan 

perusahaan yang sebanding dengan kekuatan pesaing- 

pesaingnya, dengan cara yang paling efesien. 

e. Menurut Griffin strategi adalah rencana komprehensif untuk 

mencapai tujuan organisasi. (Strategi is acomrehensive plan for 

accomplishing an organizations goals).
15

 

Kesimpulan dari pengertian diatas strategi adalah rencana yang 

menyeluruh dalam rangka pencapaian tujuan organisasi. Bagi 

perusahaan, strategi diperlukan tidak hanya untuk memperoleh proses 

sosial dan manejerial dengan mana individu dan kelompok 

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara 

menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak 

lain.
16
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2.2.2  Komunikasi Pemasaran 

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Menurut Wusanto, Komunikasi adalah proses kegiatan 

pengoperan/penyampaian warta/berita/informasi yang mengandung 

arti dari satu pihak (seorang atau tempat) kepada pihak (seorang 

atau tempat) lain dalam usaha mendapatkan saling pengertian. 

Pengertian pemasaran menurut Kotler dan Armstong pemasaran 

adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari 

program-program yang di rancang untuk menciptakan, 

membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan 

dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahan.
17

 

Sedangkan Pengertian Komunikasi pemasaran (marketing 

communication) adalah sarana di mana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan 

merek yang dijual. Kata ―Komunikasi Pemasaran‖ memiliki dua 

unsur pokok, yaitu: Komunikasi : Proses dimana pemikiran dan 

pemahaman disampaikan antar individu, atau antar organisasi 

dengan individu. Komunikasi sebagai proses penyampaian pesan 

yang merupakan gagasan atau informasi pengirim melalui suatu 

media kepada penerima agar mampu memahami maksud pengirim. 

Pemasaran : Sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau 

organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) tentang 

informasi produk, jasa dan ide antara mereka dengan 

pelanggaran.
18

 

Bentuk komunikasi yang lebih rumit akan mendorong 

penyampaian pesan oleh komunikator pada komunikan, melalui 

strategi komunikasi yang tepat dengan proses perencanaan yang 
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 Oktavia Fenny, ―Upaya Komunikasi Interpersonal Kepala Desa Dalam Memediasi 
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matang. 

Pemasaran terdiri dari strategi bauran pemasaran (marketing 

mix) dimana organisasi atau perusahaan mengembangkan untuk 

mentransfer nilai melalui pertukaran untuk pelanggannya. Kotler 

dan Armstrong berpendapat bahwa ―bauran pemasaran (marketing 

mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang 

dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang 

diinginkannya di pasar sasaran.‖
19

 

Menurut Kotler bahwa Marketing Mix merupakan 

seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus 

menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Pada sisi 

lainnya terdapat penyesuaian pada marketing mix, di mana 

produsen tersebut menyesuikan elemen – elemen marketing mix 

untuk masing– masing pasar sasaran. Variabel-variabel yang ada di 

dalam marketing mix ini bisa digunakan secara efektif apabila 

disusun sesuai dengan keadaan dan situasi yang sedang dialami 

dalam suatu perusahaan. Dari definisi di atas dapat diambil 

kesimpulan pengertian dari marketing mix adalah faktor – faktor 

yang dikuasai dan dapat digunakan oleh marketing manajer guna 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumennya. Faktor – faktor 

tersebut antara lain product, price, place, promotion, people, 

process dan physical evidence. 

1. Product (Produk) merupakan segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, 

dibeli,digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai 

pemenuhan kebutuhan atau keinginanpasar 

bersangkuatan, baik berupa barang maupun jasa. 

2. Price (Harga) Harga memiliki peranan utama dalam 

proses pengambilan keputusan para konsumen. Harga 
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semata – mata tergantung pada kebijakan perusahaan, 

tetapi tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai hal. 

Harga dikatakan mahal, murah, atau biasa –biasa saja 

bagi setiap individu tidaklah harus sama, karena 

tergantung dari individu yang dilatar belakangi oleh 

lingkungan kehidupan dan kondisi individu. Menurut 

Chandra harga juga dapat diukur diantaranya melalui: 

a) Harga produk pesaing  

b) Diskon (potongan harga) 

c) Variasi sistem pembayaran 

3. Place (Tempat) Menurut Sutojo distribusi adalah suatu 

usaha/upaya agar suatu produk dapat tersedia di tempat-

tempat yang memudahkan konsumen membelinya setiap 

saat konsumen membutuhkan. Pemilihan lokasi 

memerlukan pertimbangan yang cermat terhadap 

beberapa faktor antara lain:  

a) Akses, misalnya jalan yang memudahkan 

konsumen untuk mencapai tempat tersebut. 

b) Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat 

dengan jelas dari tepi jalan. 

c) Tempat parkir, mempunyai tempat atau lahan 

parkir sendiri atau menggunakan tempat parkir 

umum. 

d) Ekspansi, tersedia tempat yang cukup untuk 

perluasan usaha di kemudian hari. 

e) Peraturan pemerintah, misalnya surat perijinan 

usaha. 

f) Persaingan, yaitu pertimbangan lokasi pesaing 

4. Promotion (Promosi) pada hakikatnya promosi adalah 

suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud 

dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
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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 yang bersangkutan. Media promosi yang 

dapat digunakan pada bisnis ini antara lain periklanan, 

promosi penjualan, publisitas dan hubungan masyarakat, 

dan pemasaran langsung. Penentuan media promosi yang 

akan digunakan didasarkan pada jenis dan bentuk produk 

itu sendiri. Promosi dapat diukur secara garis besar : 

a) Tingkat kemenarikan iklan  

b) Publisitas pesaing  

5. People (Orang) Menurut Nirwana people adalah orang 

yang memiliki andil dalam memberikan atau 

menunjukkan pelayanan yang diberikan kepada 

konsumen selama melakukan pembelian barang. Dalam 

penelitian ini karyawan restoran berperan aktif dalam 

memberikan pelayanan kepada konsumen selama 

melakukan pembelian, faktor people ini berperan aktif 

dan bisa perngaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

seperti yang dikemukankan oleh Kotler, semakin positif 

kinerja yang diberikan kepada konsumen, semakin baik 

pula dampaknya dalam melakukan keputusan pembelian. 

Menurut Ratih  menyatakan people adalah: ―semua 

pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa 

ataupun produk sehingga dapat mempengaruhi 

pembelian‖. Elemen-elemen dari people adalah pegawai 

perusahaan, konsumen dan konsumen lain dalam 

lingkungan jasa. 

6. Process (Proses) berati sistem dan proses memegang 

peranan penting untuk membangun dan layanan terbaik 
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pada koncumen. Proses mencakup semua prosedur dan 

kebijakan yang diterapkan perusahaan dalam 

menjalankan bisnisnya, proses yang baik dapat membantu 

perusahaan meningkatkan efesiensi dan kualitas layanan, 

serta meningkatkan kepuasan konsumen.  

7. Physical Evidence (Bukti Fisik) berarti mencakup semua 

bukti fisik yang dapat membantu konsumen mamahami 

produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan yang 

meliputi fasilitas fisik, merek, desain kemasan, dan 

lainnya. Perusahaan memastikan harus memastikan 

bahwa semua bentuk fisik yang diberikan menunjukkan 

kualitas dan profesionalisme yang baik. Menurut Nirwana 

―fasilitas pendukung merupakan bagian dari pemasaran 

jasa yang memiliki peranan cukup penting. Karena jasa 

yang disampaikan kepada pelanggan tidak jarang 

memerlukan fasilitas pendukung di dalam penyampaian‖. 

Hal ini akan semakin memperkuat keberadaan dari jasa 

tersebut. Karena dengan adanya fasilitas pendukung 

secara fisik, maka jasa tersebut akan dipahami oleh 

pelanggan. Para pemasar dalam menciptakan layanan 

berkualitas perlu memperhatikan elemen layanan fisik 

sebagai berikut : ―Prasarana yang berkaitan dengan 

layanan pelanggan juga harus diperhatikan oleh 

manajemen perusahaan. Gedung yang megah dengan 

fasilitas pendingin, alat telekomunikasi yang canggih atau 

perabot kantor yang berkualitas dan lain-lain menjadi 

pertimbangan pelanggan dalam memilih suatu 

produk/jasa. Menurut Timpe fasilitas fisik sangat penting 

bagi restoran karena mendukung suasana di dalam 

restoran tersebut yang dapat mempengaruhi kenikmatan 

yang didapat oleh konsumen. 
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b. Model komunikasi pemasaran 

Komunikasi tidak hanya menghubungkan konsumen dengan 

produsen, tetapi menghubungkan konsumen dengan lingkungan 

sosialnya. Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk 

menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran 

mengenai keberadaan produk di pasar. 5 jenis promosi (bauran 

promosi) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal 

selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 

masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), serta 

pemasaran langsung (direct marketing). Untuk mencapai sasaran 

komunikasi yang baik komunikator dapat memilih salah satu atau 

gabungan dari beberapa media, bergantung pada tujuan yang akan 

dicapai, pesan yang akan disampaikan, dan teknik yang akan 

digunakan, yang terbaik dari sekian banyak media komunikasi itu 

tidak dapat ditegaskan dengan pasti sebab masing-masing 

mempunyai kelebihan dan kekurangan. Komunikasi pemasaran 

merupakan hal yang terpenting dalam memperkenalkan, 

menginformasikan, menawarkan, dan mempengaruhi kepada 

masyarakat mengenai suatu produk. 

Model komunikasi pemasaran meliputi sender (source) 

yaitu pihak yang mengirim pesan pemasaran kepada konsumen, 

dimana pemasar menentukan bagaimana pesan itu di susun agar 

biasa dipahami dan direspons secara positif oleh penerima 

(konsumen). Pada proses tersebut ditentukan pula jenis komunikasi 

apa yang akan digunakan (iklan, personal selling, promosi 

penjualan, public relation atau dengan direct marketing). Model 

komunikasi pemasaran meliputi : 

1. Sender atau disebut juga dengan sumber (source) 

2. Pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa 

dipahami dan direspon secara positif oleh penerima dalam 
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hal ini konsumen. Keseluruhan proses dari perancangan 

pesan sampai 12 penentuan jenis promosi yang akan 

dipakai disebut proses encoding. 

3. Menyampaikan pesan melalui media (proses transmisi) 

4. Proses memberikan respon dan menginterprestasikan pesan 

yang diterima (proses decoding). Proses ini berarti 

penerima pesan memberi interprestasi atas pesan yang 

diterima. 

5. Umpan balik (feedback) atas pesan yang dikirimkan. 

Pemasar menginformasi apakan pesan yang disampaikan 

sesuai dengan harapan, artinya mendapat respon atau 

tindakan yang positif dari konsumen, atau justru pesan tidak 

sampai secara efektif. 

c. Elemen-Elemen Komunikasi Pemasaran 

Elemen-elemen dasar dari komunikasi pemasaran agar dapat 

membuat komunikasi pemasaran yang baik. 

1. Komunikator 

Komunikator merupakan pihak yang membuat 

pesan dengan maksud tertentu untuk disampaikan kepada 

objek pesan atau disebut juga dengan komunikan. 

Komunikator, merupakan pihak yang memiliki maksud 

tertentu kepada objek agar objek tersebut bergerak sesuai 

dengan keinginannya. Semua orang dapat menjadi 

komunikator, termasuk dalam masalah bisnis. Bahkan 

anak kecil pun dapat menjadi seorang komunikator. 

2. Komunikan 

Komunikan adalah pihak yang menjadi sasarani 

penerima pesan dalam proses komunikasi. Dengan kata 

lain komunikan adalah rekan komunikator dalam 

komunikasi. Komunikan berperan sebagai penerima 

berita. Komunikan menerjemahkan pesan sesuai dengan 
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pemahaman (dekodifikasi).  Kemampuan menangkap 

pesan sangat bergantung pada tingkat intelektualitas, latar 

belakang budaya, situasi, dan kondisi komunikan.
20

 

3. Pesan 

Pesan adalah keseluruhan dari apa yang 

disampaikan olehkomunikator.Adapun pesan menurut 

Onong Effendy, menyatakan bahwa pesan adalah: ―suatu 

komponen dalam proses komunikasi berupa paduan dari 

pikiran dan perasaan seseorang dengan menggunakan 

lambang, bahasa/lambang- lambang lainnya disampaikan 

kepada orang lain.‖
21

 

4. Media 

Media adalah sarana yang digunakan agar pesan 

yang dibuat oleh komunikator dapat tersampaikan pada 

komunikan. Ada banyak jenis media yang dapat dipakai 

dewasa ini seperti misalnya internet, gelombang radio, 

televisi, surat kabar, gelombang WIFI dan lain 

sebagainya. 

5. Hambatan 

Hambatan adalah hal-hal yang dapat mengurangi 

tingkat penerimaan pesan pada komunikan. Hambatan 

patut dipetakan dalam sebuah komunikasi karena 

berpeluang untuk membuat 18 pesan tidak tersampaikan 

dengan baik, sehingga tujuan dari komunikasi pun tidak 

akan tercapai dengan sempurna 

6. Tujuan 

Tujuan pokok dalam komunikasi pemasaran dapat 

dibilang adalah pelanggan mau untuk membeli produk 

yang dijual oleh perusahaan. Walaupun bentuk pesannya 
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berbeda, akan tetapi tujuan pokok ini akan senantiasa 

menjadi goal akhir dari keseluruhan proses komunikasi 

pemasaran. 

7. Feedback 

Feedback atau umpan balik adalah respons yang 

diberikan oleh komunikan terhadap pesan yang 

disampaikan oleh komunikator dalam sebuah komunikasi 

pemasaran. Umpan balik sangat penting diperhatikan oleh 

komunikator karena dari situ dapat diketahui apakah 

komunikasi yang dilakukan sudah efektif dan efisien atau 

tidak. 

8. Produk 

Produk merupakan unsur pokok dalam komunikasi 

pemasaran karena dari produk inilah pesan dapat disusun 

dengan baik. Tanpa mengetahui produk yang dijual oleh 

perusahaan dengan baik, maka pesan-pesan yang dibuat 

pun tidak akan efektif dan bahkan 19 bisa jadi membuat 

pelanggan tidak tertarik untuk membeli produk yang 

dijual perusahaan. 

 

2.1.1 Iklan 

1. Pengertian Iklan 

Iklan adalah komunikasi non pribadi melalui bermacam- 

macam media yang dibayar oleh sebuah perusahaan bisnis atau 

organisasi nirlaba atau individu yang dalam berbagai cara 

teridentifikasi dalam pesan periklanan dan berharap 

menginformasikan atau membujuk anggota-anggota dari pemirsa 

tertentu.
22

 

M. Suyanto mendefinsikan ―Periklanan adalah penggunaan 
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media bauran oleh penjual untuk mengkomunikasikan informasi 

persuasif tentang produk, jasa atau pun organisasi dan merupakan 

alat promosi yang kuat.
23

 

2. Fungsi Periklanan 

Menurut Swastha fungsi periklanan antara lain :
24

 

a. Memberikan informasi Iklan dapat memberikan informasi lebih 

banyak daripada lainnya, baik tentang barangnya, harganya, 

ataupun informasi lain yang mempunyai kegunaan bagi 

konsumen. Nilai yang diciptakan oleh periklanan tersebut 

dinamakan faedah informasi. Tanpa adanya informasi seperti 

itu orang segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang 

suatu barang. 

b. Membujuk atau mempengaruhi Dengan adanya iklan, 

perusahaan berusaha untuk mempengaruhi dan meyakinkan 

masyarakat akan kelebihan produknya, sehingga masyarakat 

terpengaruh dan akhirnya melakukan tindakan pembelian. 

Menciptakan kesan (image) Pemasangan iklan selalu berusaha 

untuk mencipatakan iklan yang sebaik-baiknya, baik 

menggunakan warna,ilustrasi, bentuk, dan layout yang 

menarik. Terkadang pembeli sebuah barang tidak melakukan 

secara rasional atau memperhatikan nilai ekonomisnya, tetapi 

lebih tedorong untuk mempertahankan atau 

mempertimbangkan gengsi, seperti pembelian rokok, 

kendaraan roda empat, dan sebagainya. 

c. Memuaskan keinginan sebelum memilih dan membeli produk, 

terkadang pembeli ingin mengetahui terlebih dahulu kelebihan 

dan kekurangan dari barang itu. Sebagai contoh mereka ingin 

mengetahui lebih dulu tentang gizi, vitamin dan harga pada 

sebuah produk makanan yang paling baik untuk keluarga. 
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3. Tujuan periklanan 

Tujuan periklanan komersial adalah membujuk khalayak 

untuk membeli produk yang diiklankan bukan produk pesaing lain, 

atau mempromosikan kelanjutan perilaku membeli produk yang 

diiklankan untuk seterusnya. 

Adapun tujuan dari periklanan sebagai pelaksaan yang 

beragam dari alat komunikasi yang penting bagi perusahaan bisnis 

yang organisasi lainnya, menurut Terence A.Shimp (20) adalah 

sebagai berikut : 

a. Informating (memberi informasi) 

Periklanan membuat konsumen sadar akan merek-merek 

baru mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat 

merek, serta menfasilitasi penciptaan citra merek yang positif. 

b. Persuading (mempersuasi/membujuk) 

Iklan yang efektif akan mampu membujuk dan mengajak 

konsumen untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan. 

c. Remainding (mengingatkan) 

Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam 

ingatan konsumen. 

d. Adding value (memberikan nilai tambah) 

Periklanan memberikan nilai tambah dengan cara 

menyempurnakan kualitas dan inovasi pada merek dalam 

memengaruhi persepsi konsumen. 

4. Jenis berdasarkan media 

a. Iklan cetak 

Iklan cetak adalah iklan yang dibuat dan dipasang 

menggunakan teknik cetak. Teknik ini dapat berupa letterpess, 

photolitoghrafi, sablon, inkjet, laser, dan lain sebagainya. 

Wujudnya iklan cetak antara lain koran, majalah, baliho, 

poster, stiker, dan lain-lainnya. 

b. Iklan elektonik 
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Iklan elektronik adalah iklan yang menggunakan media 

berbasis elektronik. Iklan elektronik dapat berupa iklan radio, 

iklan televisi, iklan film, iklan media digital interaktif (internet), 

iklan luar ruangan (Out Off Home).
25

 

2.1.2 Radio 

Radio adalah sebuah teknologi yang digunakan untuk 

pengiriman sinyal dengan cara modulasi dan radiasi elektromagnetik 

(gelombang elektromagnetik). Gelombang ini melintas dan merambat 

lewat udara dan bisa juga merambat lewat ruang angkasa yang hampa 

udara, karena gelombang ini tidak memerlukan medium pengangkut 

(seperti molekul udara).
26

 

Radio is the birth of broadcasting (radio adalah anak pertama 

dunia penyiaran). Radio adalah suara. Suara merupakan modal utama 

terpaan radio ke khalayak dan stimulasi yang dikorelasikan oleh 

khalayak kedepannya. Secara psikologis suara adalah sensasi yang 

terpersepsikan kedalam kemasan auditif. Menurut Stanley R. Alten, 

suara adalah efek gesekan dari sejumlah molekul yang 

ditransformasikan melalui medium elastis dalam suatu interaksi 

dinamis antara molekul itu dengan lingkungannya. Suara dari penyiar 

memiliki komponen visual yang bisa menciptakan gambar dalam 

benak pendengar.
27

 

Radio merupakan media auditif (hanya bisa didengar), tetapi 

murah, merakyat dan bisa dibawa atau didengar dimana-mana. Radio 

berfungsi sebagai media ekspresi, komunikasi, informasi, pendidikan 

dan hiburan. Radio memiliki kekuatan terbesar sebagai media 

imajinasi, sebab sebagai media yang buta, radio menstimulasi begitu 

banyak suara, dan berupaya memvisualisasikan suara penyiarnya.
28
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Radio menciptakan imajinasi (theatre of mind) dan mudah akrab 

dengan audiens. Karakteristik radio siaran, antara lain: auditori (untuk 

didengar), isi siaran sepintas lalu dan tidak bisa diulang, identik 

dengan musik, mengandung gangguan timbul-tenggelam (fading) dan 

teknis, akrab dan hangat, suara penyiar hadir di rumah atau didekat 

pendengar. Sifat radio antara lain: heterogen, pribadi, aktif, berpikir, 

interpretasi, menilai dan selektif dalam memilih gelombang siaran 

sesuai selera.
29

 

Menurut Max Well, radio adalah suatu gelombang magnetis 

yang dapat mengarungi ruang angkasa secara gelombang dengan 

kecepatan tertentu yang diperkirakan sama dengan kecepatan cahaya 

yaitu 186.000 mil/detik.
30

 Meskipun kata ‖Radio‖ digunakan untuk 

hal-hal yang berkaitan dengan alat menerima gelombang suara, namun 

transmisi gelombangnya dipakai sebagai dasar gelombang pada 

televisi, radio, radar dan telepon genggam pada umumnya. 

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa radio 

merupakan sebuah media atau wadah yang yang berpesan sebagai 

pemancar dalam bidang broadcasting dengan auditif atau hanya dapat 

didengar dimana-mana dan bisa dibawa kemana saja. 

2.3 Kerangka Pikir 

Kerangka pemikiran merupakan sintesa tentang hubungan antara 

variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan, 

kemudian dianalisis secara krisis dan sistematis, sehingga menghasilkan 

sintesa tentang hubungan variabel tersebut yang selanjutnya digunakan 

untuk merumuskan hipotesis. Kerangka pemikiran mengembangkan teori 

yang telah disusun dan menguraikan dan menjelaskan hubungan-hubungan 

yang terjadi antara variabel yang diperlukan untuk menjawab masalah 

penulisan. Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang 
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bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 

diidentifikasi sebagai masalah yang penting. 

Kerangka teoritik atau kerangka pemikiran adalah kerangka pemikiran 

si penulis. Kerangka pemikiran merupakan penjelasan sementara terhadap 

gejala-gejala yang menjadi objek permasalahan. berdasarkan teori-teori 

yang telah dideskripsikan tersebut, selanjutnya dianalisis secara kritis dan 

sistematis sehingga menghasilkan sintesa tentang hubungan antar variable 

yang diteliti.
31
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitatif. Penelitian kualitatif 

adalah suatu pendekatan atau penelusuran untuk mengeksplorasi dan 

memahami suaru gejala sentral. Untuk mengerti gejala sentral tersebut peneliti 

mewawancarai peserta peneliti atau partisipan dengan mengajukan pertanyaan 

yang umum dan agak luas.
32

 

Penelitian kualitatif mencoba untuk mendapatkan pemahaman yang 

luas tentang realitas sosial perspektif partisipan. Pemahaman tersebut tidak 

dapat ditentukan terlebih dahulu, melainkan dicapai setelah menelaah realitas 

sosial yang menjadi subjek penyelidikan, dan kemudian menarik kesimpulan 

berupa pengetahuan yang luas tentang fakta-fakta tersebut.33 

Penelitian ini merupakan metode penelitian kualitatif yang mengacu 

pada fenomena, yakni gambaran kejadian suatu keadaan dengan 

menggambarkan kejadian yang sebenernya terjadi di lapangan. 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Agar penulisan ini dapat diselesaikan dengan baik, maka penulis 

melakukan penelitian di Radio Gress 105.8 FM yang beralamatkan Jl. Punai 

No 8 Sukajadi Pekanbaru, Riau. Penelitian ini di lakukan pada saat proposal 

ini diseminarkan. 

3.3 Sumber Data 

Sumber data merupakan sesuatu hal yang penting untuk digunakan 

dalam sebuah penelitian. Hal ini bertujuan untuk menjelaskan valid atau 

tidaknya suatu penelitian tersebut. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 

data primer dan sekunder seperti : 

                                                             
32

 J.R Raco, Metode Penelitian Kualitatif Jenis Karakteristik Dan Keunggulannya (Jakarta: 

Grasindo, 2013), 78 
33

 Conny R. Semiawan, ‗Metode Penelitian Kualitatif - Prof. Dr. Conny R. Semiawan - 

Google Buku‘, Grasindo, 2010, 168. 



 
 

28 
 

 

A. Data primer 

Data ini merupakan data yang diperoleh langsung dari sumbernya, 

diamati dan dicatat untuk pertama kalinya. Dalam penelitian ini, data 

primer diperoleh langsung dari lapangan baik yang berupa hasil 

observasi maupun yang berupa hasil wawancara tentang bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran Radio Gress 105.8 FM Pekanbaru dalam 

meningkatkan jumlah pengiklanan. 

B. Data sekunder 

Data sekunder, yaitu data yang dikumpulkan diolah dan disajikan 

oleh pihak lain, yang biasanya dalam publikasi atau jurnal. Dalam 

penelitian ini, data sekunder diperoleh dengan menggunakan metode 

dokumenter dan jurnal yaitu buku-buku ilmiah, pendapat-pendapat pakar, 

dan leteratur yang sesuai dengan tema dalam penelitian. 

3.4 Informan Penelitian 

Subjek penelitian adalah informan, yang berarti orang pada latar penelitian 

yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi dan kondisi latar 

penelitian. Penelitian ini mengunakan teknik purposive sampling sebagai penentu 

informan,  teknik purposive sampling adalah pengambilan sampel dengan 

pertimbangan tertentu
34

. Pada penelitian ini penulis menggunakan subjek 

penelitian ini diantaranya terbagi dua yaitu : 

A. Informan Primer 

 Informan primer yang dimaksud disini ada informan yang menjadi 

acuan utama dalam wawacara mengenai strategi komunikasi 

pemasaran dalam menjaring pemasang iklan di Radio Gress 105.8 FM 

Pekanbaru sebagai berikut: 

a) Divisi Marketing Radio Gress 105.8 FM  

b) Program Director Radio Gress 105.8 FM 

c) Production Director Radio Gress 105.8 FM 

                                                             
 

34
 Andreas Dewantoro, 2019, ―Pengaruh Optimisme Terhadap Kemampuan Identifikasi 

Peluang Mahasiswa Strata Satu Pada Perguruan Tinggi Di Surabaya,‖ Agora 7 : 6. 



 
 

29 
 

 

d) Penyiar Radio Gress 105.8 FM 

B. Informan Skunder 

 Informan skunder yang dimaksud disini adalah sebagai 

informan tambahan untuk melengkapi data yang dibutuhkan penulis 

seputar strategi komunikasi pemasaran dalam menjaring pemasang 

iklan di Radio Gress 105.8 FM Pekanbaru yaitu divisi administrasi. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh data yang berkaitan dengan masalah yang diteliti, 

diperlukan beberapa metode pengumpulan data, sebagai berikut : 

A. Observasi 

Usaha sadar untuk mengumpulkan data yang dilakukan secara 

sistematis, dengan prosedur yang terstandar. Sedangkan menurut 

Kerlinger, mengobservasi adalah suatu istilah umum yang mempunyai 

arti semua bentuk penerimaan data yang dilakukan dengan cara 

merekam kejadian, menghitung, mengukur, dan mencatatnya
.35

 Dalam 

hal ini peneliti berindak langsung sebagai pengumpul data dengan 

melakukan observasi atau pengamatan langsung terhadap strategi 

komunikasi pemasaran dalam menjaring pemasang iklan di Radio 

Gress 105.8 FM Pekanbaru. 

B. Wawancara 

Metode wawancara yang digunakan adalah wawancara 

mendalam dengan menggunakan kisi-kisi pertanyaan. Dalam 

wawancara, penulis merupakan instrumen utamanya karena penulis 

menyampaikan pertanyaan sesuai dengan kebutuhan dan merekam 

jawaban mereka ssebagai data penting. 

C. Dokumentasi 

Dokumentasi yang dimaksud pada tulisan ini ada dua macam, 

yakni dokumen cetak (hard copy) dan dokumen online atau file (soft 

copy). Adapun dokumen non cetak adalah dokumen yang diperoleh 
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melalui cara mengunduh (download atau copy) data-data online dari 

situs-situs resmi yang terkait.
36

 

3.6 Validitas Data 

Validitas adalah sejauh mana tes itu mengukur apa yang dimaksudkan 

untuk diukur. Validitas alat ukur tidak terganggu. Secara umum ada tiga 

pendekatan dalam meneliti validitas suatu alat ukur, yaitu :
37

 

A. Validitas Isi 

Menurut Coaley validitas isi adalah validitas yang fokus pada elemen-

elemen apa yang ada dalam ukur, sehingga analisis rasional adalah proses 

utama yang dilakukan dalam analisis validitas isi. 

B. Validitas Konstruk 

Validitas konstruk adalah sebuah gambaran yang menujukkan 

sejauhmana alat ukur itu menunjukkan hasil yang sesuai dengan teori. 

Proses pengujian validitas konstruk adalah   menghubungkan alat ukur itu 

dengan alat ukur lain yang memiliki kesamaan konsep atau dengan 

alatukur-alatukur lain yang secara teoritis berkaitan dengannya. 

C. Validitas Kriteria 

Validitas kriteria adalah mengkaitkan alat ukur dengan alat ukur 

lain sebagai kriteria, apakah alat ukur itu bisa di jelaskan hasil korelasinya 

dengan kriterianya berdasarkan teori yang ada. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik tringulasi, yaitu 

pemeriksaan kembali keaslian data dengan berbagai macam cara dan 

dilakukan secara berulang-ulang, tringulasi yang digunakan adalah tringulasi 

sumber. Tringulasi sumber adalah pemeriksaan kembali dan membandingkan 

informasi yang di dapat dari beberapa sumber yang berbeda. 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis 

data diperoleh dari hasil wawancara, catatatan lapangan, dan dokumentasi, 

dengan cara mengorganisasikan data kedalam kategori, menjabarkan ke dalam 

unit-unit, melakukan sintesa, menyusun dalam pola, memilih mana yang 

penting dan akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah 

dipahami oleh diri sendiri dan orang lain.
38

 

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

A. Pengumpulan data, dimulai dengan menggali data dari sumbernya. 

B. Reduksi data, merangkum hal-hal pokok, menfokuskan dan mencari tema 

dan polanya serta membuang yang tidak penting. 

C. Penyajian data, dilakukan dengan uraian dalam bentuk teks yang bersifat 

naratif. 

D. Penarikan kesimpulan, data yang diperoleh dan disajikan dengan 

dukungan bukti yang valid dan konsisten maka kesimpulan yang 

dikemukakan adalah kesimpulan data yang kredibel atau dapat dipercaya 

(valid). 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM 

4.1 Sejarah Radio Gress 

PT Radio Gemaria Poespa Sri Indrapura atau yang lebih dikenal 

sebagai radio Gress FM ini beralamat di Jalan Punai No.8 Sukajadi 

Pekanbaru Riau, yang bergerak pada bidang jasa penyiaran radio dan 

dipimpin oleh seorang Direktur bernama Susi Heryanti. 

Dari dokumentasi Radio Gress, Radio Gress berdiri pada 01 April 

1997 berdasarkan akte notaris No.210 dihadapan notaris Syamsul Faryeti, SH 

atas nama Hersan Widiatmono. Perusahaan ini menggunakan gelombang 

siaran FM dengan Frekuensi 105,8 Mhz. Tahun 2014 ini, Radio Gress FM 

(105,8 MHz) ini sudah memasuki usia 17 tahun. Dan perusahaan ini 

tergabung dalam Asosiasi Persatuan Radio Siaran Swasta Indonesia 

(PRSSNI) dengan nomor keanggotaan 720/XVIII/1997. 

Dari dokumentasi Radio Gress, yang pada awalnya Radio Gress ini 

beroperasi menempati sebuah bangunan ruko yang disewa dengan lokasi 

dijalan papaya No.34 C Sukajadi Pekanbaru. Pada awal tahun 1999 radio 

Gress menempati gedung baru milik sendiri untuk beroperasi dengan lokasi 

dijalan punai No.08 Sukajadi Pekanbaru. Berdasarkan surat permohonan 

pindah alamat no: 024/gress/E/02/1999 yang ditujukan kepada kakanwil 

deppen Propinsi Riau dan no 069/gress/E/03/1999 kepada ketua PD PRSSNI 

Riau. 

Perusahaan ini memiliki 3 stasiun radio dengan gendre yang berbeda – 

beda diantaranya : 

1. Radio Gress 105,8 FM ( Segmentasi remaja/kalangan muda) 

2. Radio Warna 104,2 FM (Segmentasi generasi 90-an ) 

3. Radio Adinda 90,0 FM ( Segmentasi Dangdut) 

Dan menyisakan 2 stasiun radio yang aktif sampai dengan hari ini, 
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yaitu Radio Gress 105,8 FM dan Warna 104,2 FM. Radio Gress ini juga 

menjalin kerjasama dengan media radio lainnya yang juga di sebut dengan 

―Gress Media Group‖. Gress Group ini tersebar dipropinsi Riau, seperti :
39

 

1. Radio Warna FM (104,2 Mhz) (Pekanbaru) 

2. Radio Gress FM (88,0 Mhz) (Batam) 

3. Radio Kla FM (100,5 Mhz) (Dumai) 

4. Radio Media FM (97,9Mhz) (Siak) 

Radio Gress 105,8 FM diakui sebagai radio siaran swasta pada tahun 

1997 setelah mendapat surat rekomendasi gubernur KDH tingkat 1 Riau 

No.73/SR/1997 serta surat rekomendasi dirjen radio, televisi dan film No. 

459/RTF/KIV/IV.199 maka oleh departemen pariwisata pos dan 

telekomunikasi melalui direktorat jendral ppos dan telekomunikasi telah 

mengeluarkan izin radio siaran non pemerintahan dengan No. 

09/RTF/REK/K/197, dan dengan surat keputusan No 

056/SK,ANGGOTA/PP/IX/1997.
40

 

Radio Gress 105,8 FM memiliki OB-van (Outside Broadcast-van) 

stage mobil yang digunakan untuk event atau kegiatan diluar ruang siaran 

atau studio dengan BM 7997 AN yang sudah dimiliki Radio Gress sejak 

tahun 2006. OB-van (Outside Broadcast-van) adalah sebuah mobil yang 

digunakan untuk siaran diluar studio. Di dalam van ini di-install segala 

peralatan produksi seperti halnya satu stasiun penyiaran, hanya saja tanpa unit 

pemancar (versi standar OB-van).
41

  

Sedangkan stage mobile merupakan sebuah kendaraan yang 

digunakan untuk event dan didalamnya terdapat sebuah panggung. Sehingga 

OB-van (Outside Broadcast-van)s stage mobile merupakan kendaraan yang 

digunakan untuk siaran diluar studio (outdoor) yang sering digunakan sebagai 
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sarana untuk membantu sebuah event, untuk OB-van (Outside Broadcast-van) 

stage mobile Radio Gress105,8 FM yang dilengkapi dengan alat siar, alat 

produksi, panggung dan sound system serta alat band. Tidak semua event yang 

di kelola oleh radio Gress menggunakan OB-van (Outside Broadcast-van) 

stage mobile, OB-van (Outside Broadcast-van) stage mobile akan berfungsi 

atau digunakan tergantung kepada tempat yang akan dilaksanakan event atau 

kegiatan tersebut, cotohnya: di car free day, di mall-mall yang ada di 

Pekanbaru, dan juga tergantung kepada client yang mensponsori event atau 

kegiatan tersebut. 

4.2 Visi dan Misi Perusahaan 

Visi dari Radio Gress 105,8 FM 

―Mewujudkan generasi muda yang berkepribadian sesuai dengan norma 

nilai bangsa.‖ 

Sementara misi dari Radio Gress 105,8 FM adalah : 

1. Memupuk rasa kebangsaan lewat program hiburan yang sehat dan 

informasi lokal dan global yang dibutuhkan generasi muda. 

2. Membuat program off air berupa panggung hiburan melibatkan 

generasi muda. 

3. Menggembangkan kepribadian nasional lewat program siaran yang 

bertumpu pada pendidikan moral, ilmu pengetahuan dan teknologi. 

4. Menyalurkan aspirasi generasi muda yang dikemas dalam bentuk 

siaran hiburan, informasi dan iklan seperti kesehatan, gaya hidup, 

fashion, sport dan hobby. 

5. Pencipta trend positif bagi anak muda Pekanbaru. 

6. Radio yang keberadaannya memberikan nilai tambah terhadap 

lingkungn sekitarnya.
42

 

4.3 Struktur Organisasi 

Struktur organisasi diharapkan dapat dibentuk agar dapat mencapai 

tujuan-tujuan dari Radio Gress tersebut. Struktur organisasi ini 
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menggambarkan adanya pemisahan tanggung jawab secara fungsional, serta 

pemisahan tugas dan wewenang. Tugas, wewenang serta tanggung jawab 

masing-masing anggota organisasi sebagai berikut : 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi Radio Gress 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Sumber : Dokumentasi Radio Gress 
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4.4 Tugas dan Tanggung Jawab 

Tugas dan tanggung jawab dari masing-masing jabatan di Radio Gress 

105,8 FM, sebagai berikut : 

1. Komisaris 

Komisaris berkedudukan sebagai pemilik atau orang yang diangkat 

utnuk mewakili pemilik perusahaan serta kepemilikan komisaris 

diaktualisasikan melalui penguasaan tas modal atau saham peusahaan 

tersebut. Tugas dan wewenang komisaris adalah: 

a. Mengenai fungsi pengawasan terhadap jalannya perusahaan. 

b. Mengesahkan sistem dan prosedur hubungan kerja antara direktur, 

manajer dan sebagainya. 

c. Mengangkat dan memberhentikan direktur. 

2. Direktur Utama 

Seorang direktur utama mempunyai tanggung jawab menyusun 

rencana kerja stasiun penyiaran radio, baik jangka pendek, jangka 

menengah, maupun jangka panjang. Selain itu menggarahkan dan 

mengelola pengembangan dan penerapan rencana kerja sekaligus 

mengawasi, mengevaluasi kerja stasiun penyiaran radio secara menyeluruh 

untuk memenuhi pencapaian sasaran pendengar dan sasaran penjualan 

dengan memperhatikan efektivitas operasional stasiun penyiaran radio. 

3. Finance Manager (Manajer Keuangan) 

Seorang manager keuangan mempunyai tanggung jawab dalam 

pengeluaran dan pemasukan radio. Selain itu tugasnya juga memberikan 

gaji setiap karyawan dan juga penyiar setiap bulannya. 

4. Station Manager (Stasiun Manajer) 

Bertugas mengatur dan mengelola radio dari karyawan sampai 

dengan penyiar. Jika kalau ada program baru dari Program Director atau 

lagu baru dari Music Director itu semua harus pesetujuan dari Station 

Manajer. 

5. Marketing 
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Orang ini bertanggung jawab dalam mencari iklan untuk 

pendapatan radio, baik untuk on-air maupun off-air (acara atau event 

diluar studio siaran) orang ini sangat dekat hubungannya dengan klien. 

6. Administrasi 

Bertanggung jawab dalam merencanakan dan mengendalikan 

sumber-sumber pendapatan serta pembelanjaan kekayaan perusahaan. 

7. Music Director 

Seorang Music Director mempunyai tugas menyediakan musik 

yang dibutuhkan, memberikan masukan music yang tepat, memasukkan 

lagu atau musik baru (tergantung kebutuhan). Orang ini menseleksi lagu-

lagu yang masuk keradio atau lagu-lagu yang dikirim oleh lebel. 

8. Program Director 

Orang ini memiliki tanggung jawab penuh mengelola program 

siaran radio.Orang ini memiliki kemampuan yang khusus mulai dari 

perencanaan hingga organisator bagi setiap bentuk program radionya. 

9. Production Director 

Orang ini bertanggung jawab untuk membuat promo program 

jingle dan iklan dan juga membuat program-program unggulan yang akan 

membuat radio itu naik retingnya. 

10. Koordinator Lapangan/Event 

Orang ini bertanggung jawab untuk pelaksanaan dan mengurus hal- 

hal penting jika akan diadakannya dan telah berlangsungnya sebuah event 

yang diadakan oleh Radio Gress 105,8 FM. 

11. Soundman/OB-van 

Orang ini bertanggung jawab mengurus bagian OB-van (Outside 

Broadcast-van) stage mobile Radio Gress 105,8 FM jika akan 

dilaksanakan sebuah Event atau kegiatan diluar ruang siaran atau studio, 

orang ini bertanggung jawab untuk menyiapkan alat-alat apa saja yang 

dibutuhkan untuk Event tersebut. 

12. Reporter 
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Orang ini bertanggung jawab untuk melaporkan kejadian atau 

peristiwa yang sedang terjadi saat diadakannya sebuah Event oleh Radio 

Gress 105,8 FM kepada penyiar yang sedang bertugas atau on-air di Radio 

Gress FM. 

13. Penyiar 

Orang ini merupakan orang yang paling bertanggung jawab 

terhadap jalannya acara atau program radio. Bagus tidaknya radio juga 

ditentukan oleh penyiar dalam membawakan program radio tersebut. 

4.5 Format Program 

1. Format Musik 

a. Barat: 65% 

b. Indonesia: 35% 

2. Format Acara 

a. Talkshow/Liputan: 10% 

b. Berita/News: 15% 

c. Musik dan Hiburan: 75% 

3. Target Pendengar 

a. Jenis Kelamin 

 Pria: 47% 

 Wanita: 53% 

b. Kelompok Usia 

 Usia 15-20 tahun: 50% 

 Usia 21-25 tahun: 30% 

 Usia >26 tahun: 20% 

4. Status 

a. Pelajar/Mahasiswa: 39% 

b. Ibu Rumah Tangga: 20% 

c. Karyawan/Pegawai: 24% 

d. Usahawan/Wiraswasta: 11% 

e. Lain-lain: 6 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

Setelah mengadakan penelitian dan analisis tentang strategi komunikasi 

pemasaran dalam menjaring pemasang iklan di Radio Gress 105,8 FM 

Pekanbaru maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa : 

Bersaing dengan media massa yang lebih maju yaitu smartphone yang 

dimiliki oleh seluruh kalangan dan semua usia. Maka dari itu, diperlukan 

strategi komunikasi pemasaran untuk menjaring minat pemasang iklan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan strategi komunikasi 

pemasaran di stasiun Radio Gress 105.8 FM dalam menjaring pemasang iklan 

sebagai radio swasta Pekanbaru, menerapkan 7 komponen marketing mix: 

Produk, Radio Gress tidak memilah memilih produk apa yang akan diiklankan 

selama produk tidak illeg al, tidak melanggar ketentuan penyiaran, selagi tidak 

menjatuhkan perusahaan lain dan juga tidak merugikan konsumen. Harga, 

sedangkan dengan harga pemasangan di Radio Gress mulai dari Rp.250.000,- 

dengan durasi 30 detik sedangkan Rp.350.000,- untuk durasi 60 detiknya, 

namun masih bisa dinegosiasikan dan tergantung marketing Radio Gress. 

Lokasi, karena Radio hanya menampilkan audio maka tidak membutuhkan 

lokasi khusus. Promosi, tidak terdapat promosi kecuali untuk instansi 

pemerintah. Orang, adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam 

komunikai pemasaran di Radio Gress seperti pegawai Radio Gress, dan 

costummer Radio Gress. Proses, adalah menentukan apakah produk yang akan 

diiklankan layak tidaknya, sampai semua proses penyajian iklan dan 

menempatkan jam tayang. Bukti fisik, pihak radio Gress tidak memperhatikan 

bukti fisik dikarnakan adalah sebuah media radio yang hanya menggunakan 

audio sebagai penyampaian pesan dan tidak memerlukan bentuk visual. 
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6.2 Saran 

Saran yang dapat peneliti berikan terkait dengan penelitian strategi 

komunikasi pemasaran iklan di radio Gress 105,8 FM pekanbaru adalah : 

1. Lebih memaksimalkan strategi pemasaran iklan yang telah 

ditetapkan agar dapat meningkatkan pendapatan radio Gress  FM. 

2. Meningkatkan kinerja dan kerjasama antar tim radio Gress FM 

dalam produksi iklan. 

3. Memaksimalkan kepuasan pengiklanan, sehingga semakin banyak 

pengusaha yang ingin mengiklankan produknya di radio Gress FM 

4. Menambah tim untuk lembaga survey iklan agar bisa menunjang 

lebih banyak iklan yang masuk di radio Gress FM. 

5. Lebih aktif dalam menggunakan sosial media supaya ada 

ketertarikan  tersendiri untuk  konsumen. 

6. Kembali mengadakan event-event diluar yang tertunda akibat 

pandemi. 

7. Tetap mempertahankan eksistensinya agar radio Gress FM tetap 

berjalan dan tetap ada. 

8. Dan memberikan reward yang lebih kepada tim atau crew, agar 

crew radio Gress FM lebih semangat dalam menjalankan tugas, dan 

menuai hasil yang bagus. 
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Ruang Siaran Radio Gress 105.8 FM 

  



 
 
 

 

 

Lampiran 2. Wawancara dengan Geo (Penyiar Radio Gress 105.8 FM) 
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