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ABSTRAK 

 

Nama :  Feri Kurniawan 

Jurusan :  Ilmu Komunikasi 

Judul :  Komunikasi Pemasaran CV. Meetup Coworking Dalam 

Program 1000  Startup Digital 

 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan zaman dalam hal memasarkan 

sebuah produk dan usaha. Dalam era ini, Startup menjadi usaha yang berkembang 

pesat seiring bekembangnya zaman. Dalam teori Model Komunikasi Pemasaran 

Terpadu menurut Kennedy dan Soemanagara menjelaskan terdapat empat model 

komunikasi pemasaran terpadu yang meliputi iklan, public relation, promosi 

penjualan, pemasaran langsung. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

aktivitas komunikasi pemasaran Meetup Coworking untuk meningkatkan jumlah 

peserta Program 1000 Startup Digital. Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif dengan jenis pendekatan analisis deskriptif. Pengumpulan data 

dilakukan dengan cara wawancara. Adapun hasil penelitian menunjukkan Meetup 

Coworking memanfaatkan Instagram Ads dan Google Ads sebagai media 

periklanan utama, dalam promosi penjualan mereka bekerja sama dengan 

influencer lokal, membangun hubungan baik dengan media dengan mengundang 

dalam pers release dan membagikan dokumentasi serta informasi, sedangkan 

dalam hal pemasaran langsung Meetup Coworking  melakukan roadshow ke 

kampus-kampus yang ada di Riau. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 

Meetup Coworking berhasil meningkatkan eksposure dan meningkatkan jumlah 

pendaftar Program 1000 Startup Digital.  

 

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Startup, Meetup Coworking 
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ABSTRACT 

 

Name :  Feri Kurniawan 

Major :  Communications Science 

Tittle :  Marketing Communication CV. Meetup Coworking in the 1000 

Digital Startup Program 

 

This research is motivated by the times in terms of marketing a product and 

business. In this era, startups are bussiness are growing rapidly along with the 

times. In the theory of the Integrated Marketing Communication Model, according 

to Kennedy and Soemanagara, there are four integrated marketing 

communication models which include advertising, public relations, sales 

promotion, direct marketing. This study aims to determine the marketing 

communication activities of Meetup Coworking to increase the number of 

participants in the 1000 Digital Startup Program. This study used a qualitative 

method with a descriptive analysis approach. Data collection is done by way of 

interviews. The results of the study show that Meetup Coworking utilizes 

Instagram Ads and Google Ads as the main advertising media, in sales promotion 

they work with local influencers, build good relations with the media by inviting 

in press releases and sharing documentation and information, whereas in terms of 

direct marketing Meetup Coworking conduct roadshows to campuses in Riau. The 

research findings show that Meetup Coworking has succeeded in increasing 

exposure and increasing the number of applicants for the 1000 Digital Startup 

Program. 

 

Keyword: Marketing Communication, Startup, Meetup Coworking 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

 Perkembangan teknologi digital yang cukup pesat pada saat ini 

dimanfaatkan oleh masyarakat dalam berbagai aspek kehidupan, sehingga tidak 

dapat dipungkiri bahwa teknologi digital sangat erat hubungannya dengan 

kehidupan sehari-hari masyarakat. Dari penggunaan teknologi digital oleh 

masyarakat tentunya diiringi dengan tumbuhnya pengguna layanan internet dan 

smartphone. Pengguna layanan internet di Indonesia, menurut data dari 

Kementerian Komunikasi dan Informatika menyatakan bahwa hingga saat ini 

pengguna internet di Indonesia telah mencapai 202,6 juta orang dan terus 

bertambah setiap tahunnya.
1
  

 Fenomena tersebut kemudian dilirik oleh sebagian orang untuk 

dijadikan sebagai peluang untuk mengembangkan usaha. Sebuah usaha yang 

melibatkan teknologi digital dan internet yang dikenal sebagai perusahaan rintisan 

atau Startup. Perusahaan rintisan atau Startup adalah sebuah perusahaan yang 

belum lama berdiri dan sedang dalam tahap pengembangan dan penelitian agar 

dapat menemukan pasar yang tepat. Jenis usaha yang dikembangkan cukup 

beragam, mulai dari pengembangan aplikasi jasa, perdagangan, keuangan, dan 

sebagainya. Di Indonesia sendiri perkembangan Startup dapat dikatakan cukup 

pesat, bahkan setiap tahunnya selalu ada founder Startup yang bermunculan, 

seiring dengan itu suntikan dana pun berdatangan untuk para Startup yang dimana 

dalam hal tersebut menempatkan Indonesia pada peringkat pertama dalam jumlah 

perusahaan rintisan di Asia Tenggara.
2
 

 Selain itu, sudah banyak dukungan yang datang berupa komunitas 

founder Startup dan program dari pemerintah untuk mengembangkan Startup 

yang salah satunya diluncurkan oleh Kementerian Komunikasi dan Informatika 

                                                           
1
 Ditjen Aptika, “Warganet Meningkat, Indonesia Perlu Tingkatkan Nilai Budaya 

di Internet”, diakses dari https://aptika.kominfo.go.id/2021/09/warganet-meningkat-

indonesia-perlu-tingkatkan-nilai-budaya-di-internet, pada tanggal 16 Juli 2022 Pukul 

14.21 WIB. 
2
 Startup Ranking, “Startup Rangking Countries”, diakses dari 

https://www.startupranking.com/countries pada tanggal 16 Juli 2022 Pukul 14.40 WIB 

https://aptika.kominfo.go.id/2021/09/warganet-meningkat-indonesia-perlu-tingkatkan-nilai-budaya-di-internet
https://aptika.kominfo.go.id/2021/09/warganet-meningkat-indonesia-perlu-tingkatkan-nilai-budaya-di-internet
https://www.startupranking.com/countries
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dengan nama  Nasional 1000 Startup Digital yang berperan sebagai fasilitator dan 

akselerator.  1000 Startup Digital adalah program pembinaan bagi pelaku bisnis 

digital dan menjadi wadah bagi anak muda yang mempunyai ide untuk 

memecahkan berbagai permasalahan yang ada di Indonesia melalui teknologi 

dengan lima tahap yakni, ignition, workshop, hackaton, bootcanp, dan incubation. 

Program ini bertujuan untuk mewujudkan potensi Indonesia sebagai The Digital 

Energy of Asia pada tahun 2020 dengan melahirkan 1000 Startup Digital.
3
 

  Nasional 1000 Starup Digital, yang dibentuk sejak 2016, sudah 

melahirkan kurang lebih 1.040 starup dari 10 kota dengan total peserta sebanyak 

78.853 orang. Antusiasme dan keberhasilan program ini memberikan dampak 

yang sangat signifikan bagi ekosistem digital di Indonesia. Program ini 

diharapkan dapat terus bisa menjadi roda penggerak ekosistem digital Indonesia 

dan mendukung starup-starup baru serta para calon founder agar bisa 

mendapatkan pembelajaran mendalam tentang cara membangun tim dan produk 

yang tepat berdasarkan masalah yang ada di Indonesia melalui berbagai tahapan 

dan mentoring secara langsung. 

 Lingkungan startup sangat dekat dengan coworking, dimana coworking 

menyediakan tempat bekerja dengan banyak fasilitas di dalamnya dengan harga 

terjangkau sebagai tempat bekerja. Coworking space merupakan sebuah tempat 

yang memanfaatkan sistem rental office untuk dimanfaatkan sebagai ruang kerja, 

ruang kolaborasi, ruang berbagi ide dan mencari ide, ruang bisnis, ruang rapat 

serta ruang belajar. Coworking hadir sebagai inkubator dengan fasilitas yang 

mumpuni, dimana fasilitas tersebut dapat berupa berbagai jenis ruang, keamanan 

penyimpanan data, dan suasana kerja yang mendukung. Coworking memiliki 

tujuan sebagai tempat terbangunnya suatu komunitas atau bagi pekerja startup dan 

sebagai solusi bagi startup baru yang masih merintis dan belum punya tempat 

bekerja. Mendukung hal tersebut, Meetup Coworking & Office Space hadir 

                                                           
3
 Ni Putu Suci Meinarni Ayu Gede Willdahlia, S.E, M.M S.H, LL.M, UKMKM 

Goes Online: Regulasi E-Commerce (DEEPUBLISH, 2020), 48, 

https://books.google.co.id/books?hl=id&lr=&id=HI4gEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&d

q=The+Digital+Energy+of+Asia+pada+tahun+2020+dengan+melahirkan+1000+Startup

+Digital&ots=O97cQBsrra&sig=ZasNDNvkFiDKcvEUvKPyiM9wC2s&redir_esc=y#v=

onepage&q&f=false. 
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sebagai Coworking Space pertama di Kota Pekanbaru yang diharapkan bisa 

menjadi Wadah Kolaborasi untuk para pelaku industri kreatif, komunitas, 

perusahaan dan pemerintahan di Kota Pekanbaru melalui Program Kominfo „ 

Nasional 1000 Starup Digital‟. 

 Komunikasi pemasaran memiliki peranan penting dalam keseluruhan 

misi pemasaran dan memiliki pengaruh besar terhadap keberhasilan perusahaan. 

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-

teknik komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada khalayak 

agar tujuan perusahaan tercapai.
4
 Perkembangan pasar yang semakin maju 

menuntut perusahaan lebih bijak dalam mengatur dan melakukan komunikasi 

pemasaran. Implementasi komunikasi pemasaran sangat penting dalam 

mengomunikasikan produk kepada target pasar. Banyak media yang dapat 

digunakan dalam melakukan komunikasi pemasaran, seperti iklan pada media 

televisi, radio, majalah, surat kabar, poster, brosur, dan media sosial. Berbicara 

mengenai media, media sosial adalah media yang paling banyak digunakan oleh 

industri, organisasi dan institusi saat ini.
5
 

 Teori komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 

Communications) adalah salah satu teori yang menjelaskan tentang teknik 

komunikasi yang bertujuan memberikan informasi kepada audiens dengan tujuan 

tertentu. Istilah komunikasi pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing 

Communications) merupakan pengembangan dari istilah promosi. Menurut 

Kennedy dan Soemanagara ada lima model komunikasi dalam pemasaran seperti 

iklan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, Hubungan masyarakat, dan 

Pemasaran langsung. 

 Dalam Menurut prariset yang penulis lakukan, penulis tertarik 

mengetahui bagaimana Meetup Coworking melakukan promosi Event  1000 

Startup Digital. Keberhasilan Event  1000 Startup Digital di Riau tak terlepas dari 

                                                           
4
 John E. Kennedy R. Dermawan Soemanagara, Marketing communication : 

taktik & strategi (Jakarta: Bhuana Ilmu Populer, 2006), 5. 
5
 Mayrisa Anggun Utami, Martha Tri Lestari, dan Berlian Primadani Satria Putri, 

“STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN SMB TELKOM UNIVERSITY TAHUN 

2015/2016 MELALUI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM,” t.t., 10. 
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komunikasi pemasaran yang dilakukan Meetup Coworking hingga terjaring lebih 

dari lima ribu pendaftar. Lalu, dengan berbagai jenis seleksi terpilihlah 30 peserta 

untuk mengkuti tahap bootcamp. Namum, lima ribu pendaftar bukanlah hal yang 

mudah dicapai, ini menunjukan bahwa kemampuan Meetup Coworking memiliki 

kemampuan dalam mempromosikan event dan menarik perhatian banyak orang. 

Gambar 1.1 

Gambar Tabel Pendaftar Program 1000 Startup Digital 

Sumber: Dokumentasi Meetup Coworking 

 

                Berdasarkan pemaparan penulis di atas, maka penulis merasa tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Komunikasi Pemasaran Meetup 

Coworking Dalam Program 1000 Startup Digital”. 

 

B. Penegasan Istilah  

 Untuk memudahkan memahami penelitian maka penulis perlu untuk 

memberikan penegasan dan penjelasan sebagai berikut: 
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1. Marketing Communication 

 Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan 

untuk memperkuat pemasaran dan aplikasi komunikasi yang bertujuan untuk 

membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan.
6
 

2. Meetup Coworking Space Pekanbaru. 

 Meetup Coworking space merupakan sebuah tempat yang 

memanfaatkan sistem rental office untuk dimanfaatkan sebagai ruang kerja, 

ruang kolaborasi, ruang berbagi ide dan mencari ide, ruang bisnis, ruang rapat 

serta ruang belajar. Coworking hadir sebagai inkubator dengan fasilitas yang 

mumpuni, dimana fasilitas tersebut dapat berupa berbagai jenis ruang, 

keamanan penyimpanan data, dan suasana kerja yang mendukung. Selain kita 

menyediakan space yang nyaman, kita juga ada meeting room, lounge, 

private office, event space, dan kantin serta Untuk memenuhi kebutuhan para 

pekerja lepas, kreatif, start up, UMKM, dan komunitas, tidak lama lagi akan 

hadir coworking space di Pekanbaru.
7
 

3. Startup 

 Startup merupakan bentuk inkubator yang berbasis dengan teknologi 

atau disebut juga dengan dunia digital.
8
 

 

C. Rumusan Masalah  

 Berdasaran latar belakang yang sudah di jelaskan, maka rumusan 

masalah yang akan di teliti yakni: “Bagaimana Komunikasi Pemasaran Meetup 

Coworking Dalam Program 1000 Startup Digital? 

                                                           
6
 Suherman Kusniadji, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Kegiatan 

Pemasaran Produk Consumer Goods (Studi Kasus Pada PT Expand Berlian Mulia Di 

Semarang),” Jurnal Komunikasi 8, no. 1 (2016): 83. 
7
 Abdul Latif, “Meetup, Coworking Pertama di Pekanbaru Akan Launching 

Januari Ini”, diakses dari 

https://www.cakaplah.com/berita/baca/32248/2019/01/06/meetup-coworking-space-

pertama-di-pekanbaru-akan-launching-januari-ini/, pada tanggal 17 Juli 2022 Pukul 16.36 

WIB 
8
 Ninda Lutfiani, Untung Rahardja, dan Ita Sari Perbina Manik, “Peran Inkubator 

Bisnis dalam Membangun Startup pada Perguruan Tinggi,” Jurnal Penelitan Ekonomi 

dan Bisnis 5, no. 1 (24 Maret 2020): 78, https://doi.org/10.33633/jpeb.v5i1.2727. 

https://www.cakaplah.com/berita/baca/32248/2019/01/06/meetup-coworking-space-pertama-di-pekanbaru-akan-launching-januari-ini/
https://www.cakaplah.com/berita/baca/32248/2019/01/06/meetup-coworking-space-pertama-di-pekanbaru-akan-launching-januari-ini/
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D. Tujuan Penelitian 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Komunikasi Pemasaran 

Meetup Coworking Dalam Program 1000 Startup Digital. 

E. Manfaat Penelitian 

 Kegunaan Penelitian ini terbagi 2 yakni : 

1. Secara Teoritis  

a. Penelitian ini dapat memberikan informasi tentang Komunikasi 

Pemasaran Meetup Coworking Dalam Program 1000 Startup 

Digital. 

b. Penelitian ini memberikan hasil pemikiran kepada Pihak Meetup 

Coworking Space Pekanbaru. 

c. Penelitian ini menambah wawasan dan pemahaman secara detail 

serta mendalam mengenai pengembangan ilmu komunikasi 

khusunya public relations dalam menerapkan teori-teori yang telah 

di dapat di bangku perkuliahan. 

2. Secara Praktis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan saran dan masukan 

kepada Meetup Coworking Space Pekanbaru. 

b. Bagi penelitian berikutnya diharapkan hasil dari penelitian ini 

dapat menambah wawasan serta juga dapat menjadi bahan 

referensi penelitian lain serta bahan perbandingan bagi penelitian 

selanjutnya yang mengkaji topik yang sama. 

c. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi dalam 

pengembangan komunikasi pemasaran kepada pihak MeetUp 

Coworking Space Pekanbaru 

F. Sistematika Penulisan  

 Sistematika penulisan yang diajukan dalam penyusunan skripsi ini 

untuk memberikan gambaran dari permasalahan pokok yang dicakup dalam 

uraian ringkas pada masing-masing bagian bab. Adapun sistematika penulisan ini 

sebagai berikut : 
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BAB I  : PENDAHULUAN  

Bab ini menguraikan latar belakang, penegasan istilah, ruang 

lingkup penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

penegasan istilah dan sistematika penulisan  

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini berisi tentang landasan teori yang mendasari pembahasan 

secara detail dan di gunakan sebagai dasar untuk menganalisis, 

kajian terdahulu, landasan teori, konsep operasional serta 

kerangka pemikir yang berguna dalam penyusunan penelitian ini. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab ini berisikan desain penelitian yang dipilih untuk 

memperoleh jawaban atas permasalahan yang ada, lokasi dan 

waktu penelitian, sumber data, informan penelitian, teknik 

pengumpulan data, validasi data serta teknik analisis data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM 

Berisikan tentang gambaran umum lokasi danakun penelitian 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Berisikan tentang hasil penelitian dan pembahasan 

BAB VI : PENUTUP 

Berisikan tentang kesimpulan dan saran 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA  

 

A. Kajian Terdahulu 

 Dalam pembuatan karya ilmiah, sebelumnya penulis melakukan 

pengamatan dan tinjauan pustaka terhadap jurnal penelitian sebelumnya yang 

memiliki kemiripan dengan penelitian yang akan dilakukan. Tujuan agar 

terhindar dari kesamaan penelitian dan plagiat diantaranya adalah : 

1. Jurnal yang berjudul strategi komunikasi pemasaran dalam kegiatan 

pemasaran produk consumer goods membahas tentang komunikasi 

pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan untuk 

memperkuat strategi pemasaran dan aplikasi komunikasi yang bertujuan 

untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan. Selain itu, 

kegiatan komunikasi pemasaran adalah kegiatan yang ditujukan untuk 

memperkenalkan, menjalin maupun menciptakan interaksi antara 

perusahaan dengan mitra usaha maupun konsumen dan merupakan 

suatu usaha untuk mengkomunikasikan perusahaan, produk maupun 

jasa kepada pihak luar baik mitra usaha, supplier maupun konsumen. 

Strategi komunikasi pemasaran dalam kegiatan pemasaran consumer 

goods harus dapat mencapai tujuan pemasaran yaitu memuaskan 

pelanggan. Penelitian ini ingin mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran dalam kegiatan pemasaran consumer goods 

pada PT Expand Berlian Mulia di semarang. Objek penelitian ini 

dilakukan untuk mengkaji strategi komunikasi pemasaran dalam 

kegiatan pemasaran consumer goods pada ptexpand berlian mulia di 

semarang. Sedangkan subyek penelitian adalah PT Expand Berlian 

Mulia yang lokasinya di semarang dan dipilihnya perusahaan ini karena 

posisinya sebagai pemimpin pasar dalam bidang distributor produk 

consumer goods. Teori-teori yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah proses komunikasi, strategi, strategi komunikasi pemasaran 

model sostac, bentuk-bentuk komunikasi pemasaran atau promosi. 
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Paradigma penelitian yang digunakan adalah paradigma kontruktivis 

dan metode penelitian yang dipakai adalah metode penelitian studi 

kasus pendekatan kualitatif. Penelitian ini berusaha mencari bukti 

empirik dari obyek penelitian, bagaimana mengungkap strategi 

komunikasi pemasaran dalam kegiatan pemasaran produk consumer 

goods pada pt expand berlian mulia serta membangun pemaknaan 

terhadap pelaksanaan aktivitas komunikasi pemasaran. Hasil penelitian 

menunjukkan kesesuaian antara pola-pola konseptual yang 

diprediksikan berdasarkan teori-teori yang relevan dengan pola-pola 

temuan empirik studi kasus. Berdasarkan analisis yang dilakukan 

diperoleh kesimpulan yaitu strategi komunikasi pemasaran pt expand 

berlian mulia menggunakan bauran promosi berupa advertising, sales 

promotion, personal selling dan marketing event. Aktivitas komunikasi 

pemasaran banyak didukung oleh perusahaan pemegang merek atau 

principal. Sedangkan perbedaanya adalah lokasi yang berbeda, 

informan yang berbeda.
9
 

2. Jurnal yang berjudul strategi komunikasi pemasaran nadyasfashop 

melalui instagram dalam meningkatkan kepercayaan customer di 

samarinda oleh Trias Aprilya membahas tentang mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan kepercayaan 

customer melalui instagram dan untuk mengidentifikasi faktor yang 

mempengaruhi kepercayaan customer . Pengumpulan data dilakukan 

melalui penelitian kepustakaan dan penelitian lapangan yang meliputi 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Narasumber dalam penelitian 

ini adalah pemilik toko online nadyasfashop dan pelanggan 

nadyasfashop. Jenis penelitian ini menggunakan deskriptif kualitatif 

dan pengambilan data menggunakan teknik purposive sampling. Fokus 

penelitian ini adalah mengenai konsep pemasaran dan faktor-faktor 

yang mempengaruhi kepercayaan customer. Hasil penelitian ini 

                                                           
9
 “Kusniadji - 2016 - Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Kegiatan Pemas.pdf,” t.t., 

83. 



10 

 
 

diketahui bahwa nadyasfashop telah menggunakan keempat konsep 

komunikasi pemasaran yaitu product, price, place, promotion dengan 

sesuai, terbukti nadyasfashop memberikan produk berdasar kebutuhan 

pasar, sesuainya harga dengan kualitas yang diterima, tepatnya 

instagram sebagai tempat berbisnis, dan didukung berbagai promosi 

yang baik. Serta dengan mengidentifikasi dua faktor yang 

mempengaruhi kepercayaan customer, yaitu perceived web vendor 

reputation yang dibuktikan dengan baiknya reputasi yang diterima 

karena pelayanan terbaik nadyasfashop dan perceived web site quality 

yang terlihat dari kualitas gambar produk yang baik di instagram. Dan 

dengan penerapan pemasaran interaktif di instagram, telah 

menyediakan peluang bagi nadyasfashop dan pelanggannya untuk 

terus berinteraksi dan memelihara hubungan baik yang 

berkesinambungan.Perbedaanya adalah teknik pengumpulan data 

menggunakan teknik purposive sampling serta informan penelitian 

yang berbeda.
10

 

3. Jurnal yang berjudul strategi komunikasi pemasaran terpadu 

(integrated marketing communications) kaos dank! Pekanbaru dalam 

meningkatkan penjualan produk oleh membahas tentang untuk 

mengetahui dan menganalisis segmentasi, penargetan dan positioning 

(stp) dank! Pekanbaru dalam meningkatkan penjualan sekaligus 

mengenal dan menganalisis komunikasi pemasaran terpadu yang 

berkaitan dengan periklanan, publik hubungan, promosi penjualan, 

pemasaran, dan penjualan tatap muka dengan media sosial. Penelitian 

ini menggunakan metode pendekatan kualitatif deskriptif. Teknik 

pengumpulan data  yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

observasi, wawancara dan dokumentasi. Sedangkan teknik analisis 

data dilakukan dengan aktivitas data reduksi / reduksi data, penyajian 

data / penyajian data, dan penggambaran kesimpulan / verifikasi. Uji 

                                                           
10

 “Aprilya - STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN NADYASFASHOP 

MELALUI.pdf,” t.t., 13. 
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keabsahan data selanjutnya dilakukan dengan menggunakan a uji 

kredibilitas.hasil penelitian menunjukkan bahwa the dank! Pekanbaru 

memiliki tiga langkah utama, pemasaran yang mencakup segmentasi, 

penargetan, dan pemosisian untuk meningkatkan penjualan dari the 

dank! Pekanbaru, dimana segmentasi the dank! Pekanbaru adalah 

untuk konsumen yang memiliki ekonomi menengah ke atas, dengan 

membidik atau menjadi target pasar untuk semua orang dan segala 

usia, serta untuk memposisikan diri the dank! Punya hal-hal yang tidak 

dimiliki oleh produk sejenis lainnya. Adapun yang terintegrasi 

komunikasi pemasaran yang berkaitan dengan periklanan, hubungan 

masyarakat, penjualan promosi, pemasaran dan penjualan tatap muka 

dengan media sosial dinilai dengan berjalan maksimal. Perbedaanya 

adalah lokasi penelitian yang berbeda dan informan penelitian yang 

berbeda.
11

 

4. Jurnal yang berjudul strategi marketing communications grand city 

surabaya dalam membangun brand sebagai world class mall oleh 

Fanny Justicia membahas tentang strategi yang dilakukan oleh grand 

city surabaya dalam membangun brand sebagai world class mall. 

Strategi marketing communications ini dilakukan dengan tujuan untuk 

membentuk diferensiasi antara grand city surabaya dengan mall 

lainnya. Oleh karena itu demi mencapai membangun sebuah brand 

world class mall tersebut maka grand city surabaya perlu membentuk 

grand strategy sebagai konsep awal yang mendasari strategi marketing 

communication yang diajalankan yaitu pull strategy, push strategy dan 

profile strategy. Ketiga strategi tersebut selanjutnya diimplementasikan 

kedalam tactic marketing communication tools yaitu advertising, sales 

promotion, public relations, personal selling, dan direct marketing. 

Yang kemudian hasilnya akan membentuk sebuah brand yang sesuai 

dengan enam aspek dalam brand. Jenis penelitian ini deksriptif dengan 
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 “Tisra, Evawani Elya Lubis, „STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 

(INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS) KAOS DANK! PEKANBARU DALAM 

MENINGKATKAN PENJUALAN PRODUK.pdf,” t.t., 5. 
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pendekatan kualitatif. Metode yang digunakan yaitu studi kasus 

dengan menggabungkan berbagai sumber data. Hasil dari penelitian ini 

yaitu mengetahui aktivitas marketing communication grand city 

surabaya dalam menjalankan strategi marketing communication 

melalui marketing communication tools. Hasil dari penelitian ini yaitu 

berupa strategi yang dilakukan oleh marketing communications grand 

city surabaya berupa pull strategy, push strategy, dan profile strategy. 

Perbedaanya jenis penelitian dari studi kasus dengan menggabungkan 

berbagai sumber data dan informan yang berbeda.
12

 

5. Jurnal yang berjudul strategi komunikasi pemasaran online produk 

busana muslim queenova oleh Dian Sarastuti membahas tentang 

queenova sebagai salah satu brand busana muslim yang bermain di 

pasar online yang telah mampu berkembang pesat. Tujuan penelitian 

ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran online 

yang dilakukan oleh busana muslim queenova dalam meningkatkan 

brand awareness. Tipe penelitian menggunakan tipe deskriptif 

pendekatan kualitatif dengan metode penelitian deskriptif kualitatif. 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan wawancara dan 

observasi. Teknik pemeriksaan keabsahan data menggunakan 

triangulasi. Queenova merupakan brand busana muslim yang memilih 

jalur online dalam memasarkan produk-produknya. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa dalam strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh busana muslim queenova mempergunakan jalur above 

the line dan below the line, dengan fokus pada promosi penjualan dan 

pemasangan iklan banner ad di facebook. Kesimpulannya strategi 

pemasaran fokus pada pada promosi penjualan dan pemasangan iklan 

banner ad di situs facebook. Faktor komunikasi visual dan 

rekomendasi juga memiliki pengaruh terhadap meningkatnya brand 

awareness. Saran meningkatkan hubungan dengan fans yang sudah 
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 “strategi marketing communications grand city surabaya dalam membangun brand 

sebagai world class mall oleh Fanny Justicia Winawati dari jurnal e-komunikasi vol 2. No.1 tahun 

2014.pdf,” t.t. 
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dimiliki dibuatkan suatu bentuk aktivitas untuk menjalin hubungan 

dengan konsumen. Diusulkan memiliki person in charge yang khusus 

mengurus media online. Perbedaanya lokasi penelitian, membahas 

brandawareness dan informan yang berbeda.
13

 

6. Jurnal yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Mataya Art and 

Heritage Pada Event Pameran Kain Nusantara oleh Deky Seto Aji dan 

Musta‟an menggunakan pendekatan kualitatif dan melibatkan 

penelitian studi kasus. Hasil dari penelitian ini adalah analisis 

deskriptif, sumber data dalam penelitian ini adalah kata-kata dan 

tindakan yang diperoleh dari informan sehubungan dengan penelitian, 

kemudian dokumen atau sumber tertulis lainnya. Teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis interaktif, Analisis 

dilakukan terhadap semua data yang diperoleh.dari hasil wawancara 

dan dokumentasi. Hasil penelitian meliputi: Sejarah berdirinya Mataya 

Arts And Heritage, Stuktur Organisasi Mataya Arts And Heritage, 

Manajemen Mataya Arts And Heritage, Visi Dan Misi Mataya Arts 

And Heritage, Kegiatan Event Budaya“ Cerita Kain tentang Kain “ / 

Kain Nusantara Surakarta yang diadakan oleh Mataya Arts And 

Heritage, strategi komunikasi pemasaran dengan prinsip 

“Pertemanan”, Strategi komunikasi untuk meningkatkan kepercayaan 

pelanggan, Strategi pemilihan media promosi yang ada pada Event 

Organizer Mataya Arts And Heritage, kesimpulan dari penelitian ini 

ialah: Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Mataya Art 

And Heritage pada Event Kain Nusantara di Surakarta, dan media 

sosial yang digunakan “Mataya Art And Heritage”. Perbedaanya 

adalah lokasi penelitian yang berbeda, menggunakan metode analisis 

dan informan penelitian yang berbeda.
14
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 Dian Sarastuti, “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN ONLINE PRODUK 

BUSANA MUSLIM QUEENOVA” 16 (t.t.): 20. 
14

 Deky Seto Aji, “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN MATAYA ART AND 

HERITAGE PADA EVENT “PAMERAN KAIN NUSANTARA‟‟” 05, no. 02 (2021): 6. 
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7. Jurnal yang berjudul Strategi Komunikasi Marketing dalam Menarik 

Minat Pengunjung Ujung Berung Town Square oleh Aprilina Harsa 

Putri dan Maya Retnasary dari Jurnal Politikom Indonesiana, volume 

5, no. 01, 2020: 199-201 membahas tentang transformasi Bandung 

Timur Plaza merupakan salah satu proyek percontohan pengelolaan 

pedagang kaki lima di Bandung oleh Koperasi. Proses transformasi 

dimulai dengan perubahan nama Bandung Timur Plaza menjadi Ujung 

Berung Town Square pada tahun 2016. Strategi komunikasi pemasaran 

yang tepat perlu dilakukan untuk meningkatkan jumlah pengunjung. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh pengelola Ujung Berung Town Square 

dalam menarik minat pengunjung. Metode penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan studi deskriptif. Teknik pengumpulan 

data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara observasi ke lapangan 

dan wawancara semi terstruktur. Pendekatan penelitian ini dibangun 

dengan model bauran komunikasi pemasaran. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa pengelola Ujung Berung Town Square memilih 

empat bauran pemasaran yang paling efektif meningkatkan jumlah 

pengunjung yaitu Periklanan, Hubungan Masyarakat dan Publisitas, 

Promosi Penjualan serta Pemasaran Online dan Media Sosial. 

Komunikasi Pemasaran yang dilakukan telah berhasil meningkatkan 

rata-rata jumlah pengunjung sebanyak 26,42% dari kurun waktu 2018 

hingga 2019. perbedaanya adalah lokasi penelitian yang berbeda, 

melibatkan aspek hubungan masyarakat dan informan penelitian yang 

berbeda.
15

 

8. Jurnal yang berjudul Strategi Komunikasi Pariwisata Makam Tua 

RAJA Sidabutar Sebagai Citra Ambarita oleh Edward Gilbert Munthe 

dan Helen Sitorus membahas tentang upaya yang dilakukan dalam 

rangka menarik minat, memberikan kesadaran, atau menyampaikan 

                                                           
15

 “Putri dan Retnasary - 2020 - Strategi Komunikasi Marketing dalam menarik minat 

.pdf,” t.t. 
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pada masyarakat mengenai adanya produk ataupun jasa yang dijual 

dan dipasarkan di suatu lokasi dengan tujuan orang atau konsumen 

mengenal, membeli dan kemudian menjadi pelanggan. Sementara itu 

tempat wisata yang ramai dikunjungi masyarakat sekitar adalah Wisata 

Makam Tua Raja Sidabutar. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pesan komunikasi yang ada dari wisata Makam Tua Raja 

Sidabutar. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif yang 

digunakan untuk mengetahui tentang pesan yang ada dalam wisata 

Makam Tua Raja Sidabutar. Peneliti juga mengumpulkan data dari 

hasil wawancara, obeservasi dan juga dokumentasi. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa, Pemasaran komunikasi wisata Makam Tua Raja 

Sidabutar dalam meningkatkan pengunjung, Aksesibilitas yang 

bertujuan untuk memudahkan menjangkau lokasi wisata Makam Tua 

Raja Sidabutar melalui sistem transportasi, Destinasi Wisata yang 

menjelaskan tentang tradisi sejarah Makam Tua Raja Sidabutar dan 

beberapa budaya yang ada, Sumber daya dan kelembagaan pariwisata 

yang menjukkan tentang pengelola baik dari masyarakat maupun 

pemerintah yang mengelola wisata Makam Tua Raja Sidabutar. 

perbedaanya adalah lokasi penelitian yang berbeda dan informan atau 

narasumber yang berbeda.
16

 

9. Jurnal yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Menarik 

Minat Pemasang Iklan Radio Kiss FM Medan Pada masa Pandemi 

Covid 19 oleh Susanna Hutapea, Besti Rohana membahas tentang cara 

meningkatkan jumlah pengiklan di masa pandemi Covid-19. Penelitian 

ini bertujuan untuk mencari tahu bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang digunakan radio Kiss FM Medan dalam meningkatkan 

jumlah pengiklan di masa pandemi Covid-19 dan faktor-faktor apa saja 

yang menjadi penghambat atau pendukung strategi pemasaran iklan 

yang diterapkan oleh Radio Kiss FM Medan pada masa pandemi 
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 “Strategi Komunikasi Pariwisata Makam Tua RAJA Sidabutar Sebagai Citra Ambarita 

oleh Edward Gilbert Munthe dan Helen Sitorus dari Jurnal Ilmiah Komunikasi.pdf,” t.t. 
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covid-19. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan 

pendekatan kualitatif. Pada penelitian ini, penulis akan mewawancarai 

beberapa informan atau narasumber, yang mengetahui informasi secara 

teknis dan detail tentang masalah penelitian yang diangkat oleh 

penulis. Dari penelitian ini disimpulkan bahwa Radio Kiss FM sempat 

mengalami beberapa hambatan dalam hal iklan terutama di masa 

pandemi saat ini, seperti penurunan jumlah pengiklan dan 

berkurangnya aktivitas berupa event. perbedaanya adalah lokasi 

penelitian yang berbeda, informan penelitian yang berbeda, dan 

membahas dampak karena covid-19 terhadap Kiss FM.
17

 

10. Jurnal yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran CV. Abankirenk 

Yogyakarta dalam Meningkatkan Penjualan dimasa Pandemi Covid-19 

oleh Anggun Liliana Putri, Dian Novita Kristiyani membahas tentang 

industri kreatif jasa pembuatan buku tahunan sekolah sedang 

menghadapi masalah, dikarenakan pemerintah memutuskan untuk 

menutup sekolah selama pandemi Covid-19 akhirnya banyak program 

OSIS yang tidak berjalan sesuai rencana salah satunya pembuatan 

buku taunan karena siswa kesusahan untuk bertemu, hal ini berdampak 

pada menurunnya penjualan pembuatan buku taunan sekolah. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran CV.AbankIrenk Yogyakarta dalam meningkatkan 

penjualan di masa pandemi Covid-19. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan melakukan wawancara mendalam dengan 

tim marekting dan obseravasi secara langsung di CV. AbankIrenk. 

Dari hasil yang didapatkan, strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan CV. AbankIrenk Yogyakarta dalam meningkatkan penjualan 

di masa pandemi Covid-19 yaitu berusaha untuk beradaptasi dengan 

keadaan sehingga strategi pemasaran dan komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh CV. AbankIrenk dilakukan secara online melalui media 

                                                           
17

 “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Menarik Minat Pemasang Iklan Radio Kiss 

FM Medan Pada masa Pandemi Covid 19.pdf,” t.t. 
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sosial yang dimiliki oleh CV. AbankIrenk. Perbedaanya adalah lokasi 

penelitian yang berbeda, informan penelitian yang berbeda, dan 

bagaimana membahas bagaimana cara meningkatkan penjualan dengan 

promosi di era Covid-19.
18

 

11. Jurnal yang berjudul Strategi Marketing Komunikasi CV. Quantum 

Tech dalam Mempublikasikan Mesin Jahit Juki oleh Siti Qonaah, 

Horidatul Bakiyah, Nia Ramadhany membahas tentang Strategi 

marketing CV. Quantum Tech dalam Mempublikasikan Mesin Jahit 

Juki di era modern. Penulis menggunakan metode penelitian kualitatif 

deskriptif, yang dilakukan dengan cara observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Landasan teori yang digunakan yaitu teori strategi public 

relations, spesial event dan event. Kesimpulan dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi marketing komunikasi yang digunakan 

dalam menyelenggarakan pameran mesin jahit juki yaitu untuk 

mempublikasikan produk mesin jahit ke masyarakat luas dan pembisnis 

di bidang industri garmen. Perbedaanya adalah lokasi penelitian yang 

berbeda dan informan penelitian yang berbeda.
19

 

 

B. Landasan Teori 

 Sebagai bentuk kegiatan ilmiah, setiap penelitian memerlukan landasan 

kerja berupa teori yang merupakan kumpulan definisi yang membantu 

menjelaskan suatu permasalahan. Teori sebagai hasil perenungan yang 

mendalam, mensistem dan terstruktur terhadap gejala-gejala alam berfungsi 

sebagai pengarah dalam kegiatan penelitian.
20

  

  Dalam Penelitian Kualitatif teori sifatnya tidak mengekang peneliti. 

Peneliti bebas berteori untuk memaknai data dan manyandingannya dengan 
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 Anggun Liliana Putri dan Anggun Liliana Putri, “Strategi Komunikasi Pemasaran CV. 
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konteks sosial yang terjadi. Teori membantu memperkuat interpretasi peneliti 

sehingga dapat diterima sebagai suatu kebenaran bagi pihak lain.
21

 

 Penelitian ini menerapkan beberapa landasan teori yang nantinya akan 

dijadian sebagai pembahasan dan tolak ukur penelitian “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Meetup Coworking Dalam Program 1000 Startup Digital”. 

1. Komunikasi 

 Kata “Komunikasi” berasal dari bahasa Latin Communie yang berarti 

membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara dua orang atau 

lebih.  Istilah komunikasi mempunyai makna yang lebih luas dari sekedar apa 

yang kita ucapkan. Komunikasi adalah bagaimana kita “mengatakannya”. 

Komunikasi bisa diartikan sebagai pertukaran ide-ide, merupakan pertukaran  

informasi yang dihasilkan oleh pengiriman stimulus dari suatu sumber yang 

direspons penerima.
22

 

Terdapat 5 unsur dalam proses komunikasi, yaitu: 

a) Sumber(Source) yaitu orang yang menyamoaikan pesan 

b) Pesan(Message) yaitu informasi yang disampaikan oleh seseorang 

secara langsung ataupun tudak langsung. Pesan dapat berupa 

lambang atau simbol. 

c) Media(channel) merupakan sarana penyampaian pesan dari 

komunikator kepada komunikan. Sarana ini meliputi penglihatan, 

penciuman, rabaan dan pendengaran. 

d) Komunikan(communican) merupakan seseorang yang menerima 

pesan. 

e) Umpan balik(feedback) adalah tanggapan dari pesan yang diterima, 

umpan balik dapat menjadi tolak ukur keefektifitasan pesan apakah 

dapat dipahami. 
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Onong Uchjana Effendy dalam bukunya yang berjudul “Ilmu Komunikasi 

Teori dan Praktek” mengatakan bahwa proses komunikasi ada 2 yaitu:
23

 

a). Proses komunikasi secara primer 

Proses komunikasi primer adalah penyampaian pikiran oleh komunikator 

kepada komunikan menggunakan lambang sebagai media. Yang disebut 

lambang sebagai media disini adalah  bahasa, kiat, isyarat, gambar, warna 

yang secara langsung mampu menerjemahkan pikiran atau perasaan 

komunikator kepada komunikan. 

b). Proses komunikasi secara sekunder 

Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh 

komunikator kepada komunikan dengan menggunakan alat dan sarana 

sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama. 

Komunikator menggunakan media kedua dalam komunikasinya karena 

sasaran atau yang disebut komunikannya berada di tempat yang relatif jauh 

atau jumlahnya yang banyak. Media kedua yang sering digunakan seperti 

surat, telepon, teleks, surat kabar, majalah, radio, televisi, film, dan 

sebagainya. 

2. Pemasaran 

 Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang 

meliputi perencanaan, penetapan harga, promosi yang bertujuan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut William J. Staton, 

pemasaran merupakan upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

menyediakan produk yang memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

 Dalam pandangan Swastha, pemasaran juga diartikan sebagai proses 

sosial yang melibatkan interaksi antara individu atau kelompok dalam usaha 

untuk memperoleh barang atau produk yang dibutuhkan dan diinginkan 

dengan menciptakan dan melakukan pertukaran nilai dengan orang lain. Besar 

jangkauan. Menurut Kotler, pemasaran adalah proses yang berfokus pada 

identifikasi dan pemenuhan kebutuhan manusia dan sosial.  Salah satu yang 
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terpendek definisi pemasaran yang paling singkat adalah “memenuhi 

kebutuhan secara menguntungkan.” Ketika eBay dan Taobao menyadari hal 

itu orang tidak dapat menemukan beberapa barang yang paling mereka 

inginkan dan membuat lelang online clearing-house, atau ketika IKEA 

menyadari bahwa orang menginginkan furnitur yang bagus dengan harga yang 

jauh lebih rendah harga dan menciptakan furnitur knock-down, mereka 

menunjukkan kecerdasan pemasaran mereka dan mengubah kebutuhan pribadi 

atau sosial menjadi peluang bisnis yang menguntungkan.
24

 

3. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi Pemasaran merupakan bagian penting dalam misi 

menyukseskan pemasaran. Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan 

menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. 

Komunikasi adalah proses di mana pemikiran dan pemahaman disampaikan 

antarindividu, atau antara organisasi dengan individu. Pemasaran adalah 

sekumpulan kegiatan di mana perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer 

nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. Jika 

digabungkan, komunikasi pemasaran merepresentasikan gabungan semua 

unsur dalam pembauran pemasaran merk, yang memfasilitasi terjadinya 

pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada 

pelanggan atau kliennya.
25

 

Komunikasi Pemasran adalah kumpulan petunjuk dan kebijakan yang 

digunakan secara efektif untuk mencocokkan program pemasran (produk, 

harga, promosi dan distribusi) dengan sasaran yang efektif.
26

 Fandi Tjiptomo 

mengutip dari pendapat Tull dan Kahle bahwa komunikasi pemasaran adalah 

alat fundamental yang direncanakan untuk mencapat tujuan perusahaan dalam 

mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar 
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yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan yang digunakan untuk 

melayani pasar sasaran.
27

 

Dapat disimpulkan bahwa Komunikasi Pemasran adalah rencana 

terstruktur yang dirancang untuk mempromosikan produk atau layanan secara 

efektif dan efisien kepada target pasar, ini bertujuan untuk meningkatkan 

kesadaran dan minat audiens terhadap produk yang ditawarkan serta 

mendorong untuk melakukan pembelian. Adapun jenis-jenis model 

komunikasi pemasaran untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama 

konsumen sasaran mengenai keberadaan produk yang dipasarkan. Menurut 

Kennedy dan Soemanagara ada empat model komunikasi dalam pemasaran 

dalam teori komunikasi pemasaran terpadu seperti periklanan, promosi 

penjualan, Hubungan masyarakat dan Pemasaran langsung.
28

 

a Iklan (advertising), Iklan adalah komunikasi massa melalui media surat 

kabar, majalah, radio, televisi, dan media lain atau komunikasi langsung 

yang didesain khusus untuk pelanggan antar bisnis. 

b Promosi penjualan (Promotion Selling) 

Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba 

merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau 

terjadinya pembelian dalam waktu singkat. 

c Pemasaran langsung (Direct Marketing), pemasaran langsung yaitu suatu 

bentuk komunikasi langsung antara seorang penjualan dengan calon 

pembelinya. Dalam hal ini, penjual berupaya untuk mendapatkan respon 

langsung berupa pendaftaran produk yang ditawarkan. 

d Hubungan Masyarakat (PublicRelation) Yang dimaksud dengan hubungan 

masyarakat adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang 

terencana, baik itu kedalam maupun keluar antara suatu organisasi dengan 

semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang 

berlandaskan pada saling pengertian. 
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4. Periklanan (Advertising) 

a. Definisi Periklanan 

Periklanan merupakan bentuk komunikasi nonpersonal tentang produk 

yang dihasilkan oleh perusahaan baik itu barang maupun jasa. Perusahan pada 

umumnya mengeluarkan biaya yang besar dalam melaksanakan kegiatan 

pemasaran periklanan melalui media periklanan, baik yang bersifat online 

maupun offline. Periklanan juga merupakan suatu bentuk dari persentasi non-

personal dan promosi dari suatu ide, barang atau jasa tidak gratis (berbayar) 

dan dilakukan oleh sponsor (perusahaan) yang teridentifikasi. Karakteristik 

dari iklan sendiri adalahbersifat non-personal, komunikasi satu arah, ada 

sponsor (khalayak yang peduli), dan bertujuan mengubah sikap dan prilaku.
29

 

Menurut American Marketing Association (AMA) iklan merupakan 

bentuk bayaran untuk menampilkan dan mempromosikan ide, barang dan jasa 

secara non personal oleh sponsor yang jelas, sedangkan periklanan adalah 

seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan 

pengawasan iklan.
30

 

b. Jenis Periklanan 

Dalam buku Manajemen Periklanan oleh Rachmat Kriyanto 

menjelaskan iklan berdasarkan tujuan beriklan, maka iklan dapat dibedakan 

berdasarkan tiga jenis, yaitu iklan informasi, iklan persuasi, dan iklan 

pengingat. Berdasarkan tujuan, maka jenis-jenis iklan adalah: 

1. Iklan Informasi  

Sebuah iklan dikategorikan iklan informasi jika materi iklan bertujuan 

untuk: Memberi tahu tentang produk baru Memberi tahu perubahan harga 

atau kemasan Menjelaskan cara kerja produk. 

2. Iklan Persuasi 

Iklan persuasi adalah iklan yang secara langsung memersuasi orang 

untuk memilih merk yang diiklankan. Menganjurkan membeli merk yang 
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diiklankan, mengubah persepsi konsumen tentang merk tertentu, dan 

membujuk konsumen untuk membeli atau menerima penawaran sekarang 

3. Iklan Pengingat (Reminder) 

Adalah iklan yang isinya bertujuan untuk mengingatkan bahwa produk 

itu mungkin akan sangat dibutuhkan dalam waktu dekat ini. Iklan pengingat 

biasanya bersifat tidak menjual produk secara langsung. Produsen beriklan 

agar tetap terjaga kesadaran terhadap produk dan perusahaan. Selain iklan-

iklan komersial, iklan-iklan nonkomersial (Iklan layanan masyarakat) banyak 

yang masuk dalam kategori ini. Ini juga wujud upaya perusahaan untuk 

berkomunikasi dengan pelanggannya sehingga tetap terjalin hubungan baik. 

Dengan kata lain, melalui iklan, perusahaan menyapa pelanggannya. Ini 

merupakan implementasikan dari fungsi komunikasi sebagai "radar sosial" 

dan "the glue of society" (perekat masyarakat).
31

 

c. Fungsi Periklanan 

Iklan yang berarti pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan 

kepada masyarakat melalui suatu media.
32

 Fungsi iklan dalam pemasaran 

adalah memperkuat dorongan kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap 

suatu produk untuk mencapai pemenuhan kepuasannya. Agar iklan berhasil 

merangsang tindakan pembeli setidaknya harus memenuhi kriteria AIDCDA 

yaitu:  

1. Attention: mengandung daya tarik,  

2. Interest: mengandung perhatian dan minat  

3. Desire: memunculkan keinginan untuk mencoba atau memiliki  

4. Conviction: menimbulkan keyakinan terhadap produk  

5. Decision: menghasilkan kepuasan terhadap produk  

6. Action: mengarah tindakan untuk membeli  

Berdasarkan konsep AIDCDA, promosi periklanan harus diperlukan 

pengetahuan yang cukup tentang pola perilaku, kebutuhan, dan segmen pasar. 
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Segala daya upaya iklan dengan gaya bahasa persuasinya berusaha membuat 

konsumen untuk mengkonsumsi, yang tidak memperdulikan status 

sosialnya.
33

 

d. Unsur-unsur Periklanan 

Periklanan (advertising) merupakan salah satu bentuk/model 

komunikasi pemasaran yang paling populer dan paling banyak dipergunakan 

oleh berbagai perusahaan. Iklan memiliki banyak pilihan media (elektronik 

dan non-elektronik), banyak variasi, dan banyak sasaran.
34

 Periklanan 

membutuhkan efektivitas promosi tentang bagaimana agar iklan-iklan terkini 

bisa laku dan mampu merebut pangsa pasar yang telah direncanakan 

sebelumnya lewat matangnya perencanaan bisnis dan strategi pemasaran.
35

 

Unsur periklanan adalah komponen yang digunakan dalam proses pembuatan 

dan penyampaian iklan untuk mencapai tujuan pemasaran. Berikut adalah 

unsur-unsur periklanan: 

1. Pesan, merupakan inti dari iklan, pesan harus jelas, ringkas, dan 

dapat dipahami oleh target audiens. Pesan iklan harus mengandung 

informasi tentang produk atau layanan yang ditawarkan, 

keunggulan produk, manfaat bagi konsumen, dan ajakan untuk 

bertindak. 

2. Media, Merupakan saluran atau sarana yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan iklan kepada audiens. Media dapat berupa 

media elektronik (seperti TV, radio, dan internet) atau media non-

elektronik (seperti cetak, billboard, selebaran, dan sosial media). 

3. Audiens, adalah kelompok orang yang menjadi sasaran iklan. 

Pengetahuan tentang siapa audiens yang ingin dicapai sangat 

penting dalam menyusun iklan yang relevan dan efektif. 
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4. Kreativitas, Mengacu pada unsur-unsur kreatif dalam iklan, seperti 

penggunaan gambar, warna, teks, dan desain yang menarik 

perhatian audiens. 

5. Hubungan Masyarakat 

a. Definisi Hubungan Masyarakat 

Hubungan Masyarakat (Public Relation) merupakan salah satu fungsi 

yang ada pada manajemen yang menjadi perantara antara perusahaan atau 

organisasi dengan publiknya. Humas bersifat membentuk suatu perusahaan, 

organisasi ataubadan institusi agar dapat bekerja sama dengan baik. Dengan 

adanya humas maka dapat tercipta jalinan hubungan komunikasi yang baik 

dapat menguntungkan pihak-pihak yang melakukan komunikasi. Tanpa 

keterlibatan humas yang baik, organisasi tidak dapat berjalan dengan baik atau 

bisa saja tidak bisa bertahan lama. Oleh karena itu, peran humas sangat penting 

dan benar-benar harus menjadi perhatian.
36

 

b. Jenis-jenis Hubungan Masyarakat 

Berdasarkan tugasnya, fungsi public relations ada 2 macam,  

yaitu:
37

 

1) konstruktif, menganalogikan PR sebagai “perata jalan". Artinya, PR 

merupakan garda terdepan yang di belakangnya adalah rangkaian kegiatan 

untuk mencapai tujuan organisasi/perusahaan. Ditempuh dengan cara 

membangun image. 

2) korektif, menganalogikan PR sebagai "pemadam kebakaran", artinya 

apabila perusahaan mengalami masalah atau krisis dengan publik, maka PR 

yang harus berperan dalam mengatasi terselesaikannya masalah tersebut. 

Ditempuh dengan cara memberikan keterangan yang benar, meluruskan 

pendapat, meluruskan berita yang salah. 

c. Fungsi Hubungan Masyarakat 

Humas berfungsi membantu manajemen dalam menetapkan suatu 

tujuan yang akan dicapai. Tujuan utama Humas adalah mempengaruhi prilaku 
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orang secara individu maupun kelompok saat saling berhubungan, melalui 

dialog dengan semua golongan, dimana persepsi, sikap dan opininya penting 

terhadap suatu kesuksesan guna mencapai kerja sama yang lebih produktif.
38

 

d. Unsur-unsur Hubungan Masyarakat 

Beard menjelaskan tentang unsur-unsur humas, diantaranya adalah :
39

 

1. Customer relations 

Customer relations (hubungan dengan pelanggan) adalah membina 

hubungan baik dengan pelanggan dilakukan agar dapat meningkatkan 

loyalitas dan kepercayaan pelanggan terhadap produk dan perusahaan itu 

sendiri. Tujuan hubungan konsumen antara lain mempertahankan pelanggan 

lama, menarik pelanggan baru, memasarkan/memperkenalkan produk atau 

jasa baru. 

2. Media 

Media (hubungan dengan media massa adalah Hubungan dengan media 

merupakan sebagai alat, pendukung atau media kerja sama untuk kepentingan 

proses publikasi dan publisitas berbagai kegiatan program kerja atau untuk 

kelancaran aktivitas komunikasi humas dengan pihak publik. 

6. Promosi Penjualan 

a. Definisi Promosi Penjualan 

Promosi penjualan merupakan salah satu cara yang digunakan 

perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan, promosi berasal dari kata 

promote yang dapat dipahami sebagai mengembangkan atau meningkatkan. 

Promosi merupakan segala macam bentuk komunikasi persuasi yang 

dirancang untuk menginformasikan pelanggan terhadap produk atau jasa dan 

mempengaruhi mereka agar membeli barang atau jasa yang dihasilkan oleh 

perusahaan.
40
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b. Jenis-jenis Promosi Penjualan 

Terdapat dua jenis promosi penjualan yang dapat dipilih, yaitu: 

1. Penjualan perseorangan 

Penjualan perseorangan melibatkan komunikasi langsung antara penjual 

dan calon pembeli. Dalam hal ini, penjual dapat langsung mendapatkan 

umpan balik dari pembeli potensial, sehingga memungkinkan mereka untuk 

beradaptasi dengan lebih baik.  

2. Penjualan massal 

Penjualan massal  melibatkan komunikasi dengan sejumlah besar calon 

pembeli secara bersamaan. Keuntungan dari penjualan massal adalah dapat 

mencapai pasar sasaran yang lebih luas dan beragam dengan biaya yang lebih 

rendah. Namun, metode ini kurang fleksibel jika dibandingkan dengan 

penjualan perseorangan. 

c. Fungsi Promosi Penjualan 

Promosi penjualan memiliki fungsi sebagai berikut: 

1. Komunikasi (Communicative), biasanya promosi penjualan memproleh 

perhatian dan memberikan informasi untuk memperkenalkan satu produk atau 

jasa kepada konsumen. 

2. Rangsangan (Incentive), promosi penjualan menciptakan rangsangan bagi 

pembeli sehingga tertarik untuk melakukan pembelian produk atau jasa 

dengan segera. 

3. Ajakan Undangan (Invitation), promosi penjualan memberikan undangan 

kepada calon konsumen untuk berkunjung dan melakukan pembelian.
41

 

d. Unsur-unsur Promosi penjualan 

Promosi merupakan segala macam bentuk komunikasi persuasi yang 

dirancang untuk menginformasikan pelanggan terhadap produk atau jasa dan 

mempengaruhi mereka agar membeli barang atau jasa yang dihasilkan oleh 

Perusahaan. Berikut adalah unsur-unsur promosi penjualan: 
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1. Konten berisi informasi, pesan atau materi yang diproduksi dan disebarkan 

Perusahaan untuk khalayak target mereka. Konten dalam promosi 

penjualan bertujuan untuk menyampaikan informasi yang relevan, menarik 

dengan tujuan khalayak melaakukan ajakan bertindak ataupembelian 

produk. 

2. Media, Merupakan saluran atau sarana yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan promosi kepada audiens. Media dapat berupa media 

elektronik (seperti TV, radio, dan internet) atau media non-elektronik 

(seperti cetak, billboard, selebaran, dan sosial media). 

3. Target khalayak, adalah khalayak sasaran, yang dijadikan sasaran dalam 

kegiatan komunikasi pemsaran.
42

 Memahami target khalayak adalah kunci 

dalam merencanakan promosi yang relevan dan efektif.  

7. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

a. Definisi Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung merupakan bagian dari program komunikasi 

pemasaran yang membina hubungan yang sangat dekat dengan target market 

yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah. Pemasaran langsung 

mencakup berbagai aktivitas termasuk pengolahaan data, telemarketing dan 

iklan tanggapan langsung dengan menggunakan berbagai saluran 

komunikasi.
43

 

b. Jenis-jenis Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung atau direct marketing terbagi dalam beberapa jenis 

seperti yang diungkapkan oleh Saladin diantaranya sebagai berikut:
44

 

1. Penjualan Tatap Muka 

Pemarasan langsung ini merupakan kunjungan penjualan yang dilakukan 

oleh para tenaga penjual atau armada penjual. 
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2. Pemasaran Melalui Katalog 

Pemasaran melalui katalog ini adalah bentuk pemasaran langsung 

dimana perusahaan mengirimkan satu atau lebih katalog kepada konsumen 

atau calon konsumen dengan harapan penerima katalog akan melakukan 

pemesanan. 

3. Pemasaran Melalui Kios 

Pemasar bisnis juga menggunakan kios, mereka menempatkan kios di 

sejumlah pameran dagang untuk mengumpulkan informasi calon pelanggan 

dan memberikan informasi tentang produkproduknya. Sistem kios tersebut 

membaca data pelanggan dari pendaftaran berkode dan menghasilkan 

lembaran-lembaran teknis yang dapat di cetak di kios atau dikirim melalui 

faks atau di kirim melalui surat kepada pelanggan. 

4. Direct Mail 

Aktivitas promosi barang atau jasa yang langsung ditujukan kepada 

konsumen atau pelanggan melalui media surat (mail), audio visual, faximile 

dan lainnya dengan harapan dapat menciptakan transaksi langsung. 

Pemasaran melalui surat langsung meliputi tindakan mengirimkan tawaran, 

pengumuman, pemberitahuan, atau item lain kepada seseorang dengan alamat 

khusus yang mencakup surat, iklan, contoh produk, map tempat surat, dan 

dikirim kepada calon pelanggan yang namanya tercantum di daftar alamat. 

c. Fungsi Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung berfungsi memperoleh respon langsung dan 

membangun hubungan pelanggan yang langgeng menggunakan berbagai alat 

dan media untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen tertentu.
45

 

d. Unsur-unsur Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung adalah strategi yang melibatkan komunikasi 

langsung dengan calon pelanggan tanpa perantara tradisional. Dalam 

pendekatan ini, pesan atau tawaran produk atau layanan dikirimkan secara 

langsung kepada target pasar. Unsur pemasaran langsung meliputi:
46
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46
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• Nonpublic: pesan yang disampaikan ditujukan kepada pelanggan atau calon 

pelanggan tertentu. 

• Custimized: pesan yang disiapkan disesuaikan untuk menarik pelanggan 

atau calon pelanggan tertentu. 

• Interactive: pesan dapat diubah tergantung tanggapan calon pelanggan atau 

pelanggan 

 

C. Konsep Operasional 

 Konsep operasional merupakan suatu cara bagaimana suatu variabel 

akan diteliti. Dan melalui tahap konsep operasional, maka akan ditentukan 

apakah variabel ini apakah layak ditelti atau tidak. Melalui kajian teori diatas, 

maka dirumuskan konsep operasional yang akan peneliti gunakan dalam 

melakukan penelitian mengenai Komunikasi Pemasaran CV Meetup 

Coworking dalam Program 100 Startup Digital menggunakan instrumen 

Komunikasi pemasaran terpadu yang meliputi periklanan, hubungan 

masyarakat, promosi penjualan, pemasaran langsung dikemukakan oleh 

Soemanagara dan Kennedy. Dalam melakukan penelitian ini, peneliti dibantu 

staff Meetup Coworking dalam melaksanakan penerapan Komunikasi 

Pemasaran terpadu oleh Soemanagara dan Kennedy. Maka dari itu, didalam 

penelitian ini peneliti menggunakan indikator sesuai yang digunakan oleh 

pihak Meetup Coworking yaitu periklanan, hubungan masyarakat, promosi 

penjualan, pemasaran langsung. Berikut adalah konsep operasionalnya : 

1. Periklanan 

 Dalam memasarkan sebuah produk sebuah perusahaan perlu melakukan 

upaya periklanan. Dalam melaksanakan kegiatan periklanan, sebuah 

perusahaan harus memenuhi beberapa syarat agar pesan tersampaikan dan 

menjangkau audiens secara efektif. Syarat efektif sebuah perikalanan meliputi 

isi, media iklan yang digunakan, audiens dan kreativitas dalam penyusunan 

tampilan iklan dan pengaruh iklan tersebut terhadap audiens. 
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2. Hubungan Masyarakat 

 Kegiatan hubungan masyarakat yang dilakukan sebuah perusahaan 

selalu berorientasi mendapatkan citra positif, meningkatkan reputasi 

perusahaan dan memperluas eksposur. Dalam memperoleh citra positif, 

meningkatkan reputasi perusahaan dan memperluas eksposur sebuah 

perusahaan harus memperhatikan unsur-unsur kehumasan seperti yang 

dikatakan beard dalam sebuah jurnal komunikasi berjudul Komunikasi 

Pemasaran Terpadu Era Media Sosial oleh Donni Juni Priansa yang meliputi 

customer relations dan Media. 

3. Promosi Penjualan 

 Promosi penjualan bertujuan untuk memperoleh respon berupa 

pembelian atau pendaftaran terhadap produk. Kegiatan promosi penjualan 

dalam penelitian ini merujuk pada buku Manajemen Komunikasi Pemasaran 

Terpadu oleh Sri Windyastuti meliputi beberapa parameter yang diteliti yaitu 

konten promosi, media promosi, dan target. 

4. Pemasaran Langsung 

 Dalam memperoleh respon langsung dari calon pelanggan atau peserta, 

pemasaran langsung menjadi strategi penting. Tujuan utama dari pemasran 

langsung adalah mendorong tanggapa langsung seperti pendaftaran dari target 

audiens. Untuk mencapai tujuan tersebut perlu memperhatikan pesan yang 

disampaikan dan interaktif merujuk pada buku Manajemen komunikasi 

Pemasaran terpadu oleh Sri Widyastuti. 

 

D. Kerangka Pemikiran 

 Untuk mempermudah dalam suatu penelitian apabila penelitian tersebut 

berkaitan dengan variabel atau fokus atau penelitian. Maksud dari kerangka 

berfikir sendiri sendiri supaya terbentuknya suatu alur penelitain yang jelas 

dan dapat diterima secara akal.
47

 Kerangka pemikiran pada penelitian ini 

                                                           
47

 Sugiyono, Metode Penelitian kuantitatif, kualitatif dan R & D (Bandung: Alfabeta, 

2014), 92. 



32 

 
 

mengadopsi teori atau konsep dari Kennedy dan Soemanagara mengenai 

Model Komunikasi Pemasaran merupakan aktivitas komunikasi pemasaran. 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 
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BAB III 

METODE PENELITIAN  

 

A. Desain Penelitian  

 Pada penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif 

deskriptif. Menurut Denzim dan Lincoln (1994) penelitian kualitatif adalah 

penelitian yang menggunakan latar alamiah dengan maksud menafsirkan 

fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan jalan melibatkan berbagai 

metode yang ada. Sedangkan Sugiono (2010) penelitian kualitatif adalah 

penelitian dimana peneliti ditempatkan sebagai instrument kunci, teknik 

pengumpulan data yang dilakukan secara penggabungan dan analisis data 

bersifat induktif.
48

 

 Penelitian ini lebih menekankan kepada definisi dari penelitian 

kualitatif. Penelitian kualitatif bertujuan untuk mendapatkan hasil 

pemahaman yang sifatnya umum terhadap kenyataan sosial yang menjadi 

tujuan dan titik fokus penelitian.  Pemahaman tersebut dapat di tentukan 

terlebih dahulu dengan teori-teori yang ada dengan melakukan analisa 

terhadap kenyataan sosial dengan menarik kesimpulan dari pemahaman 

umum tentang kenyataan-kenyataan dilapangan.
49

 

 Adapun  jenis penelitian ini adalah deskriptif yang penelitian ini 

berusaha mengetahui fenomena pemasaran yang ada sekarang berdasarkan 

data-data. Jenis penelitian Deskriptif kualitatif yang di gunakan pada 

penelitian ini bermaksud untuk memperoleh informasi mengenai bagaimana 

cara atau proses untuk melihat bagaimana Komunikasi Pemasaran meetup 

coworking dalam Program 1000 Startup Digital. 

                                                           
48

 Albi Anggito Johan Setiawan, S.Pd, Metodologi Penelitian Kualitatif (Sukabumi: CV 

Jejak, 2018), 7. 
49

 Rosady Rusian, S.H., M.M., Metode penelitian public relations dan komunikasi 

(Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2017). 
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B. Lokasi dan Waktu Penelitian  

 Penelitian ini dilaksanakan di Kantor Meetup Coworking Space 

Pekanbaru, Jl. Todak No.18, Tengkerang Barat, Kec. Marpoyan Damai, Kota 

Pekanbaru, Riau 28124 . Waktu dilaksanakan di bulan Oktober 2021. 

 

C. Sumber Data  

1. Data Primer  

Data premier adalah data yang didapatkan peneliti secara langsung dari 

sumber darimana data itu berasal. Untuk mendapatkan data primer in, peneliti 

harus mengumpulkan data yang up to date atau terbaru. Hal yang dibutuhkan 

antara lain observasi, wawancara, diskusi yang terpusat.
50

 Dalam penelitian 

ini, data primer yang dilakukan adalah wawancara dengan pihak Meetup 

Coworking, yakni Komisaris, Direktur dan Manejer Hub dan Program. 

2. Data Sekunder  

Data sekunder merupakan pendukung yang bersifat pelengkap data 

utama. Data sekunder adalah data yang dikumpulkan peneliti melalui 

dokumen, tabel, catatan dari perusahaan. Data sekunder ini bisa juga dari 

lampiran skripsi, jurnal maupun thesis.
51

 Peneliti menggunakan data sekunder 

ini untuk melengkapi data yang telah dikumpulkan melalui wawancara. 

Dalam penelitian ini, peneliti memperoleh data sekunder melalui arsip 

dokumentasi. 

 

D. Informan Penelitian 

Informan penelitian adalah subjek yang dipilih secara selektif dan tepat 

sasaran dan memahami informasi dari peneltian yang akan dilakukan dan 

akan memberikan jawaban mengenai permasalahan yang akan ditanyakan. 

Informan Penelitian terbagi menjadi 2 bagian, yaitu: 
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1. Informan Kunci 

Informan kunci adalah subjek yang ahli dalam memahami dan dapat 

memberikan informasi yang jelas dalam berebagai hal yang berhubungan 

dengan penelitian dan tidak dibatasi wilayah dimana ia tinggal. Dengan kata 

lain, informan kunci ini adalah seseorang yang penting dan bisa memberikan 

data dan informasi terkait objek penelitian. Informan kunci dalam penelitan 

ini adalah pihak Meetup Coworking yakni, Ingmy Omar selaku Komisaris 

Meetup Coworking, Shiella Deani selaku Direktur Meetup Coworking, dan 

Winda Oktavia selaku Manejer Hub dan Program Meetup Coworking.  

2. Informan Tambahan 

Informan Tambahan adalah subjek yang bisa siapa saja yang berada di 

ruang lingkup wilayah penelitian yang diduga bisa memberikan informasi 

atau jawaba atas permasalahan yang diteliti. Informan tambahan dalam 

penelitian ini adalah Rahmat dan Cindi selaku peserta Program 1000 Startup 

Digital. 

 

E. Teknik Pengumpulan Data  

1. Wawancara 

Wawancara adalah sebuah cara mengumpulkan data dan informasi yang 

diperoleh secara langsung dari sumber informan penelitian. Wawancara 

dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik wawancara yang mendalam 

(depth interview), yaitu suatu cara memperoleh data dan informasi secara 

offline dan online dengan informan penelitian agar mendapatkan data yang 

mendalam dan lengkap. Tujuan dari teknik pengumpulan data melalui 

wawancara adalah mendapatkan data dari narasumber secara mendalam atau 

teliti.
52

 

Wawancara dilakukan kepada Ingmy Omar selaku Komisaris Meetup 

Coworking, Shiella Deani selaku Direktur Meetup Co-Working Space dan 

Winda Oktavia selaku Manejer Hub dan Program. 
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F. Validitas Data 

 Validitas data adalah ketepatan atau akurasi dan integritas hasil melalui 

cara dan strategi yang tepat.
53

 Dengan kata lain validitas adalah ketepatan 

data yang diteliti dengan data yang dilaporkan tidak berbeda. Untuk 

mengecek keaslian data, peneliti menggunakan teknik trinagulasi. Teknik 

triangulasi adalah teknik pemeriksakan keabsahan data yang memanfaatkan 

pengecekan sumber lain untuk membandingkan data. Dalam hal ini juga 

berarti triangulasi data adalah teknik keaslian data yang memanfaatkan 

sumber lain.
54

 Teknik triangulasi data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah membandingkan data yang diperoleh dari wawancara dengan 

dokumen yang peneliti dapatkan melalui CV Meetup Coworking. 

 

G. Teknik Analisis Data  

Analisis data merupakan kegiatan menyusun data yang diperoleh 

melalui hasil wawancara, catatan alpangan dan temuin lainnya secara 

sistematik agar mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain. Analisis 

in digunakan karena dalam menganalisis data yang didapatkan dan 

dikumpulkan, data tersebut berupa informasi dan uraian dalam bentuk narasi 

kemudian dihubungkan dengan data lainnya untuk mendapatkan kebenaran 

terhadap dalam suatu kebenaran atau fakta. Data berupa penjelasan-

penjelasan bukan dengan angka.
55

 Setelah data dikumpulkan, kemudian 

dilaksanakan pengolahan data dengan metode kualitatif lalu dianalisa secara 

kualitatif dengan cara berikut: 

1. Klasifikasi data, yaitu mengelompokkan data sesuai dengan topik-

topik pembahasan. 

2. Reduksi data, yakni membuktikan kelengkapan data dan mencari data 

yang masih kurang dan mengesampingkan data yang kurang berarti. 
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3. Deskripsi data adalah memaparkan data secara tersktruktu sesuai 

dengan topik pembahasan. 

4. Kesimpulan, langkah terakhir dalam proses analisa data ialah 

penarikan kesimpulan dan verifikasi terhadap data-data yang telah 

diperoleh. Penarikan kesimpulan dilakukan dilakukan dengan cara 

melihat dan mempertanyakan kembali dengan meninjau kembali 

secara sepintas pada catatan lapangan untuk memperoleh pemahaman 

yang lebih cepat. Sehingga data dari fenomena dapat disajikan dalam 

bentuk penelitian yang baik dari menganalisa data. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

A. Sejarah CV Meetup Coworking 

 Coworking space dalam bahasa Indonesia disebut sebagai “ruang kerja 

bersama”. Coworking space berarti tempat untuk orang-orang dari organisasi 

berbeda berbagi ruang untuk bekerja. Biasanya, bentuknya adalah suatu 

ruangan terbuka yang cukup luas untuk menampung sekian banyak orang. 

Orang-orang ini bisa terdiri dari individu, komunitas, suatu perusahaan yang 

bergerak di bidang bisnis, khususnya startup (bisnis rintisan).  

 Sebuah Coworking space juga bisa menyediakan ruang-ruang kecil 

tersendiri atau terpisah yang disewakan bagi satu perusahaan atau 

sekelompok pekerja. Selain itu, ada juga pantry atau kantin yang 

menyediakan kebutuhan konsumsi seperti kopi dan alat-alat dapur untuk 

memasak. Coworking space hadir sebagai tempat yang memungkinkan para 

penyewanya untuk berinovasi dan berkolaborasi satu sama lain. Bahkan, 

usaha-usaha rintisan seperti startup bisa mendapat investor atau bantuan 

pendanaan di coworking space ini karena bertemu dengan banyak individu 

lain.  

 Coworking space pertama kali dikenal oleh publik saat kemunculan 

organisasi nirlaba yang bernama C-Base di tahun 1995. Organisasi yang 

terletak di Jerman ini memiliki tujuan untuk menggabungkan kerjasama di 

antara teknologi komputer, jaringan antar anggota organisasinya, serta 

pertemuan dengan masyarakat umum yang mengandalkan teknologi. Para 

pesertanya sering mengadakan pertemuan di sebuah lokasi yang awalnya 

lebih dikenal dengan nama Hackerspace. 

 Nama Hackerspace ini lalu berubah menjadi istilah yang sekarang 

dikenal sebagai coworking space. Istilah ini dicetuskan oleh Bernard Brian 

DeKoven pada tahun 1999. Konsep coworking space menjadi lebih tegas 
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yaitu semua pekerja yang hadir posisinya setara, tidak mengenal yang mana 

atasan yang mana bawahan seperti halnya kerja di kantor konvensional 

umumnya. Sifat relasi di antara orang-orangnya pun cenderung egaliter. 

 Di Indonesia, konsep coworking space diterapkan pertama kali oleh 

komunitas asal Bandung. Komunitas ini mendirikan Hackerspace Bandung di 

tahun 2010. Pendirinya bernama Yohan Totting. Coworking space ini 

dulunya berlokasi di kawasan Sukaluyu, Bandung. Satu tahun sejak 

Hackerspace Bandung berdiri, konsep serupa kemudian muncul di kota 

Surabaya, Jakarta, Yogyakarta, dan beberapa kota besar lainnya di Indonesia. 

Sejak saat itu, coworking space terus tumbuh jadi lebih banyak lagi. 

 Para pendiri coworking space di Indonesia juga pernah menggelar 

Konferensi Coworking Indonesia yaitu pertemuan antara pendiri coworking 

space untuk berkolaborasi. Konferensi ini diselenggarakan di Bali pada 

Februari 2016. Pertemuan ini menciptakan komunitas baru yang bernama 

Komunitas Coworking Indonesia. Acara ini kemudian melahirkan lebih 

banyak lagi coworking space di berbagai daerah di Indonesia, salah satunya 

MeetUp Coworking & Office Space di Pekanbaru. 

 Meetup Coworking & Office Space berada di Jalan Todak, Nomor 18, 

Kelurahan Tangerang Barat, Kecamatan Marpoyan Damai, Kota Pekanbaru. 

Grand Opening Meetup Coworking dilaksanakan pada Sabtu, 19 Januari 2019 

dengan dihadiri berbagai komunitas seperti blogger, beauty blogger, 

Komunitas Startup Pekanbaru, dan beberapa organisasi kreatif lainnya.  

 Selain itu hadir juga Kepala Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kota 

Pekanbaru, Dr. H. Nur Faisal M.Pd serta Asisten II Bidang Perekonomian 

dan Pembangunan Pemko Pekanbaru, Hj. Elsabrina MP. Acara ini membuat 

Meetup Coworking menjadi Coworking Space pertama di Kota Pekanbaru 

sebagai wadah kolaborasi untuk para pelaku industri kreatif seperti 

komunitas, perusahaan, pemerintah, dan pihak lainnya.  



40 

 
 

 Meetup Coworking memiliki lokasi yang sangat strategis karena dekat 

dengan pusat Kota Pekanbaru, dan tak jauh dari kompleks pemerintahan 

ataupun bandara. MeetUp Coworking hadir dengan konsep kafe yang 

kekinian dan nyaman. Coworking ini menyewakan ruangan untuk bekerja 

atau berdiskusi. Mulai dari Coworking Area, Dedicated Desk, Meeting 

Room, Workshop Room, Class Room, Event Room, Private Office, atau 

Creator Studio. 

 Ruangan-ruangan ini bisa disewa untuk perjam, perhari, perbulan 

hingga pertahun. Harga yang ditawarkan pun cukup murah dengan berbagai 

fasilitas yang disediakan oleh MeetUp Coworking. Selain menyewakan 

tempat, MeetUp Coworking juga bergerak di bidang Event Organizer. Event 

yang pernah dibuat oleh MeetUp Coworking pun beragam, mulai dari event 

perusahaan swasta, sekolah/kampus, hingga pemerintah. 

 Beberapa event yang pernah diorganisir oleh MeetUp Coworking yaitu 

Diplomat Success Challenge (DSC) dari Kementerian Koperasi dan UKM, 

Startup Weekend Indonesia dari Techstars, platform global untuk investasi 

dan inovasi dari Amerika Serikat,  Nasional 1000 Startup Digital dari 

Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemenkominfo), dan Baparekraf 

For Startup (BEKUP), dari Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

(Kemenparekraf).  

Gambar 4.1 

Logo CV Meetup Coworking 

Sumber: Meetup Coworking 
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B. Visi Misi 

1. Visi: Membantu mewujudkan perubahan dengan Connect, Collaborate, dan 

Create, maksudnya Meetup Coworking hadir untuk menghubungkan 

beberapa pihak unutuk dapat berkolaborasi sehingga dapat menciptakan 

sesuatu yang baru. 

2. Misi: Menjadi pusat kreativitas dan kolaborasi bagi para kreator, innovator 

dan wirausahawan yang berkontribusi atas pertumbuhan komunitas dan 

ekosistem bisnis di Indonesia khususnya Pekanbaru. 

 

C. Struktur Meetup Coworking 

Gambar 4.2 

Struktur CV. Meetup Coworking 

Sumber: Meetup Coworking 

  



42 

 
 

D. Produk Meetup Coworking 

1. Coworking Area 

Gambar 4.3 

Coworking Area 

Sumber: Dokumentasi Meetup Coworking 

 

Meetup Coworking menyediakan Coworking Area hingga 20 share desk 

dalam ruangan ber AC yang dilengkapi dengan colokan listrik, wifi, dan 

free flow coffee & tea. Harga Coworking Area ini perorang yaitu 

Rp50.000/hari. Selain itu, Coworking juga bisa disewakan sebagai area 

event dengan kapasitas 60 orang dalam ruangan Harga Event Room ini 

yaitu Rp350.000/jam. 

2. Workshop Room 

Gambar 4.4 

Workshoop Room 

Sumber: Dokumentasi Meetup Coworking 
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Meetup Coworking menyediakan Workshop Room dengan kapasitas 24 

orang dalam ruangan ber AC yang dilengkapi dengan colokan listrik, wifi, 

proyektor, papan tulis, sound system & mic dan free flow coffee & tea. 

Harga Workshop Room ini yaitu Rp200.000/jam. 

3. Creator Studio 

Gambar 4.5 

Creator Studio 

Sumber: Dokumentasi Meetup Coworking 

 

Meetup Coworking menyediakan Creator Studio yang dapat digunakan 

untuk membuat  Podcast, YouTube recording, photoshoot, audio 

recording, atau membuat konten audio/video lainnya. Ruangan ini sudah 

dilengkapi dengan fasilitas seperti sound mixer, mic & pop filter, clip on 

mic, recording program, mic holder, camera tripod, smart softbox lighting, 

hangeable backdrop,  sofa/ chair / table, AC, TV, wifi, dan papan tulis. 

Harga Creator Studio ini yaitu Rp150.000/jam. 

 

 

 

 

 

 



44 

 
 

4. Event Organizer 

Gambar 4.6 

Event Organizer 

Sumber: Dokumentasi Meetup Coworking 

 

Selain tempat, MeetUp Coworking juga menyediakan jasa Event 

Organizer yang dapat membantu organisasi/komunitas/perusahaan 

menjalankan acaranya dengan baik. MeetUp akan membuatkan konsep 

acara serta dekorasi dan kelengkapan acara sehingga penyewa tidak perlu 

kesusahan untuk mempersiapkan acara mereka. Harga yang ditawarkan 

oleh MeetUp juga berbeda tergantung seberapa sulit acara yang akan 

dibuat.  
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E. Lokasi Meetup Coworking 

Meetup Coworking Space beralamat di Jl. Todak No.18, Tengkerang 

Barat, Kec. Marpoyan Damai, Kota Pekanbaru, Riau 28124 .  

Gambar 4.7 

Lokasi Meetup Coworking dari Googlemaps 

Sumber:.google.co.id/maps 

 

 

F. Gambaran Umum Marketing Promotion Meetup Coworking 

Marketing Promotion yang dijalankan Meetup Coworking adalah tujuan 

dari komunikasi pemasaran. Promosi yang dilakukan Meetup Coworking 

berorientasi pada efisiensi kerja. Berikut adalah langkah yang diambil Meetup 

Coworking untuk mencapai tujuan tersebut: 

1. Analisis Target Pasar 

Meetup Coworking melakukan analisa terhadap segmen pasar yang menjadi 

target utama mereka. Dengan memahami kebutuhan dan preferensi calon 

peserta, mereka dapat menyusun strategi promosi yang lebih efektif dan 

efisien.  
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2. Pemilihan Media Promosi 

Dalam memilih media promosi Meetup Coworking menggunakan sosial 

media untuk kampanye. Pemilihan sosial media tentunya sudah ditentukan 

setelah melakukan analisa target pasar, yaitu anak muda. 

3. Kolaborasi dengan Mitra Strategis 

Meetup Coworking juga menjalin kemitraan dengan mitra strategis yang 

dapat saling menguntungkan dalam promosi. Kolaborasi juga berpengaruh 

pada eksposur atau jangkauan pemasaran. 

 Dari langkah di atas, maka dalam penelitian ini Meetup Coworking 

melaksanakan aktivitas komunikasi pemasaran sesuai dengan teori Kennedy 

dan Soemanagara tentang komunikasi pemasaran terpasu yaitu: periklanan, 

promosi, Hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. 
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BAB VI 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelititan dan pembahasan yang telah penulis 

paparkan pada bab sebelumnya yang mengacu pada rumusan masalah, maka 

penulis menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Periklanan, Dalam menjalankan upaya periklanan Meetup Coworking 

memanfaatkan Instagram Ads dan Google Ads sebagai media utama untuk 

mempromosikan Program 1000 Startup Digital. Dengan memilih kedua 

platform ini, mereka dapat memperluas eksposur. Melalui iklan yang 

menarik dan pesan yang disusun dengan cermat, Meetup Coworking 

berhasil menarik perhatian calon peserta dan meningkatkan jumlah 

pendaftar.  

2. Promosi Penjualan, Dalam aspek promosi pennjualan Meetup Coworking 

berhasil memanfaatkan media sosial instagram sebagai platform untuk 

mempromosikan Program 1000 Startup Digital. Dengan bekerja sama 

dengan influencer lokal, seperti Brosis dan Faktapku, mereka mampu 

menarik perhatian dan meningkatkan minat audiens. Pembuatan konten 

promosi yang strategis dan kreatif, serta pemilihan influencer berdasarkan 

relevansi dan kredibilitas menjadi faktor kunci dalam kesuksesan promosi. 

Kolaborasi dengan influencer terbukti efektif dalam mencapat tujuan 

pendaftaran program. 

3. Hubungan masyarakat. Meetup Coworking berhasil menjalankan fungsi 

hubungan masyarakat dengan baik dalam membangun citra positif 

perusahaan dan membantu proses pemasaran. Melalui upaya customer 

relations dan Media mereka berhasil meningkatkan reputasi perusahaan, 

memperluas jangkauan pemberitaan dan membangun hubungan baik 

dengan publik sehingga memberikan dampak positif pada perusahaan dan 

program.  



67 

 
 

4. Penjualan langsung, pemasaran langsung yang dilakukan Meetup 

Coworking melalui roadshow ke kampus-kampus di Riau merupakan 

langkah strategis dalam mempromosikan Program 1000 Startup Digital . 

dengan pendekatan ini, mereka dapat berinteraksi langsung dengan calon 

pesrta, memberikan informasi detail tentang program dan membangun 

hubungan dengan calon peserta. Melalui pemasaran langusng ini, Meetup 

Coworking berharap dapat meningkatkan partisipasi mahasiswa dan 

masyarakat dalam memanfaatkan peluang di era digital.  

B. Saran 

Dari hasil penelitian di atas, penulis memberikan saran sebagai berikut: 

 Disarankan kepada pihak Meetup Coworking untuk mengevaluasi lagi 

dibagian media promosi Faktapku yang kurang menarik karena merupakan 

media berbasis berita.  
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