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ABSTRAK 

 

Nama    : Raudatul Hasanah 

Jurusan   : Ilmu Komunikasi 

Judul   : Strategi Komunikasi pemasaran Center Miss Cimory 

Tampan Dalam Meningkatkan Promosi Produk Cimory di 

Pekanbaru 

 

Terjadinya persaingan antara Miss Cimory Student dan Miss Cimory Ibu-

ibu rumah tangga membuat setiap center harus memiliki strategi untuk 

mempertahankan dan memberikan pelayanan yang terbaik. Penelitian ini 

membahas tentang startegi komunikasi pemasaran center miss cimory tampan 

dalam meningkatkan promosi penjualan produk cimory di pekanbaru. Adapun 

rumusan masalah pada penelitian ini bagaimana startegi komunikasi pemasaran 

center miss cimory tampan dalam meningkatkan promosi penjualan produk 

cimory di pekanbaru, tujuan penelitian ini untuk mengatahui strategi komunikasi 

pemasaran center miss cimory tampan dalam meningkatkan promosi  penjualan 

produk cimory di pekanbaru. Penelitian ini menggunakan teori promotion Mix 

yaitu advertising, sales promotion, direct marketing, personal selling, dan public 

relations. Metode penelitian yang di gunakan adalah metode deskriptif kualitatif. 

Teknik pengumpulan data dengan observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil 

penelitian ini bahwa strategi komunikasi yang digunakan ialah mempromosikan 

produk ke media sosial seperti whatsapp dan Instagram. Promosi penjualan 

dengan memberikan produk give away dan promo produk hari tertentu dan 

penjualan langsung yang di lakukan miss cimory student dengan bertemu 

langsung dengan calon konsumen agar mengenai produk tersebut berharap dapat 

mengetahui lansung respon dan kritik konsumen.serta hubungan masyarakat 

dengan ikut berkolaborasi dengan kegiatan sponsorship. 

 

Kata Kunci : Strategi Komunikasi, Promotion Mix,Peningkatan penjualan, 

Miss Cimory  
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ABSTRACT 

 

Name    : Raudatul Hasanah 

Department   : Communication Science 

Title    : Marketing Communication strategy Of Center Miss  

 Cimory Tampan In Marketing Cimory Promotion Products in 

Pekanbaru 

 

 

The competition between Miss Cimory Student and Miss Cimory 

housewives necessitates each center to have a strategy to maintain and provide 

the best servise. This research focuses on the marketing communication strategy 

of miss Cimory Tampan center in increasing cimory promotion product sales ini 

Pekanbaru. The research problem formulation is how the marketing 

communication strategy of miss cimory tampan center in creasing cimory 

promotion product sales in pekanbaru. This study utilizes yhe promotion Mix 

Theory, incuding advertising, sales promotion, direct marketing, personal selling, 

and public relations. The reseach  method employed is descriptive qualitative. 

Data collection techniques involve observation, interviews, and documentation. 

The results on social media such as whatsapp and Instagram. Sales promotion is 

implemented by providing giveaway products and special day product 

promotions. Direct sales are conducted by Miss cimory  student, meeting potential 

costomer directly to receive immediate responses and feedback. Public relations 

are established by collaborating with sponsorship activities. 

 

Keywords: Communication strategy, promotion Mix, sales increase,Miss Cimory 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Teknologi pengolahan susu mulai berkembang seiring dengan 

perkembanga zaman. Yogurt menjadi salah satu produk dari pengolahan susu 

fermentasi yang banyak diminati oleh masyarakat dan telah dikonsumsi manusia 

sejak berabad- abad lamanya. Beberapa peneliti melakukan berbagai penelitian 

untuk embuktikan bahwa dengan mengkonsumsi produk fermentasi susu 

berkaitan dengan peningkatan hasil kesehatan. Sejak tahun 2006 PT Cisarua 

Mountain Dairy Tbk (Cimory) dibentuk dan menjadi salah satu pelopor industri 

minuman yogurt di tanah air, produk mereka memiliki nama cimory. Pada data 

top brand 2019-2022 produk yogurt cimory menempati urutan pertama selama 4 

tahun berturut-turut.
1
 

 

1.1 Tabel Top Brand 

Sumber : Jurnal Ekonomi 

Produk yogurt yang ada dipasaran tidak hanya cimory namun masih 

banyak produk pesaing lain. Beberapa pesaing untuk produk yogurt ini yaitu 

activia, dutchmill, freshtime, elle&vire dan juga yakult. Dengan ini perusahaan 

diharuskan untuk memberikan yang terbaik agar tidak tergantikan dibenak 

konsumen. Dengan memberikan kualitas produk yang terjamin dan unggul dari 

para kompetitor perusahaan dapat memberikan kesan yang baik dibenak pembeli. 

Industri perlu mengerti kebutuhan dari pengguna produknya. Dengan memberikan 

                                                             
1
 Zaputera, H., Amri, A., & Radiansyah, A. (2019). Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Layanan, 

dan Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen yang berdampak pada Loyalitas Konsumen. JEM 
Jurnal Ekonomi Dan Manajemen, 5(2), 34-52 

Brand TBI 2019 TBI 2020 TBI 2021 TBI 2022 

Cimory 45.5% 51.2% 66.2% 67.4% 

Activia 6.8% 5.8% 6.6% 7.8% 

Dutchmil 2.1% 5.0% 4.3% 4.5% 

Freshtimeelle&vire 2.5% 4.3% 3.8% 4.0% 

 1.4% - 1.5% 1.1% 
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kualitas barang yang baik adalah strategi yang diterapkan agar menang dalam 

pasar.
2
 

Selain kualitas produk, rencana yang bisa dipakai oleh perusahaan ialah 

melalui pembentukan kesadaran merek di dalam diri konsumen. Dengan 

membangun nama merek pada benak konsumen ini dapat menguntungkan 

perusahaan selama kurun waktu yang lama. Setiap merek mempunyai suatu 

keunikan tersendiri, hal ini yang selanjutnya akan memberikan kesan dibenak 

konsumen. Kesadaran merek mempengaruhi persepsi konsumen tentang 

preferensi dan bahkan perilaku sebab orang meminati sesuatu yang akrab dan 

mengarah secara positif mempresepsikan sesuatu yang telah mereka kenali. Saat 

melakukan pembelian konsumen terbiasa membeli merek yang telah familiar 

karena dengan melakukan hal tersebut konsumen akan terhindar dari resiko 

pemakaian.
3
 

Pertumbuhan industri pangan dan minuman di Indonesia, terutama produk 

susu dan olahan menunjukkan tingkat persaingan yang semakin tinggi. Center 

Miss Cimory Tampan yang baru beroperasi sejak bulan juli 2023 di pekanbaru, 

menarik perhatian dengan pencapaian penjualan yang konsisten yang meningkat 

setiap bulannya dari bula juli sampai dengan desember. Meskipun demikian 

produk dari center ini hanya di pasarkan oleh mahasiswa dari Universitas Negeri 

yang berada di Riau yang ikut di dalam program perusahaan PT Cisarua Mountain 

Diary Tbk.
4
 

Agribisnis susu sapi perah memiliki potensi dan manfaat yang dapat 

dikembangkan di Indonesia. Negara ini memiliki peluang dalam pembangunan 

peternakan susu sapi perah karena didukung oleh kondisi geografis, ekologi dan 

kesuburan lahan yang memungkinkan pengembangannya.Selain itu, peternakan 

sapi perah juga dapat memberikan kontribusi pada pembangunan ekonomi 

Indonesia, terutama wilayah pedesaan. Susu segar yang dihasilkan dari sapi perah 

memiliki manfaat yang dapat mencegah berbagai penyakit dan meningkatkan 

fungsi otak. Namun, produksi susu di Indonesia setiap tahunnya sulit untuk di 

                                                             
2 Zaputera, H., Amri, A., & Radiansyah, A. (2019). Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Layanan, 

dan Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen yang berdampak pada Loyalitas Konsumen. JEM 

Jurnal Ekonomi Dan Manajemen, 5(2), 34-52 
3 Rahma Nurkhasanah dan Jojok Dwiridotjahjono, ―The Influence Of Product Quality And Brand 

Awareness On Loyalty Through Satisfaction As An Intervening Variable In Cimory Yogurt 

Customers In Madiun Regency,‖ 2023. 
4 ibid 
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tentukan secara pasti , hal ini tampak pada produktivitas pekerja dalam industri 

susu dan perusahaan yang menggunakan susu sebagai bahan produksinya.
5
   

Perkembangan industri minuman di Indonesia ditandai dengan jumlah 

Jenis dan merek minuman kemasan yang beredar di pasaran. Saat ini minuman 

susu dengan berbagai merek beredar di masyarakat akibatnya terjadi persaingan 

antar perusahaan. Ini mendorong perusahaan untuk selalu menerapkan strategi 

pemasaran yang berbeda selama ini untuk mengikuti persaingan bisnis, maka 

perusahaan harus mampu memilih strategi pemasaran yang tepat. Sebuah 

perusahaan  harus dapat bersaing dengan bisnis yang semakin meningkat, jika 

perusahaan bisa untuk menarik konsumen sebanyak-banyaknya dan tentunya 

perusahaan juga bisa melakukannya sehingga dapat  memperoleh laba yang tinggi 

sesuai dengan tujuan perusahaan. Salah satu industri yang mempunyai peluang 

yang cukup baik adalah industri pengolahan susu, mengingat susu merupakan 

salah satu kebutuhan pokok yang dibutuhkan oleh seluruh kalangan usia. Selain 

itu banyak produk yang dibuat oleh susu seperti makanan, minuman, keju, 

mentega, yogurt, dll. Dari sisi manfaat susu memiliki manfaat yang sangat besar 

terutama bagi anak-anak.
6
 

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.  

Marketing communications merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan untuk 

memperkuat strategi pemasaran, guna meraih segmen pasar yang lebih 

luas.Perusahaan menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk 

mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial. 

Kegiatan pemasaran yang melibatkan aktivitas komunikasi meliputi iklan, tenaga 

penjualan, papan nama toko, display ditempat pembelian, kemasan produk, direct-

mail, sampel produk gratis, kupon, publisitas, dan alat-alat komunikasi lainnya7 

Hubungan antara pemasaran dengan komunikasi merupakan hubungan 

yang erat. Komunikasi merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman 

disampaikan antar individu, atau antara perusahaan dan individu. Komunikasi 

dalam kegiatan pemasaran bersifat kompleks, tidak sesederhana seperti 

berbincang-bincang dengan teman atau keluarga. Komunikasi pemasaran 

merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen 

                                                             
5 Nisa Luthfiah Azzahra, Dhia Syahrul Mubarok, dan Ricky Firmansyah, “Analisis Strategi Bisnis 

pada Peningkatan Kepuasan Konsumen Perusahaan Susu Cimory” 1, no. 2 (2023). 
6
 Nurkhasanah dan Dwiridotjahjono, ―The Influence Of Product Quality And Brand Awareness On 

Loyalty Through Satisfaction As An Intervening Variable In Cimory Yogurt Customers In Madiun 

Regency.‖ 
7
 Dr M Anang Firmansyah, ―Komunikasi pemasaran". 
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sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. Konsep yang secara umum sering 

digunakan untuk menyampaikan pesan disebut sebagai bauran promosi 

(promotional mix). Disebut bauran promosi karena biasanya pemasar sering 

menggunakan berbagai jenis promosi secara simultan dan terintegrasi dalam suatu 

rencana promosi produk. Terdapat lima jenis promosi yang biasa disebut sebagai 

bauran promosi yaitu : Advertaising, Personal seling, sales Promotion, Publik 

Relation, Direct Marketing 

Fakta bahwa PT Cimory masih fokus pada produksi dan distribusi telah 

mencegahnya untuk mengerahkan seluruh potensi pemasarannya. Namun PT 

Cimory sudah memiliki marketing plan yang lugas, meski itu dibuat oleh 

manajemen PT Makrosentra Niagaboga dan bukan PT Cimory sendiri. Usaha 

tersebut mengelola pemasaran dan distribusi produk makanan dan minuman dari 

usaha yang tergabung dalam Makro. 4P bauran pemasaran (Produk, Harga, 

Tempat, dan Promosi) mencakup strategi pemasaran. Selain itu, PT Cimory 

menetapkan bahwa segmen konsumen Cimory Yoghurt Drink adalah kelas 

menengah ke atas dan kelompok usia yang tidak tersegmentasi. Hal ini berkaitan 

dengan rentang usia konsumsi Cimory.8 

Pekanbaru sebagai salah satu kota besar yang memiliki populasi yang 

signifikan telah menjadi sorotan sebagai pasar potensial bagi berbagai produk. 

Dalam konteks ini, produk-produk susu dari PT Cisarua Mountai Diary Tbk, 

terutama yang dikenal dengan merek cimory memiliki peluang besar untuk 

mendapatkan perhatian konsumen di pekanbaru. Namun, potensi ini perlu di 

songkong oleh strategi komunikasi pemasaran yang tepat untuk menghubungkan 

produk dengan target konsumen agar  lebih efektif. Melalui pendekatan yang lebih 

terfokus dan strategi, center Miss Cimory di pekanbaru dapat menjadi alat yang 

kuat untuk membangun hubungan lebih dekat dengan konsumen dengan 

meningkatkan efektivitas promosi serta pemasaran produk Cimory dengan 

mempertimbangkan berbagai faktor seperti target pasar, budaya lokal, dan 

perkembangan teknologi informasi. Dalam konteks inilah peran strategi 

komunikasi pemasaran menjadi krusial, sebagai jembatan untuk mengatasi 

tantangan-tantangan dalam pasar yang dinamis dan beragam, bagaimana 

pengoptimalan komunikasi pemasaran antara center cimory dan miss cimory 

tampan di pekanbaru. Perlu di analisis informasi produk, promosi, dan strategi 

penjualan yang disampaikan dengan efektif kepada cabang distributor tersebut, 

serta bagaimana pengelolaan stok dan distribusi dapat ditingkatkan untuk 

memenuhi kebutuhan pasar di pekanbaru. 

                                                             
8
 Nisa Luthfiah Azzahra, Dhia Syahrul Mubarok, dan Ricky Firmansyah, ―Analisis Strategi Bisnis 

pada Peningkatan Kepuasan Konsumen Perusahaan Susu Cimory‖ 1, no. 2 (2023). 
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Dengan teknik strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan ,maka dapat 

menghasilkan pelanggan yang loyal terhadap produk yang di hasilkan oleh PT 

Cisarua mountain diary Tbk. Berdasarkan Uraian di atas maka penulis tertarik 

untuk memilih judul : “Strategi Komunikasi Pemasaran Center Miss Cimory 

Tampan Dalam Meningkatkan Promosi Penjualan Produk Cimory di 

Pekanbaru”. 

1.2 Penegasan Istilah  

 

Untuk memudahkan memahami penelitian maka penulis perlu untuk 

memberikan penegasan dan penjelasan sebagai berikut : 

1. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran mengacu pada proses strategis dan taktis yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan-pesan pemasaran 

kepada konsumen atau target audiens. Tujuan komunikasi pemasaran 

adalah mempengaruhi, menginformasikan, dan mengubah perilaku 

konsumen dengan menggunakan berbagai saluran komunikasi.
9
 

2. Cimory:  

Cimory merupakan merek dagang yang dimiliki oleh PT Cisarua 

Mountain Dairy. Merek ini dikenal dengan berbagai produk susu, seperti 

susu segar, yogurt, keju, dan produk turunan lainnya. Cimory mengusung 

konsep sehat dan alami dalam produk-produknya.
10

 

3. Merek: 

Merek merupakan suatu simbol, nama, logo, desain, atau kombinasi dari 

elemen-elemen tersebut yang digunakan untuk mengidentifikasi dan 

membedakan produk atau jasa dari perusahaan atau penjual tertentu dari 

pesaingnya. Merek memiliki peran penting dalam pemasaran karena dapat 

menciptakan citra, nilai, dan pengalaman yang unik bagi konsumen. 

Merek yang kuat dapat memberikan keunggulan kompetitif, membangun 

hubungan emosional dengan konsumen, dan mempengaruhi keputusan 

pembelian.
11

 

4. Pemasaran Produk:  

Pemasaran produk melibatkan serangkaian kegiatan yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk mempromosikan, mendistribusikan, dan menjual produk 

kepada konsumen. Pemasaran produk melibatkan penentuan segmen pasar, 

                                                             
9
 Ismawati Doembana, Abdul Rahmat, Muhammad Farhan, Manajemen dan strategi komunikasi 

pemasaran, 2017. 
10

 Azzahra, Mubarok, dan Firmansyah, ―Analisis Strategi Bisnis pada Peningkatan Kepuasan 

Konsumen Perusahaan Susu Cimory,‖ 2023. 
11

 IHarsono Adisumarto, Hak Milik Intelektual Khususnya hukum Paten dan Merek , (Jakarta, 

Akkademika Pressindo,1990), hlm 19 



6 
 

 
 

strategi branding, komunikasi pemasaran, dan pengelolaan saluran 

distribusi.
12

 

1.3 Ruang Lingkup Kajian 

 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan di atas, maka ruang 

lingkup kajian yang akan di teliti hanya membahas tentang ―Strategi 

Komunikasi Pemasaran Center Miss Cimory Tampan Dalam Meningkatkan 

Promosi Penjualan Produk Cimory di Pekanbaru”. 

1.4 Rumusan Masalah 

Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Center Miss Cimory Tampan 

Dalam Meningkatkan Promosi Penjualan Produk Cimory di Pekanbaru ? 

1.5 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Bagaimana Strategi Komunikasi 

Pemasaran Center Miss Cimory Tampan Dalam Meningkatkan Promosi  

Penjualan Produk Cimory di Pekanbaru. 

1.6  Kegunaan Penelitian 

Kegunaan penelitian ini terbagi menjadi 2 yakni ;  

1. Secara Teoritis 

a. Kontribusi pada literatur akademik: Penelitian ini dapat memberikan 

kontribusi teoritis dalam bidang komunikasi pemasaran dan strategi 

merek. Dengan menganalisis strategi komunikasi yang diterapkan oleh 

Center Miss Cimory Tampan , penelitian ini dapat memperkaya 

pemahaman teoritis tentang praktik komunikasi pemasaran dalam 

konteks industri susu di Indonesia. 

b. Pengembangan pengetahuan tentang perilaku konsumen: Penelitian ini 

dapat memberikan pemahaman yang lebih dalam tentang perilaku 

konsumen terkait dengan produk susu dan merek Cimory di 

Pekanbaru. Dengan menganalisis strategi komunikasi yang diterapkan, 

penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi persepsi, preferensi, dan 

 keputusan pembelian konsumen. 

c. Validasi teori-teori komunikasi pemasaran: Penelitian ini dapat 

membantu menguji validitas teori-teori komunikasi pemasaran yang 

telah ada. Dengan menganalisis strategi komunikasi yang digunakan 

oleh Center Miss Cimory Tampan , penelitian ini dapat mengonfirmasi 

                                                             
12

 I Gede Marendra, ―Pengaruh Bauran Pemasaran (Produk, Harga, Lokasi dan Promosi) Terhadap 

Keputusan Pembelian  Konsumen di Minimarker (Alfamart atau Indomaret)‖ 1 (2018). 
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atau menyumbangkan pemahaman baru tentang efektivitas dan 

relevansi teori-teori tersebut. 

 

2. Secara Praktis 

a. Panduan bagi Center Miss Cimory Tampan: Hasil penelitian ini dapat 

menjadi panduan bagi Center Miss Cimory Tampan dalam 

mengembangkan dan memperbaiki strategi komunikasi pemasaran 

mereka. Penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang efektivitas 

pesan, saluran komunikasi yang tepat, dan segmentasi pasar yang 

relevan untuk memasarkan produk Cimory di Pekanbaru. 

b. Perbaikan strategi komunikasi: Penelitian ini dapat memberikan 

masukan praktis bagi Center Miss Cimory Tampan dalam 

mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran mereka. Temuan 

penelitian ini dapat membantu perusahaan mengidentifikasi kekuatan 

dan kelemahan dalam strategi komunikasi mereka, sehingga mereka 

dapat mengambil langkah-langkah perbaikan yang diperlukan untuk 

mencapai tujuan pemasaran mereka. 

c. Relevansi industri susu: Penelitian ini dapat memberikan wawasan 

yang berharga bagi perusahaan-perusahaan lain dalam industri susu 

yang ingin meningkatkan strategi komunikasi pemasaran mereka. 

Hasil penelitian ini dapat memberikan contoh praktik terbaik dan 

strategi yang dapat diterapkan oleh perusahaan lain untuk 

meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran mereka. 

 

1.7  Sistematika Penulisan  

Untuk mempermudah penulisan penelitian ini, penulis menetapkan sistematika 

penulisan sebagai berikut ini : 

 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi tentang uraian latar belakang masalah,  

penegasan istilah,  rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan 

penelitian, dan sistematikan penulisan. 

 

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini berisi tentang uraian kajian terdahulu, kajian teori, 

konsep operasional, dan kerangka pikir. 
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BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini berisikan uraian tentang desain penelitian, lokasi dan 

waktu penelitian, sumber data penelitian, informan penelitian, 

teknik pengumpulan data, validasi data, dan analisis data 

penelitian. 

 

BAB IV  : GAMBARAN UMUM 

Pada bab ini membahas mengenai gambaran umum lokasi 

penelitian yaitu Center Miss Cimory Tampan. 

 

BAB V  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

  Pada bab ini berisi tentang hasil penelitian dan pembahasan. 

 

BAB VI  : PENUTUP 

  Pada bab ini beri kesimpulan dan saran. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

LAMPIRAN 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Terdahulu  

 

Dalam penelitian ini, beberapa penelitian terdahulu telah digunakan 

sebagai acuan dan referensi untuk menghindari duplikasi desain dan 

temuan yang telah dilakukan sebelumnya. Peneliti dapat memperoleh 

wawasan dan perbandingan melalui desain penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya, sehingga dapat memilih dan menerapkan desain penelitian 

yang sesuai dengan tujuan penelitian ini. Berikut ini adalah beberapa 

penelitian terdahulu yang relevan dengan topik penelitian ini: 

 

1. Penelitian yang dilakukan pada sebuah jurnal oleh Trias Aprilia pada 

jurnal ilmu komunikasi tahun 2017 dengan judul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Nadyasfashop Melalui Instagram Dalam 

Meningkatkan Kepercayaan Customer Di Samarinda‖. Penelitian 

ini bertujuaan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

efektif dalam meningkatkan kepercayaan customer melalui Instagram 

dan untuk mengidentifikasi faktor yang mempengaruhi kepercayaan 

customer. Jenis penelitian ini menggunakan deskripti kualitatif dan 

pengambilan data menggunakan teknik purposive sampling. Perbedaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakkan adalah penulis 

berfokus pada komunikasi pemasaran untuk meningkatkan 

kepercayaan customer di samarinda, sedang penelitian yang akan saya 

lakukan berfokus pada Strategi Komunikasi Pemasaran Center Miss 

Cimory Tampan Dalam Meningkatkan Promosi Penjualan Produk 

Cimory di Pekanbaru.
13

 

 

2. Penelitian yang dilakukan pada sebuah jurnal oleh Barata Krisna dan 

sudibyo Fakultas Ilmu komuniksi tahun 2020 dengan judul “Upaya 

Komunikasi Pemasaran Star-Up Pada PT.Moka Indonesia”. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

penelitian deskriptif kualitatif menggambarkan secara sistematis, 
                                                             
13

 Trias Aprilya, ―STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN NADYASFASHOP MELALUI 

INSTAGRAM DALAM MENINGKATKAN KEPERCAYAAN CUSTOMER DI 

SAMARINDA‖ 5 (t.t.). 
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faktual dan akurat tentang fakta-fakta populasi atau objek tertentu. 

tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana upaya 

komunikasi pemasaran start-up pada PT Moka Indonesia.Maka dari itu 

perusahaan harus mempunyai bagian di dalam perusahaan yang 

bekerja khusus untuk kegiatan promosi guna sebagai media 

komunikasi dari produsen kepada konsumen, Teori-teori yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah proses komunikasi, strategi 

komunikasi pemasaran model SOSTAC, bentuk-bentuk komunikasi 

pemasaran atau promosi. Persamaan dari penelitian yang akan saya 

lakukan adalah sama-sama menggunakan deskriptif kualitatif tentang 

strategi komunikaasi pemasaran, sedangkan perbedaan pada penelitian 

ini lebih berfokus pada efektifitas komunikasi pemasaran  upaya 

komunikasi pemasaran pada PT Moka Indonesia, dapat dikemukakan 

dalam membangun komunikasi pemasarannya perusahaan 

menggunakan bentuk komunikasi pemasaran seperti advertising, 

personal selling, sales promotion, publisitas dan marketing event. 

bagaimana peneliti mengetahui komunikasi pemasaran  yang cocok 

dilakukan untuk kegiatan dalam meningkatkan promosi penjualan 

produk cimory di pekanbaru.   
14

 

 

3. Penelitian yang dilakukan pada sebuah jurnal oleh Dian Sarastuti pada 

jurnal komunikasi tahun 2017 dengan judul “strategi Komunikasi 

Pemasaran Online Produk Busana Muslim Queenova” Tipe 

penelitian menggunakan tipe deskriptif pendekatan kualitatif dengan 

metode penelitian deskriptif kualitatif. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran online yang 

dilakukan oleh busana muslim Queenova dalam meningkatkan brand 

awareness. Persamaan pada penelitian yang akan dilakukan adalah 

sama menggunakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

wawancara dan observasi.sedangkan perbedaan pada penelitian ini 

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 promosi penjualan dan pemasangan iklan 

banner ad di situs facebook. Sedangkan penelitian saya Strategi 

Komunikasi Pemasaran Center Miss Cimory Tampan Dalam 

Meningkatkan Promosi Penjualan Produk Cimory di Pekanbaru 
15

 

                                                             
14

 Barata Krisna, ―Upaya Komunikasi Pemasaran Star Up pada  PT.Moka Indonesia ,‖ Jurnal 

Penelitian Komunikasi 2, no. 1 (2020). 
15

 Dian Sarastuti, ―Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk Busana Muslim Quenovva‖,. 
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4. Penelitian yang dilakukan pada sebuah jurnal oleh Vanessa Agusta 

Gogali, Dina Adriana dan Muhammad Tsabit pada jurnal Media 

penyiaran tahun 2022 Hal. 110 – 120 dengan judul Penggunaan 

KOLs Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran Kanzler Di 

TikTok. Analisis ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan 

pengumpulan data-data dan dianalisa dengan metode SOSTAC untuk 

menganalisis strategi pemasaran Kanzler dan metode Viscap untuk 

menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang digunakan Kanzler 

dalam penggunaan KOLs. Bertujuan untuk melakukan analisa strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Kanzler.Persamaan dari 

penelitian yang akan saya lakukan adalah sama-sama menggunakan 

metode kualitatif dan sama-sama membahas tentang komunikasi 

pemasaran. Sedangkan perbedaan dari penelitian ini adalah 

menggunakan analisa dengan metode SOSTAC untuk menganalisis 

strategi pemasaran Kanzler dan metode Viscap untuk menganalisis 

strategi komunikasi pemasaran yang digunakan Kanzler dalam 

penggunaan KOLs. Sedangkan pada penelitian yang akan saya lakukan 

menggunakan wawancara ,observasi dan mendatangkan informan yang 

akan di tuju dan menggunakan teori pengintegrasian pasar.
16

 

 

5. Penelitian yang dilakukan pada sebuah jurnal oleh Jatayu Hadi 

Perkoso, Yudha Febri al Paksi. Universitas Budi luhur Jakarta pada 

tahun 2019 dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Pada PT 

Yogurt Cimory Jakarta Dalam Membangun ekuitas Merek 

Melalui Media Sosial Instagram”. Penelitian ini bertujuan 

menganalisis strategi komunikasi pemasaran pada Pt Yogurt Cimory 

Jakarta menggunakan teori bauran pemasaran . Bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran pada PT Yogurt cimory Jakarta dalam 

membangun ekuitas merek melalui media sosial Instagram sebelum 

dan sesudah menggunkan brand ambassador . Penelitian ini 

menggunkan pendekatan kualitatif ,paradigma penelitian ini 

menggunkan paradigma konstruktivisme untuk mengungkap bauran 

pemasaran melalui media sosial Instagram dimana peneliti akan 

mengungkap fakta dan realitas penggunaan brand ambasador pada 

media sosial Instagram @cimoryindonesia. Persamaan pada penelitian 

ini adalah sama-sama menggunkan pendekatan kualitatif sedangkan 

                                                             
16

 Venessa Agusta Gogali, Dina Andriana, dan Muhammad Tsabit, ―Penggunaan KOLs Sebagai 

Strategi Komunikasi Pemasaran Kanzler Di TikTok‖ 02 (2022). 
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perbedaannnya dengan penelitian yang akan saya lakukan adalah pada 

jurnal ini menggunakan paradigma konstruktivisme sedangkan pada 

penelitian saya menggunakan teknik Promotion Mix
17

  

 

6. Penelitian yang dilakukan pada sebuah jurnal oleh Augusti Gesta 

Nabila dan Antje Tausela pada tahun 2021 dengan judul “Strategi 

pemasaran Dalam Upaya Meningkatkan Pendapatan Pada Diva 

Karauke Rumah Bernyanyi Di Kota Timika”. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui analisis strategi pemasaran dalam 

meningkatkan pendapatan diva karaoke di kota timika , metode 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

deskriptif dan teknik pengumpulan data yang digunkan observasi serta  

menggunakan analisis SWOT. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa analisis strategi pemasaran terletak pada kuadraan 1 strategi SO 

yang memiliki strategi alternatif berupa pelayanan yang memadai 

penawaran promosi dan penyediaan tempat atau lokasi yang 

memadai.
18

 

 

 

7. Penelitian yang di lakukan pada sebuah jurnal dengan judul 

―Perencanaan Komunikasi Pemasaran Dalam Kegiatan 

Pemasaran Produk consumer Goods (Studi kasus pada PT 

Expand Berlian Mulia Di Semarang” oleh suherman Kusniadji. 

Penelitian ini dilakukan dengan metode pengamatan langsung di 

lapangan guna memahami isu-isu yang terkait dengan kasus tertentu 

dengan tujuan mendapatkan pemahaman yang komprehensif dan 

mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu yang di 

teraplan oleh PT Expand Berlian Mulia dalam memasarkan produknya 

kepada konsumen. Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

perusahaan menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran 

seperti iklan, penjualan personal, promosi penjualan, publisitas, dan 

marketing event dalam upaya membangun komunikasi pemasaran.
19

 

 

                                                             
17

 Jatayu Hadi Prakoso, Yudha Febri Al Paksi, ―Strategi Komunikasi Pemasaran Pada PT Yogurt 

Cimory Jakarta Dalam Membangun ekuitas Merek Melalui Media Sosial Instagram‖Jurnal Akrab 

Juara Vol.4 No 3, agustus 2019. 
18

 Augusti Gesta Nabilla dan Antje Tuasela, ―Strategi Pemasaran Dalam Upaya meningkatkan 

Pendapatan pada Diva Karauke Rumah Bernyanyi Di Kota Timika ‖Vol 5 no 2(2021). 
19

 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). 
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8. Penelitian yang dilakukan pada sebuah jurnal oleh Tarno Maryanro, 

Amanah Rakhim Syahida dengan judul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dalam Meningkatkan Hasil Penjualan di Kampung 

Keramik Dinoyo Kota Malang”. Penelitian ini akan mengkaji 

bagimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan dan meningkatkan hubungan yang baik dengan cutomer dan 

calon customer, metode penelitian ini menggunkan deskriptif 

kualitatif. Hasil penelitian ini menunjukkan dengan cara strategi 

pemeliharaan pasar, strategi produk knowlage, strategi distribusi dan 

strategi promosi produk keramik dan mereka melakukan program direc 

marketing dan online marketing bertujuan untuk memperluas jaringan 

informasi agar dapat menarik calon customer . Perbedaan dengan 

penelitan yang akan saya lakukan adalah bagimana Strategi 

Komunikasi Pemasaran Center Miss Cimory Tampan Dalam 

Meningkatkan Promosi Penjualan Produk Cimory di Pekanbaru 
20

 

 

2.2 Landasan  Teori 

Penelitian ini menerapkan beberapa landasan teori yang nantinya 

akan dijadikan sebagai pembahan dan tolak ukur pada penelitian “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Center Miss Cimory Tampan Dalam 

Meningkatkan Promosi Penjualan Produk Cimory di Pekanbaru.” 

 

2.2.1 Komunikasi Pemasaran 

 

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan sarana dimana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka jual. 

Komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat penting bagi suatu 

perusahaan karena berfungsi untuk menghubungkan pihak perusahaan dengan 

konsumen dengan cara  menyampaikan  pesan  kepada  konsumen.  Tanpa  

adanya  komunikasi, sebuah merek  maupun  produk  akan sulituntuk  dikenal  

oleh  masyarakat. Ini dapat mengakibatkan perusahaan tidak mampu mencapai 

tujuannya.
21
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 Tarno Maryanto dan Amanah Rakhim Syahida, ―Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam 
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Komunikasi pemasaran bagi konsumen, dapat memberitahu atau 

memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan mengapa suatu 

produk digunakan, oleh orang macam apa, serta di mana dan kapan.
22

 

Komunikasi pemasaran berkontribusi pada keberadaan merek dengan 

menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra merek serta 

mendorong penjualan dan bahkan mempengaruhi nilai pemegang saham. 

Dua unsur pokok dalam komunikasi pemasaran yaitu: 1) Komunikasi: 

sebuah cara yang digunakan sehari-hari dalam menyampaikan 

pesan/rangsangan (stimulus) yang terbentuk melalui sebuah proses yang 

melibatkan dua orang atau lebih. Dimana satu sama lain memiliki peran 

dalam membuat pesan, mengubah isi dan makna, merespon 

pesan/rangsangan tersebut, serta memeliharanya di ruang publik. Dengan 

tujuan sang receiver atau komunikan dapat menerima sinyal-sinyal atau 

pesan yang dikirimkan oleh source atau komunikator. 2) Pemasaran: suatu 

proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain. 

Komunikasi memiliki peran penting dalam menjalankan kegiatan 

sehari-hari, karena hal tersebut dapat mempermudah kelancaran dana rah 

suatu aktivitas. Tanpa adanya komunikasi seseorang mengalami kesulitan 

dalam berbagi makna dan tujuan  untuk menyelesaikan berbagai urusan, 

sehingga menjadi apa yang di inginkan menjadi sulit. Banyak ahli yang 

mengajui bahwa komunikasi merupakan kebutuhan fundamental dalam 

kehidupan berkelompok.meskipun komunikasi dikenal oleh banyak orang 

hanya sedikit yang apat memberikan defenisi yang memuaskan. Defenisi 

yang bervariasi tanpa batas, termasuk berbicara satu sama lain, media 

seperti televise, penyebaran informasi dan berbagai aspek lainnya
23

 

Komunikasi pemasaran merupakan sebuah konsep manajemen 

komunikasi pemasaran yang merancang seluruh aspek komunikasi 

pemasaran termasuk iklan, promosi penjualan, penjualan langsung, 

hubungan publik dan pemasaran yang berkolaborasi untuk mencapai 

tujuan yang diinginkan.
24

 Komunikasi pemasaran memiliki beberapa 
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fungsi seperti memberi informasi kepada konsumen tentang cara atau 

alasan penggunaan produk, karakteristik produk, tempat dan waktu 

penggunaan serta memberikan pemahaman kepada konsumen tentang 

pihak yang membuat produk. 

b. Tujuan Komunikasi Pemasaran  

Tujuan utama dari komunikasi pemasaran adalah untuk 

menyampaikan pesan promosi kepada konsumen, menciptakan kesadaran 

merek, mempengaruhi persepsi konsumen, dan mendorong pembelian atau 

tindakan konsumen.Secara keseluruhan komunikasi pemasaran memiliki 

tiga tujuan utama yaitu : 

1. Memberikan informasi 

Melalui promosi konsumen memberikan informasi mengenai 

produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan atau organisasi. 

Promosi ini bertujuan untuk mengajarkan konsumen tentang fitur-

fitur dan manfaat dari merek tersebut serta membantu perusahaan 

dalam menciptakan citra untuk produk yang mereka hasilkan. 

 

2. Membujuk (persuanding) 

Media promosi atau iklan yang disajikan dengan baik dapat 

meyakinkan konsumen untuk mencoba produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan. Melalui strategi komunikasi yang persuasif 

perusahaan berusaha meningkatkan minat dan keinginan konsumen 

untuk memilih produk dari perusahaan mereka. 

 

3. Mengingatkan ( Reminding) 

Iklan yang dibuat oleh perusahaan bertujuan untuk menjaga merek 

agar tetap teringat oleh konsumen. Ketika kebutuhan muncul 

terkait dengan produk yang diiklankan  maka yang akan teringat 

oleh konsumen ialah merek tersebut maka dampak dari iklan yang 

telah dilakukan memungkinkan merek perusahaan tetap hadir 

dalam pikiran konsumen.
25

 

Proses komunikasi pemasaran melibatkan beberapa elemen 

penting.  

a. Pertama, terdapat pengirim (sender), yang merupakan pihak 

yang menginisiasi komunikasi pemasaran, biasanya perusahaan 

                                                             
25

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 2007), h. 6 



16 
 

 
  

atau merek. Pengirim bertanggung jawab untuk merancang 

pesan yang efektif dan memilih saluran komunikasi yang sesuai 

untuk menyampaikan pesan tersebut kepada konsumen. 

b. Kedua, terdapat pesan (message), yang merupakan informasi 

yang ingin disampaikan kepada konsumen. Pesan harus 

dirancang dengan jelas dan menarik, mencakup atribut produk, 

manfaat, nilai tambah, dan faktor persuasif lainnya yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pesan harus 

relevan dengan target pasar yang dituju dan disampaikan 

dengan bahasa yang mudah dipahami dan menarik bagi 

konsumen. 

c. Selanjutnya, saluran komunikasi (communication channel) 

digunakan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen. 

Saluran komunikasi dapat berupa media cetak seperti surat 

kabar dan majalah, media elektronik seperti televisi dan radio, 

atau saluran digital seperti situs web, media sosial, dan email. 

Pemilihan saluran komunikasi harus didasarkan pada 

karakteristik target pasar, anggaran promosi, dan tujuan 

komunikasi yang ingin dicapai. 

d. Penerima (receiver) adalah konsumen yang menerima pesan 

komunikasi pemasaran dan menafsirkannya. Konsumen 

memiliki peran aktif dalam proses komunikasi, karena mereka 

dapat menerima, memahami, menolak, atau menafsirkan pesan 

sesuai dengan persepsi dan pengalaman pribadi mereka. Oleh 

karena itu, perusahaan perlu memahami karakteristik dan 

preferensi konsumen untuk dapat menyampaikan pesan yang 

relevan dan efektif. 

e. Umpan balik (feedback) juga merupakan elemen penting dalam 

komunikasi pemasaran. Umpan balik adalah respons atau 

tanggapan dari konsumen terhadap pesan yang diterima. 

Umpan balik dapat berupa tindakan pembelian, tanggapan 

positif atau negatif, atau interaksi konsumen melalui saluran 

komunikasi yang tersedia. Perusahaan harus mampu mengukur 

dan menganalisis umpan balik tersebut untuk memahami 

sejauh mana pesan komunikasi pemasaran efektif dan dapat 

mengambil tindakan yang diperlukan. 

Agar dapat mencapai keuntungan yang maksimal komunikasi 

pemasaran harus mempertimbangkan aspek-aspek berikut : 
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1. Produk yang ditawarkan harus memiliki keunggulan yang 

membedakan dari produk-produk yang sudah ada sebelumnya. 

 

2. Pentingnya ketersediaan dan akses yang mudah terhadap 

informasi mengenai produk,sehingga konsumen dapat 

mengetahui bagaimana cara mendapatkan produk tersebut. 

Memberi kesempatan bagi perusahaan dan konsumen untuk 

melakukan negosiasi mengenai harga barang yang ditawarkan. 

Tujuan dari komunikasi pemasaran adalah untuk memperkuat 

strategi pemasaran dan memberikan dukungan kepada kegiatan pemasaran 

perusahaan. Ini mencakup pengenalan, pembinaan, dan pembuatan 

interaksi antar perusahaan, mitra bisnis, dan pelanggan untuk 

menyampaikan informasi tentang perusahaan, produk, atau jasa. Proses 

pengiriman pesan kepada konsumen perlu dilakukan dengan efektif untuk 

membantu mereka dalam membuat keputusan terbaik dan menciptakan 

kepuasan konsumen. Komunikasi memiliki beberapa tujuan utama  seperti 

menyebarkan informasi, mempengaruhi prilaku konsumen, mendorong 

pembelian dan meningkatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang 

di masa yang akan datang.
26

 

c. Fungsi Komunikasi Pemasaran 

a. Informasi melibatkan pengumpulan, penyampaian, pemrosesan, dan 

penyebaran berbagai elemen seperti berita, data, gambar, serta opini 

dan komentar yang sanagt penting untuk pemahaman dan kreativitas 

yang lebih jelas terhadap kondisi lingkungan. Ini memungkinkan orang 

untuk mengambil keputusan yang tepat. 

b. Sosialisasi melibatkan penyediaan sumber ilmu pengetahuan yang  

memungkinkan seseorang berfungsi sebagai anggota masyarakat yang 

efektif, sehingga dapat aktif berpartispasi dalam kehidupan 

masyarakat. 

c. Motivasi melibatka penjelasan tujuan masyarakat baik dalam jangka 

pendek maupun jangka panjang, dengan tujuan mendorong setiap 

individu dan kelompok untuk mengejar pencapaian tujuan yang 

diinginkan. 

d. Pendekatan dan diskusi melibatkan penyediaan dan pertukaran fakta 

yang diperlukan untuk mencapai persetujuan atau penyelesaian dalam 

                                                             
26
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pendekatan perbedaan pendapat mengenai masalah publik. Ini juga 

melibatkan bukti yang relevan untuk kepentingan umum agar 

masyarakat dapat lebih aktif terlibat dalam berbagai isu yang 

mempengaruhi kepentingan bersama. 

e. Pendidikan  melibatkan transfer pengetahuan untuk mendorong 

perkembangan intelekual, membentuk waktu serta memberikan 

pendidikan keterampilan dan keahlian yang diperlukan dalam berbagai 

bidang kehidupan. 

f. Hiburan melibatkan penyebarluasan sinyal, symbol, suara dan gambar 

dari berbagai bentuk seni seperti drma, tarian, music, olahraga dan 

lainnya. 

g. Integritas saling menghargai dan mengerti kondisi satu sama lain.
27

 

 

d. Model Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah proses komunikasi dua arah antara 

perusahaan dan masyarakat. Perusahaan berkomunikasi dengan 

masyarakat melalui promosi, yang bertujuan untuk memperkenalkan 

produk kepada public. Di sisi lain masyarakat memberikan respon dalam 

bentuk tanggapan dari calon konsumen terhadap produk yang di tawarkan. 

Dengan demikian komunikasi pemasaran merupakan upaya yang 

dilakukan perusahaan untuk menyampaikan pesan mengenai produk atau 

jasa kepada calon konsumentnya. Salah satu cara perusahaan untuk 

menyampaikan pesan melalui promosi yang menurut Kotler dan Amstrong 

mencakup Advertising, Personal selling, Publik relation, Sales promotion 

dan Direct marketing dengan tujuan untuk mencapai hasil pemasaran yang 

diinginkan. 

 

2.2.2 Promosi 

 

Bagian dari strategi komunikasi pemasaran adalah promosi 

Pengaruh promosi terhadap aktivitas penjualan sangat signifikan, karena 

memiliki potensi untuk memengaruhi peningkatan penjualan produk atau 

jasa yang di tawarkan. Dengan penyajian yang menarik, promosi mampu 

menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian. Proses promosi 

melibatkan komunikasi yang mengandung informasi, keuntungan, dan 

keunggulan produk pada khalayak dan masyarakat umum, bertujuan untuk 

menarik perhatian target agar dapat menjatukan pilhan dengan produk 

yang di promosikan
28
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Bauran promosi menggabungkan beberapa strategi pemasaran seperti 

elemen periklanan, pemasaran langsung, penjualan personal, publisitas, 

dan promosi penjualan yang mana semua di rancang untuk mencapai 

tujuan yang telah di tetapkan dalam program penjualan.Diantara semua 

elemen ini, periklanan menjadi salah satu yang paling umum di terapkan. 

Promosi dapat dilakukan secara online dan ofline.Promosi dapat 

disalurkan menjadi berbagi jenis media, termasuk media cetak seperti 

koran dan majalah, media jaringan seperti telepon, kabel, satelit, dan 

nirkabel, dan media elektronik seperti radio, tlevisi dan media tampilan 

seperti poster dan reklame.
29

 

Komunikasi pemasaran atau promosi adalah suatu proses dimana 

informasi bermanfaat tentang suatu perusahaan atau produk di sampaikan 

untuk memengaruhi calon pembeli. Perusahaan menggunakan metode 

promosi dengan tujuan mengirimkan pesan kepada calon konsumen, 

sehingga mereka menyadari keberadaan produk, memperoleh pemahaman 

yang lebih mendalam tentang produk yang di tawarkan, dipengaruhi untuk 

menyukai produk dan pada akhirnya diharapkan dapat membujuk mereka 

untuk membeli produk tersebut. 

Dalam konteks perusahaan, kesuksesan penjualan diukur melalui 

dua faktor yaitu pemahaman terhadap karakteristik pembeli dan 

kemampuan menyampaikan upaya pemasaran melalui komunikasi yang 

efektif. Perusahaan menggunakan metode bauran promosi (Promotion 

Mix) yang dijelaskan oleh Kotler dan Armstrong, bauran promosi 

merupakan inti dari kegiatan promosi dan mencakup lima elemen utama 

yaitu : 

a. Advertising 

Advertising atau yang lebih dikenal dengan sebutan periklanan 

merupakan bentuk dari komunkasi interpersonal (impersonal 

Communication) yang digunakan oleh perusahaan produk atau 

jasa, peranan periklanan dalam pemasaran adalah untuk 

membangun kesadaran (awarenes)  kepada calon pembeli 

terhadap produk atau jasa yang di tawarkan untuk menambah 

                                                                                                                                                                       
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN Y.O.U PADA HASANAH MART AIR HAJI,‖ 

JURNAL ECONOMINA 2, no. 2 (9 Februari 2023): 476–90, 

https://doi.org/10.55681/economina.v2i2.326. 
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pengetahuan konsumen tentang produk yang di tawarkan, 

untuk membujuk para pembeli untuk membeli produknya dan 

sebagai alat yang membedakan pelayanan dari perusahaan 

lainnya. Adapun bentuk periklanan anatara lain ada surat kabar, 

majalah, radio, televise,internet, brosur, poster, dan berbagai 

bentuk periklanan lainnya. Advertising adalah bentuk 

komunikasi yang digunakan oleh pelaku bisnis untuk 

mempromosikan usahanya melalui iklan, dengan harapan 

menyampaikan informasi yang persuasive dan mengingatkan 

konsumen tentang keberadaan perusahaan tersebut.  

 

Salah satu keunggulan periklanan adalah kemampuan 

untuk menyampaikan informasi kepada sejumlah besar orang 

dalam satu waktu, sehingga biaya kontak perorang menjadi 

rendah. Kelebihan dari iklan terletak pada kemampuan 

menjangkau massal, seperti melalui TV, dan juga target yang 

lebih terbatas seperti melalui majalah. Namun, kelemahan yang 

melekat pada iklan adalah biaya yang keseluruhan yang tinggi 

meskipun biaya per kontaknya relatif ekonomis.
30

 Untuk 

melakukan periklanan nonpersonal, yang tidak bersifat pribadi 

biasanya dibiayai oleh sponsor atau organisasi. Ini adalah cara 

bagi perusahaan untuk mempromosikan produknya melalui 

media cetak atau radio dengan harapan pesan yang 

disampaikan dapat mencapai khalayak luas. 

Untuk melaksanakan strategi periklanan secara 

tradisional, perusahaan umumnya memilih menggunakan 

brosur karena brosur dianggap lebih efektif sebagai alat 

promosi, biayanya terjangkau meskipun dicetak dalam jumlah 

besar dan mudah dibawa keberbagai tempat serta disebarkan 

kepada masyarakat. Konten dalam brosur dirancang kata-kata 

yang menarik agar dapat memikat minat calon pembeli untuk 

membeli produk tersebut. Selain menggunakan brosur koran 

juga merupakan saran yang dapat digunakan  sebagai alat 

promosi dengan harga yang terjangkau saat memasang iklan. 

Koran sebagai media tradisional yang sering digunakan untuk 

keperluan sosialisasi, bisnis, promosi, program dan produk 

memiliki keunggulan karena dapat menjangkau luasnya 
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wilayah tertentu. Hal ini memberikan fleksibilitas dalam 

menentukan cerita yang akan diinformasikan. 

 

b. Sales Promotion 

Sales promotion merupakan sebuah kegiatan yang 

menawarkan kepada konsumen dengan cara membujuk 

langsung dengan melakukan strategi dalam promosi dengan 

memakai kata-kata yang menarik dengan menyampaikan 

keunggulan dari sebuah produk tersebut. Promosi penjualan 

bertujuan untuk menarik perhatian pelangggan tidak hanya 

membantu untuk membangun loyalitas pelanggan terhadap 

merek tetapi juga mengarah kepada peningkatan penjualan. 

Promosi ini termasuk salah satu strategi dalam bauran 

pemasaran yang berfungsi untuk memengaruhi pembeli melalui 

interaksi personal guna merangsang pembelian.
31

 

 

Promosi penjualan bertujuan untuk menarik pelanggan 

dengan menawarkan intensif kuat untuk membeli dan 

menawarkn produk agar dapat meningkatkan penjualan. 

Beberapa bentuk Promosi yaitu : 

a. Potongan harg atau diskon 

b. Kartu member atau pelanggan 

c. Promo, produk atau barang yang ditawarkan murah 

d. Promosi silang, mengikutsertakan produk lain ynag 

bukan pesaing 

e. Event.
32

 

Saat ini, pemahaman akan pentingnya promosi penjualan 

oleh perusahan semangkin meningkat seiring dengan ketatnya 

persaingan di pasar. Perlu di akui bahwa promosi penjualan 

yang dilakukan oleh pesaing dapat mempengaruhi secara 

negatif tingkat persaingan si suatu perusahaan. Oleh karena itu, 

perusahaan harus senantiasa memantau setiap aspek dan 

aktivitas promosi penjualan dari pesaingnya, serta menilai 

dampaknya terhadap omset penjualan. Jika terdapat indikasi 

bahwa kegiatan promosi pesaing memiliki dampak signifikan 
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yang mengakibatkan penurunan penjualan maka perusahaan 

perlu meningkatkan lagi upaya dalam kegiatan promosinya.
33

 

c. Public Relations 

Peran hubungan masyarakat, atau yang sering disebut 

dengan public relations, memiliki kepentingan besar dalam 

konteks perusahaan. Dalam ranah bisnis, hubungan masyarakat 

memiliki keterkaitan yang erat dengan pembentukan citra 

produk atau layanan di masyarakat. Tujuannya adalah untuk 

meningkatkan penjualan perusahaan dengan cara membangun 

hubungan baik dengan berbagai pihak, menciptakan publisitas 

yang diinginkan, dan membentuk citra perusahaan secara 

positif.
34

 

 

Publisitas merujuk pada informasi yang diperoleh dari 

sumber eksternal oleh media, di mana informasi tersebut 

memiliki nilai berita. Oleh karena itu, hubungan antara public 

relations dan fungsi humas perusahaan saling bergantung pada 

pertukaran informasi yang disampaikan melalui media massa. 

Dengan memanfaatkan media tersebut, public relations dapat 

mencapai audiens umum dengan lebih luas. Perusahaan yang 

menggunakan publisitas akan meraih keuntungan besar karena 

memiliki potensi untuk menjangkau calon pelanggan dalam 

skala yang lebih besar. Kegiatan ini bertujuan untuk 

mempertahankan dan meningkatkan hubungan dengan 

organisasi lain atau individu, dan publisitas merupakan bagian 

dari hubungan masyarakat yang melibatkan komunikasi tanpa 

biaya untuk menyampaikan informasi.
35

 

Public relations berperan sebagai pilar utama bagi 

perusahaan ketika Public relations menjalankan tugasnya 

dengan efektif dan tepat, perusahaan akan mengalami 

perkembangan dan memperoleh keuntungan. Hal ini 

disebabkan oleh konsumen potensial yang cenderung teliti 

dalam memilih produk yang berkualitas. Namun, jika 

perusahaan pernah terlibat dalam pemberitaan negatif 

mengenai produknya, kepercayaan konsumen terhadap tawaran 
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perusahaan tersebut dapat terpengaruh. Oleh karena itu, 

keberadaan Public relations sangat esensial dan diharapkan 

dapat menjaga reputasi perusahaan agar tetap positif di mata 

masyarakat secara luas. 

 

Dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan masyarakat, 

atau Public Relations, adalah manajemen komunikasi yang 

dilaksanakan secara terencana dan berkelanjutan antara suatu 

organisasi dengan publiknya. Tujuan utamanya adalah 

menciptakan pemahaman bersama, saling menghargai, 

membangun kepercayaan, dan memperoleh dukungan dari 

masyarakat, dengan tujuan membangun citra positif perusahaan 

sehingga kedua belah pihak dapat memperoleh keuntungan.
36

 

 

d. Direct Marketing 

Direct marketing, atau yang juga dikenal sebagai 

pemasaran langsung, adalah pendekatan pemasaran yang tidak 

terikat oleh saluran distribusi atau komunikasi pemasaran 

konvensional, yang tidak melibatkan distributor pengecer atau 

pedagang grosir sebagai perantara antara perusahaan dan 

konsumen. Secara alternatif, pemasaran langsung didefinisikan 

sebagai sistem pemasaran yang interaktif, memanfaatkan satu 

atau beberapa media iklan untuk menghasilkan respons yang 

dapat diukur serta mampu menghasilkan transaksi di berbagai 

lokasi. Pemasaran langsung berperan sebagai bentuk promosi 

atau pemasaran langsung yang bertujuan untuk memperoleh 

respons langsung dari konsumen tanpa melibatkan perantara 

antara perusahaan dan konsumennya.
37

 

 

Peran direct marketing terfokus pada pemasaran yang 

menghasilkan tanggapan pribadi, terutama dari pelanggan setia 

perusahaan. Direct marketing memiliki beberapa fungsi, yaitu: 

 

1. Untuk pelanggan, mempermudah pembelian produk 

melalui berbagai saluran seperti telepon, faks, pos, internet, 

dan media lainnya. Hal ini disebabkan oleh kemajuan 
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layanan pemasaran yang luas, memungkinkan konsumen 

untuk melakukan pembelian tanpa harus keluar. 

 

2. Bagi penjual, pemasaran langsung menjadi bentuk promosi 

yang bertujuan untuk memasarkan dan memperkenalkan 

produk secara selektif kepada konsumen tertentu. Selain 

itu, Direct Marketing memiliki karakteristik promosi. 

 

Ciri-ciri khas pemasaran langsung meliputi: 

a. Bersifat tertutup (non-public): Pesan disampaikan langsung 

kepada individu tanpa publikasi umum. 

b. Segera atau khusus: Pesan dibuat dengan cepat dan dapat 

disesuaikan agar menarik perhatian konsumen. 

c. Interaktif: Pesan dapat diubah berdasarkan respons dari 

setiap konsumen. 

 

e. Personal selling 

Personal selling, atau dikenal sebagai penjualan 

perorangan, merupakan bentuk komunikasi yang terjadi secara 

langsung antara penjual dan calon pembeli. Tujuannya adalah 

untuk memengaruhi konsumen agar bersedia membeli produk 

atau jasa yang ditawarkan. Karena sifatnya yang melibatkan 

interaksi langsung, penjual dapat segera melihat respon dari 

konsumen terhadap informasi yang disampaikan. Dalam 

konteks penjualan langsung ini, diharapkan bahwa penjual 

mampu memahami pemikiran calon konsumen dan 

memengaruhi mereka untuk memutuskan pembelian produk 

tersebut.
38

 

Penjualan perorangan umumnya melibatkan penggunaan 

tenaga penjualan sebagai penyampai pesan kepada calon 

konsumen. Salesmen ini memiliki tugas untuk memberikan 

layanan penuh kepada konsumen, termasuk pemahaman yang 

baik terhadap kebutuhan mereka. Komunikasi dalam bentuk ini 

lebih menguntungkan karena melibatkan interaksi pribadi, 

memungkinkan penjual untuk mengetahui secara lebih 

mendalam kebutuhan dan karakteristik konsumen. Oleh karena 

                                                             
38
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itu, dapat disimpulkan bahwa personal selling merupakan 

pendekatan terhadap pelanggan yang dapat disesuaikan, dengan 

harapan konsumen bersedia membeli produk yang ditawarkan 

dan menjadi pelanggan tetap untuk produk tersebut. 

 

2.2.3 Ekuitas Merek 

Ekuitas merek (brand equity) merujuk pada kumpulan aset 

dan kewajiban yang terkait dengan suatu merek, termasuk nama 

dan simbolnya. Ini dapat meningkatkan atau mengurangi nilai yang 

diberikan oleh suatu produk atau jasa kepada perusahaan atau 

pelanggan perusahaan tersebut.
39

 Bagi konsumen, pengaruh ekuitas 

merek sangat terasa saat mempertimbangkan pembelian dari merek 

tertentu, karena hal ini memperkuat pemahaman mereka terhadap 

informasi produk, membangun kepercayaan dalam keputusan 

pembelian, dan meningkatkan tingkat kepuasan yang diharapkan. 

 

Nilai ekuitas merek bagi sebuah perusahaan memiliki dampak 

yang signifikan dalam program pemasaran untuk menarik perhatian 

konsumen, baik yang sudah menjadi pelanggan setia maupun yang 

baru. Hal ini dimungkinkan karena keberadaan merek yang sudah 

dikenal akan memberikan efektivitas tambahan pada upaya 

promosi yang dilakukan. Terdapat beberapa unsur dalam ekuitas 

merek, seperti: 

 

A. Kesadaran Merek 

Kesadaran merek (brand awareness) merujuk pada kemampuan 

seorang individu (calon pembeli) untuk mengenali (recognize) atau 

mengingat (recall) suatu merek yang merupakan bagian dari suatu 

kelompok. Tingkat kesadaran merek dipengaruhi oleh efektivitas 

komunikasi pemasaran, di mana semua elemen yang terlibat di dalamnya 

berperan dan berfungsi secara optimal. Kesadaran merek merupakan unsur 

integral dari pengertian merek dalam konteks brand equity, sehingga 

kesadaran merek menjadi salah satu dimensi dari brand equity. Sebagai 

hasilnya, pelanggan yang memiliki kesadaran terhadap suatu merek dapat 

dengan mudah mengidentifikasi elemen-elemen merek tanpa memerlukan 

bantuan, dan tingkat kesadaran merek tertinggi ditandai dengan kedudukan 

suatu merek dalam pikiran konsumen. 
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Peran kesadaran merek dalam totalitas ekuitas merek tergantung 

pada sejauh mana tingkat kesadaran yang dapat dicapai oleh merek 

tersebut. Tingkatan kesadaran merek dapat dikategorikan dari yang 

terendah hingga tertinggi, meliputi: 

1. Unaware of brand (tidak menyadari merek) merupakan 

tingkatan paling rendah dalam hierarki kesadaran merek, di 

mana konsumen tidak memiliki kesadaran terhadap keberadaan 

merek tersebut. 

2. Brand recognition (pengenalan merek) merupakan tingkatan 

kesadaran merek yang minimal, di mana pengenalan terjadi 

saat konsumen mengenali merek setelah diingatkan kembali. 

3. Brand recall (pengingatan merek) adalah tingkatan kesadaran 

merek di mana konsumen dapat mengingat merek tanpa 

bantuan. 

4. Top of mind (puncak pikiran) adalah tingkatan kesadaran merek 

di mana merek tersebut disebut pertama kali oleh konsumen 

atau muncul pertama kali dalam pikiran konsumen. 

 

B. Citra Merek 

Citra merek (brand image) adalah pandangan atau keyakinan yang 

dibentuk oleh konsumen, mencerminkan asosiasi yang terjalin dalam 

ingatan mereka. Citra merek terkait erat dengan sikap, yaitu keyakinan dan 

preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki pandangan 

positif terhadap merek cenderung lebih mungkin untuk melakukan 

pembelian. 

Sebuah merek memerlukan citra untuk berkomunikasi dengan 

khalayak umum, khususnya dengan pasar sasarannya, mengenai nilai-nilai 

yang terkandung di dalamnya untuk meningkatkan keuntungan 

perusahaan. Bagi perusahaan, citra merek mencerminkan bagaimana 

masyarakat melihat identitas perusahaan tersebut. Pandangan ini berasal 

dari pengetahuan masyarakat tentang perusahaan yang bersangkutan. Oleh 

karena itu, perusahaan dengan bidang usaha yang serupa belum tentu 

memiliki citra yang seragam di mata setiap konsumen. Citra merek 
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menjadi salah satu faktor yang memandu konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian.
40

 

C.  Respon Merek 

Brand response atau tanggapan merek adalah pengukuran sejauh 

mana seorang pelanggan setia pada suatu merek. Tingkatan loyalitas 

melibatkan: 

a. Tingkat dasar adalah pembeli yang tidak tertarik atau sama sekali tidak 

tertarik pada produk yang ditawarkan. 

b. Tingkat kedua adalah pembeli merasa puas dengan pembelian mereka 

atau setidaknya tidak merasa kecewa terhadap produk yang dibeli. 

c. Tingkat ketiga melibatkan konsumen yang puas dengan pembelian 

mereka, namun bersedia menanggung biaya peralihan, baik dalam hal 

waktu, uang, maupun risiko terkait upaya untuk beralih merek. 

d. Tingkat keempat adalah konsumen yang benar-benar menyukai produk 

tersebut. 

e. Tingkat teratas adalah pelanggan setia yang merasa bangga menjadi 

pengguna atau menemukan merek tersebut.
41

 

 

D. Hubungan Merek 

Brand relationship atau hubungan merek adalah hal yang terkait 

dengan ingatan terkait produk atau merek tertentu. Kekuatan hubungan 

dengan suatu merek akan meningkat jika didukung oleh banyak 

pengalaman atau paparan untuk mengkomunikasikannya.
42

 Secara umum, 

hubungan merek menjadi landasan bagi konsumen dalam keputusan 

pembelian atau kesetiaan terhadap merek. Terdapat beberapa fungsi dalam 

hubungan merek. 

a. Membantu dalam penyusunan informasi, yakni memberikan sejumlah 

fakta yang dapat mempermudah konsumen. 

b. Memberikan dasar untuk membedakan merek dari merek lainnya. 

                                                             
40
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c. Menyediakan alasan untuk pembelian, membantu konsumen dalam 

membuat keputusan apakah akan membeli produk tersebut atau tidak. 

d. Membangun sikap atau perasaan positif, yang akan merangsang respons 

positif pada akhirnya dan berdampak positif pada produk terkait. 

e. Menjadi dasar untuk memperluas merek, dengan menciptakan 

kesejajaran antara merek dan produk baru yang dihadirkan. 

2.2.4 Meningkatkan Penjualan 

penjualan melibatkan pengetahuan dan keahlian yang bertujuan 

untuk memengaruhi individu lain, yang dilakukan oleh seorang penjual 

dengan maksud untuk membujuk orang lain agar mau membeli produk 

yang telah ditawarkannya.
43

 Dengan terjadinya penjualan, terciptanya 

suatu proses pertukaran antara penjual dan pembeli, melibatkan barang 

atau jasa. Penjualan menjadi tujuan utama dalam kegiatan pemasaran, di 

mana perusahaan berusaha secara aktif menjual produk atau jasa yang 

dihasilkannya. Penjualan merupakan inti dari operasional suatu 

perusahaan, yang mendorong perusahaan untuk menggunakan berbagai 

strategi komunikasi pemasaran guna meningkatkan penjualan produk yang 

ditawarkan. 

 

1. Produk 

Produk merujuk pada kombinasi barang dan jasa yang dipasarkan 

oleh suatu perusahaan kepada konsumen, dan merupakan salah satu faktor 

yang memengaruhi pemasaran, termasuk aktivitas penjualan di dalamnya. 

 

2. Harga Jual 

Penetapan harga jual juga menjadi elemen penting yang 

memengaruhi peningkatan penjualan produk atau jasa. Penentuan harga 

jual harus dilakukan dengan sangat hati-hati, selalu dievaluasi, dan 

disesuaikan dengan kondisi perusahaan. Menetapkan harga jual yang 

terlalu rendah dapat merugikan perusahaan, sementara penawaran harga 

yang terlalu tinggi dapat mendorong konsumen beralih ke pesaing yang 

menawarkan harga lebih terjangkau dengan kualitas barang yang 

sebanding.
44
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3. Mutu 

Kualitas dan mutu produk menjadi faktor yang berkontribusi pada 

peningkatan penjualan. Produk yang memiliki mutu tinggi dapat 

mempertahankan loyalitas konsumen terhadap perusahaan. Sebaliknya, 

jika mutu produk rendah, konsumen cenderung beralih ke toko atau merek 

lain. 

2.3 Konsep Operasional 

Konsep operasional ini bertujuan untuk menjelaskan serta 

menjawab tantang apa yang akan di teliti, konsep ini merupakan acuan 

atau pedoman bagi peneliti agar terhindar dari kesalahan. Dengan adanya 

defenisi konsep operasional dalam penelitian maka peneliti mengetahui 

baik buruknya suatu variabel.
45

 Berdasarkan penjelasan teoritis diatas 

makan akan memudahkan penulis dalam mengetahui bagaimana Strategi 

Komunikasi Pemasaran Center Miss Cimory Tampan dalam meningkatkan 

penjualan produk cimory di Pekanbaru dapat dilihat dari indikator sebagai 

berikut : maka penelitian ini menggunakan model Promotion Mix dalam 

memasarakan produknya 

Dalam bauran promosi (promotion mix) dikenal lima teknik promosi unuk 

pemasarn,yakni : 

 

a. Advertising 

Advertising atau yang lebih dikenal dengan sebutan periklanan 

merupakan bentuk dari komunkasi interpersonal (impersonal 

Communication) yang digunakan oleh perusahaan produk atau jasa, 

peranan periklanan dalam pemasaran adalah untuk membangun kesadaran 

(awarenes)  kepada calon pembeli terhadap produk atau jasa yang di 

tawarkan untuk menambah pengetahuan konsumen tentang produk yang di 

tawarkan. 

 

b. Sales Promotion 

Sales promotion merupakan sebuah kegiatan yang menawarkan kepada 

konsumen dengan cara membujuk langsung dengan melakukan strategi 

dalam promosi dengan memakai kata-kata yang menarik dengan 

menyampaikan keunggulan dari sebuah produk tersebut. 

 

c. Public Relations 

Peran hubungan masyarakat, atau yang sering disebut dengan public 

relations, memiliki kepentingan besar dalam konteks perusahaan. Dalam 
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ranah bisnis, hubungan masyarakat memiliki keterkaitan yang erat dengan 

pembentukan citra produk atau layanan di masyarakat. 

 

d.  Direct Marketing 

Direct marketing, atau yang juga dikenal sebagai pemasaran langsung, 

adalah pendekatan pemasaran yang tidak terikat oleh saluran distribusi 

atau komunikasi pemasaran konvensional, 

 

e. Personal selling 

Personal selling, atau dikenal sebagai penjualan perorangan, 

merupakan bentuk komunikasi yang terjadi secara langsung antara penjual 

dan calon pembeli. 
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2.4 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pikir dibawah menjelaskan proses Strategi Komunikasi 

Pemasaran Center Miss Cimory Tampan Dalam Meningkatkan Penjualan 

Produk Cimory di Pekanbaru. menggunkan model Promotion Mix yang 

bertujuan untuk meningkatkan keterlibatan konsuen dan bagaimana cara 

mendongkrak penjualan produk cimory dari aktivitas yang di lakuka 

Kerangka pemikiran 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Olahan Peneliti 2023 
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BAB III 

METODOLOGI  PENELITIAN 

 

 

3.1 Desain Penelitian 

Jenis penelitin ini merupaakan penelitian kualitatif yang bertujuan 

untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang pristiwa-pristiwa 

yang berkaitan dengan manusia dan masyarakat. Penelitian kualitatif 

menggunakan lingkungan alami sebagai sumber data. Fokus utama dari 

penelitian ini adalah pristiwa yang terjadi dalam konteks sosial ,penelitian 

kualitatif dimulai dengan pengumpulan data dari lapangan berdasarkan 

pengamatan langsung pada lingkngan.
46

 Data dan informasi yang di terima 

dari lapangan di analisis dan konsepnya diinterpretasikan dalam catatan 

resmi tanpa mengandalkan penggunaan angka atupun prosedur statistika, 

karena penelitian ini menekankan pada pemahaman proses terjadinya 

pristiwa dalam kondisi tersebut. Dalam penelitian ini digunakan metode 

penelitian deskriptif kualitatif yang bertujuan untuk mendeskripsikan 

sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta-fakta serta menggambarkan 

fenomena secara rinci. Data dalam penelitian ini dapat di peroleh melalui 

observasi, wawancara, dokumentasi dan metode lainnya.
47

 Jenis penelitian 

desktiptif kualitatif yang diunakan pada penelitian ini bermaksud untuk 

memperolah informasi mengenai komunikasi pemasaran PT Cisarua 

Mountain diary Tbk dalam pemasaran produk cimory di Pekanbarru.  

 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini mengambil PT Cisarua Mountain Diary Tbk cabang 

Miss Cimory Bukit Raya, Yang terletak di JL. Tiga Sari No 4, Tangkerang 

selatan., Kec Bukit raya Kota Pekanbaru. Yang akan di lakukan pada 

bulan September – November 2023.  
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3.3 Sumber Data Penelitian 

 

3.3.1 Data primer 

Data yang diperoleh dari segala informasi awal yang ditemukan di 

lokasi penelitian atau objek penelitian. Data utama adalah data yang 

langsung dari sumber yang di hasilkan atau diperoleh ,dan data ini 

diperoleh melalui kegiatan lapangan menggunakan teknik observasi, 

wawancara, dan dokumentasi dengan pihak PT Cisarua montain diary 

tbk cabang miss cimory center Rumbai.
48

 

 

3.3.2 Data Sekunder 

Data yang di peroleh dari sumber kedua yang dibutuhkan ,data 

sekunder bertujuan membantu dalam mengungkapkan data yang 

diperlukan oleh peneliti. Data ini bisa berisi dokumen, buku, internet 

serta sumber lainnya, data sekunder ini biasanya data yang di 

publikasikan oleh perusahaan.
49

   

 

3.4 Informan Penelitian  

 

No 

 

                 Nama                  Jabatan 

1. Tania Dwipa Siswara  Head Of Center 

2. Roy Hidayat Sales Development Consultant 

3. Indah ade Lestari Miss cimory Student 

4. Intan Esri Hutapea Miss cimory Student 

5. Fadillah nurinda hasanah Head Of area 

Tabel. 3.1 Informan Wawancara 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dapat didefenisikan sebagai proses 

mendapatkan data melalui responden dengan menggunakan metode 

tertentu. 

  

1. Wawancara  

Wawancara adalah proses komunikasi atau interaksi yang 

digunakan untuk mengumpulkan informasi melalui tanya jawab 

                                                             
48
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antara peneliti dengan informan atau subjek penelitian. Dalam era 

teknologi informasi saat ini ,wawancara dapat dilakukan secata 

tidak tatap muka melalui media telekomunikasi. Pada dasarnya 

wawancara merupakan kegiatan yang bertujuan untuk 

mendapatkan informasi secara mendalam tentang isu atau tema 

yang dibahas dalam penelitian. Selain itu wawancara juga 

berfungsi sebagai proses verifikasi terhadap informasi atau 

keterangan yang telah di peroleh melalui teknik lain sebelumnya. 

Ada dua jenis wawancara pertama wawancara mendalam (in dept 

interview) dimana peneliti melakukan eksplorasi secara mendalam 

dengan terlibat secara langsung dalam kehidupan informan dan 

melakukan tanya jawab secara bebas tanpa adanya panduan 

pertannyaan yang telah di siapkan. Wawancara ini dilakukan 

berkali-kali agar mendapatkan jawaban yang mendalam. Kedua 

yaitu wawancara terarah (guided interview) dimana peneliti 

mengajukan pertannyaan yang telah disiapkan sebelumnya kepada 

informan
50

 

 

2. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan salah satu metode pengumpulan data 

yang tidak melibatkan interaksi langsung dengan subyek 

penelitian. Metode ini menggunakan dokumen atau catatan tertulis 

baik dokumen publik atau dokumen pribadi. Keuntungan 

menggunakan dokumentasi adalah biayanya yang relatife rendah 

dan efesiensi waktu dan tenaga yang lebih baik. Namun, 

kelemahan dari metode ini adalah data yang diambil  cenderung 

sudah lama dan ada kemungkinan kesalahan jika terdapat 

kesalahan cetak pada dokumen tersebut
51

 

 

3. Observasi 

Observasi kualitatif bersifat naturalistik, obnservasi kualitatif 

digunakan untuk memahami latar belakang maupun aktifitas yang 

berkaitan dengan mencatat semua apa yang dilihat, apa yang 
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didengar, mencatat apa yang dikatakan kemudian dipikirkan dan 

dirasakan. Observasi merupakan proses ysng kompleks yang 

dilakukan secara terstruktur dan sistematis,dalam menggunakan 

teknik observasi hal yang paling penting adalah peneliti dapat 

mengendalikan pengamatan dan ingatannya.
52

 

 

3.6 Validasi Data 

Validasi merupakan keabsahan akurasi dari suatu alat ukur, 

sedangkan triangulasi pada hakikatnya merupakan pendekatan 

multimetode yang dilakukan peneliti, pengumpulan data dan sumber 

datang yang telah ada. Triangulasi merupakan teknik pemeriksakan 

keabsahan data yang memanfaatkan pengecekan sumber lain untuk 

membandingkan, yaitu dengan pengunaan sumber, metode, penyidik 

dan teori dalam penelitian secara kualiatif. Sebagai upaya untuk 

menghilangkan perbedaan kenyataan pengumpulan tentang berbagai 

kejadian dan hubungan dari berbagai pandangan, dengan kata lain 

peneliti memeriksa kembali hasil dengan membandingkan.  

 

Penelitian ini menguji validitas data dengan menggunakan 

triangulasi sumber dan metode. Sumber yang dibandingkan dengan 

memeriksa balik derajat kepercayaan dari informasi yang didapat 

melalui waktu dan alat yang berbeda dalam penelitian kualitatif, 

sedangkan metode yakni memeriksa kepercayaan penemuan hasil 

penelitian dengan teknik pengumpulan data dan memeriksi 

kepercayaan beberapa sumber data dengan metode yang sama. Teknik 

ini digunakan agar tidak terjadi perbedaan antara wawancara, observasi 

dan dokumentasi yang dilakukan peneliti selama penelitian.
53

 

 

3.7 Analisis data 

Berdasarkan penelitian lapangan, data dianalisis untuk satu atau 

beberapa lokasi. Seorang analis pertama-tama harus menentukan 

apakah data dikumpulkan di satu, dua, atau lebih dari dua lokasi 

sebelum memulai analisis data. Kemudian dilakukan pemetaan atau 
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deskripsi data ke dalam matriks berdasarkan pemahaman terhadap 

keberadaan suatu lokasi penelitian. Dengan menggunakan jaringan 

yang telah direncanakan, ilmuwan mulai menyelesaikan penyelidikan 

apakah akan memikirkan, melihat permintaan atau memeriksa 

hubungan sebab akibat secara langsung. Menurut peneliti, analisis data 

adalah proses pengorganisasian dan pengelolaan data sehingga 

membentuk komponen-komponen yang saling berhubungan. Model 

Miles dan Huberman digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini 

untuk menganalisis data. Memanfaatkan tiga langkah dalam model 

Miles dan Huberman, yaitu: 

1. Data Reduction 

Meringkas, memilih hal yang paling pokok, berkonsentrasi pada 

hal yang penting, dan mencari tema dan pola merupakan bagian dari 

reduksi data. 
54

 

2. Data Display 

Data hanya dapat disajikan sebagai kumpulan informasi terstruktur 

yang memungkinkan untuk membuat kesimpulan dan mengambil 

tindakan. Penulis penelitian ini menyajikan data yang diperlukan 

dengan menarik kesimpulan dan mengambil tindakan untuk 

menyajikan data tersebut.
55

 

3. Conclusion Drawing atau Verification 

Dalam penelitian kualitatif, menarik dan memverifikasi kesimpulan 

dapat memberikan solusi terhadap masalah yang awalnya dirumuskan. 

Berikut adalah tindakan yang dilakukan: 

i. Mengumpulkan sumber data yang berkaitan dengan masalah 

yang sedang diselidiki. 

ii. Membaca, meneliti, dan melacak sumber data yang telah 

dikumpulkan. 

iii. Membuat kesimpulan.
56
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 Alqa Ridho Irawan, ―Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media E- Commerce Dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk Bangbrew‖ 2 (2022). 
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 Irawan. 
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 Irawan. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

4.1 Sejarah Center Miss Cimory Tampan 

 

PT Cisarua Mountain Diary Tbk, yang lebih dikenal sebagai 

Cimory, merupakan perusahaan industry pengolahan susu (IPS) yang 

berlokasi di wilayah pegunungan Cisarua, Puncak. Berdiri sejal 1993, PT 

Cisarua Mountain Diary merupakan salah satu anak perusahaan dari 

MACRO Group, sebuah entitas yang berfokus pada empat jenis protein 

alami terbaik yaitu daging (PT Macroprima Panganutama), Susu (PT 

Cisarua Mountain Diary), Telur (PT Java Egg Specialities), dan Kacang 

kedelai (PT Indosoya Sumber Protein). Di bawah kepemimpinan bapak 

Bambang Sutantio, PT Cimory menunjukkkan kepedulian yang tinggi 

terhadap kehidupan para peternak susu di Indonesia. Dalam usaha untuk 

mengurangi impor susu dan meningkatkan kesejahteraan peternak. PT 

cimory aktif dalam pengolahan makanan berbahan dasar susu.
57

 

Pada tahun 2013, PT cimory memperkenalkan program Miss 

Cimory, sebuah bagian penjualan langsung. Program CSR ini dirancang 

untuk memberdayakan perempuan dengan memberikan kesempatan untuk 

memiliki pekerjaan yang fleksibel guna mendukung kehidupan ekonomi 

keluarga mereka. Awalnya, terdapat empat pusat Center Miss Cimory di 

pekanbaru, yaitu Miss Cimory Center Rumbai, Miss Cimory Center Bukit 

Raya, Miss cimory Center Panam, dan Miss Cimory Center tenayan Raya. 

Para penjualan dari pusat Center ini adalah ibu-ibu rumah tangga yang 

tinggal di sekitan pusat tersebut yang di sebut sebagai Miss Cimory.
58

 

Dengan melihat perkembangan yang sangat cepat dari ke empat 

center ini di pekanbaru, dimana penjualan yang terus meningkat di setiap 

center dan perputaran barang terus menerus dilakukan. Dengan meninjau 

keadaan daerah tampan  yang memiliki dua Universitas Negeri yaitu 

Universitas Islam negeri Sultan Syarif kasim Riau dan Universitas Negeri 

Riau. Pada bulan Juni 2023 Center Miss Cimory membuka Kembali  
                                                             
57

 Hasil wawancara bersama dengan tania dwipa siswara selaku kepala bagian Center Miss cimory 

Tampan. 
58

 Hasil wawancara bersama dengan tania dwipa siswara selaku kepala bagian Center Miss cimory 

Tampan. 
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Center Miss Cimory For Studen yang merupakan Program dari perusahaan 

PT Cimory khusus program untuk Mahasiswi Universitas Negeri yaitu 

Universitas Islam negeri Sultan Syarif kasim Riau dan Universitas Negeri 

Riau. Yang menjadi Sales dari program ini merupakan Mahasiswi dari 

Universitas tersebut dengan mempermudah mahasiswa berjualan tanpa 

modal, dengan program Miss Cimory For Student ini mahasiswa boleh 

membawa barang ataupun produk cimory untuk di jualkan dan dari 

penjualan yang dilakukan maka mereka akan mendapatkan komisi 

tersebut, yang beralamat di JL. Engsel, Tuah Karya, Kecamatan Tampan, 

Kota pekanbaru, Riau. 

4.2 Visi dan Misi 

 

4.2.1 Visi 

  Menjadi Perusahaan Direct Selling Terbesar di Indonesia. 

 

4.2.2 Misi 

1. Memberikan kesempatan kerja kepada ibu-ibu rumah tangga 

menjadi Miss Cimory mandiri untuk dapat menunjang 

perekonomian keluarga. 

2. Menyebarluaskan produk-produk terbaik Cimory group Of 

Companies dalam rangka memberikan nutrisi terbaik kepada 

masyarakat Indonesia. 

3. Mendukung program pemerintah dalam terciptanya masyarakat 

yang lebih cerdas, mandiri dan kuat.
59

 

4.3 Logo 

 

 

 

  

 

 

Gambar. 4.1 Logo PT Cimory 

(Sumber : Web PT Cimory) 
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 Hasil Observasi Penelitian di Center Miss Cimory tampan. 
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―Cimory‖ merupakan singkatan dari  Cisarua Mountain Diary 

―Visual Pegunungan‖Merupakan symbol pegunungan berhawa sejuk di cisarua, 

Bogor. 

―Bendera Indonesia‖ Semua produk cimory berbahan dasar susu segar asli 

Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar. 4.2 Logo Miss Cimory 

(Sumber : Web PT Cisarua Mountain Diary)  

4.4 Letak Geografis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar. 4.3 Lokasi Center Miss Cimory Tampan 

(Sumber: Center Miss Cimory Tampan) 

 



40 

 

  
 

Miss Cimory For Student terletak di Jalan Engsel, Tuah Karya, Kecamatan 

Tampan, Kota Pekanbaru, Riau. 

4.5 Struktur Organisasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar. 4.4 Struktur Organisasi Center Miss Cimory Tampan 

(Sumber: Wawancara bersama HOC) 

HOR 

M.Irvan Marista 

HOA 

Fadillah Nurinda Hasanah 

HOC 

Tania Dipa SIswara 

SDC 

Roy Hidayat 

Miss Cimory Student 

1. Bella Apriliana 

2. Intan MY 

3. Annisa Mahfuzoh 

4. Reni Putri sopia 

5. Hawa Nuraini 

6. Desi Mayang Sari 

7. Fiyona Nur 

Agustina 

8. Berkah Bahagiana 

9. Ria Enjeli 

Miss Cimory student 

1. Rossy nurmitha 

2. Nurul Puspita Sari 

3. Ririn Oktavia 

4. Adhia Pradesty 

5. Devita Sari 

6. Nadiva Eliza 

7. Annisa Fitri 

8. Indah Pebriza 

9. Mutiara marrlyn 

10. Eni febrianti 
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4.5.1. Uraian Tugas 

1.  Head Of Region 

 Merupakan seseorang yang di percaya oleh pusat untuk memegag suatu 

wilayah tertentu dan memonitoring setiap center yang ada di daerah tersebut 

1. Manajemen Operasional : Memastikan operasi sehari-hari berjalan lancar 

di wilayah yang di tangani, termasuk distribusi produk dan layanan 

2. Perencanaan strategi : Mengembangkan dan melaksanakan strategi bisnis 

untuk wilayah tersebut, termasuk pengembangan pasar, peningkatan 

penjualan dan tujuan bisnis. 

3. Pengelolaan Tim : Mengawasi dan memimpin tim di wilayah tersebut 

4. Pelaporan dan analisis data : Menyiapkan laporan kinerja, menganalisis 

data dan memberikan pembaruan kepada tingkat manajemen yang lebih 

tinggi. 

5. Kepatuhan : Memastikan bahwa operasi di wilayah tersebut mematuhi 

peraturan dan kebijakan perusahhaan. 

2. Head Of Area 

1. Manajemen Operasioanal : Memastikan operasi harian berjalan lancar di 

wilayah yang di tangani. 

2. Pengembangan strategi : Mengembangkan strategi bisnis untuk wilayah 

tersebut, termasuk identifikasi peluang pertumbuhan, penetapan target 

penjualan dan pengembangan pasar. 

3. Pengelolaan Tim : Mengawasi dan memimpin tim di wilayah tersebut 

4. Hubungan pelanggan : Membangun dan menjaga hubungan baik dengan 

pelanggan di wilayah tersebut, memastikan kepuasan pelanggan dan 

menanggapi kesalahan ataupun keluhan. 

5. Analisis kinerja : Menganalisis data dan kinerja wilayah untuk 

mengevaluasi pencapaian target dan mengidentifikasi area perbaikan. 

6. Pengelolaan anggaran : Bertanggung jawab atas anggaran di wilayah 

tersebut, memastikan penggunaan sumber day secara efesien dan efektif 

3.  Head Of Center 

1. Manajemen Operasional : Memastikan operasional harian di center lancar 

termasuk manajemen stok, layanan pelanggan dan pengelolaan fasilitas. 

2. Pengembangan strategi : Mengembangkan dan mengimplementasikan 

strategi bisnis yang sesuai dengan tujuan perusahaan di tingkat wilayah. 
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3. Pengelolaan Tim : Mengawasi staf dan perekrutan. 

4. Pengembangan pasar : Membangun dan memelihara hubungan dan 

mengidentifikasi peluangan untuk pertumbuhan bisnis 

5. Analisis Kinerja : Menganalisis kinerja staf dan Miss Cimory. 

6. Pengelolaan anggaran : Mengelola dan bertanggung jawab atas 

pengggunaan dana di center tersebut. 

7. Memberikan inovasi untuk keberlanjutan. 

4.  Sales Development Consultan 

1. Pemetan pekuang bisnis : Memetakan peluang bisnis di wilayah atau pasar 

tertentu dan mengidentifikasi potensial untuk produk atau layanan miss 

cimory. 

2. Mengembangan hubungan pelangan : Membangun dan memelihara 

hubungan baik dengan pelanggan, mendengarkan kebutuhan mereka, dan 

memberikan solusi yang relevan. 

3. Pemantauan dan analisis kinerja : Menganalisis kinerja penjualan dan 

mencari peluang perbaikan dan pertumbuhan dan mengevaluasi efektivitas 

strategi penjualan dan membuat rekomendasi untuk meningkatkannya.  

4. Melakukan penelitian pasar untuk melihat dan memahami perubahan trend 

dan kebutuhan pelanggan. 

5. Pelaporan  tentang aktivitas penjualan, pencapaian target. 

5.   Miss Cimory Student 

1. Melakukan penjualan secara langsung 

2. Meningkatkan penjualan 

3. Membangun kemitraan dengan berbagai warung 

4. Bertanggung jawab atas dana penjualan
60
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 Hasil wawancara bersama dengan tania dwipa siswara selaku kepala bagian Center Miss cimory 

Tampan. 
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BAB VI 

PENUTUP  

 

6.1 Kesimpulan  

 

 Berdasarkan hasil penelitian yang menggali literature dan konsep, 

terutama pada Center Miss Cimory Tampan di temukan bahwa strategi 

komunikasi yang dominan di gunakan adalah melalui direct selling, dipilih 

dengan pertimbangan efesiensi biaya. Hasil penelitian juga menunjukan 

bahwa  pemasaran produk cimory di fokuskan pada promosi melalui media 

sosial Instagram dan whatsapp. Selain itu promosi penjualan dilakukan 

dengan memberikan produk give away dan promo produk hari tertentu. Miss 

cimory student juga aktif dalam penjualan langsung bertemu secara langsung 

dengan konsumen untuk mendapatkan respond dan kritik langsung. Selain itu 

hubungan masyarakat di perkuat melalui kolaborasi dengan kegiatan 

sponsorship.strategi komunikasi ini memberikan kontribusi positif dalam 

meningkatkan penjualan produk cimory di pekanbaru dengan mempertegas 

peran direct selling dan pemanfaatan media sosial sebagai alat promosi yang 

efektif. 

6.2 Saran 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan maka dikemukakan saran 

kepada Center Miss Cimory Tampan yaitu : 

1. Diharkan center Miss cimory tampan  dapat menggunakan  media sosial 

secara aktif  :Dengan melakukan pengembangan lebih lanjut pada 

kehadiran di media sosial dengan fokus pada konten yang lebih menarik, 

interaktif  dan lebih sering membuat konten tentang produk, manfaat dari 

produk cimory. 

 

2. Diharapkan center tampan dapat memperkuat Penguatan direct marketing 

dan personal selling : Mengoptimalkan kehadiran dan interaksi di media 

sosial, serta memperkuat strategi direct marketing seperti email marketing 

dan memberdayakan personal selling mellaui pelatihan dan keterampilan 

interpersonal tim penjualan 

 

. 
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LAMPIRAN 

 

Daftar Pertannyaan 

1. Apa latar belakang berdirinya center Cimory Tampan ini dan kapan 

berdirinya ? 

2. Apa visi dan Misi center ini ? 

3. Bagaimana struktur Organisasi Center ini ? 

4. Apakah Center Tampan ini memiliki website, Instagram atau media sosial 

lainnya ? 

5. Bagaimana Center ini memahami pasar local di pekanbaru untuk 

merancang strategi komunikasi pemasaran yang efektif? 

6. Bagaimana Penjualan Cimory ini setiap bulannya? Apakah ada 

peningkatan atau penurunan 

7. Apa saja kunci dari strategi komunikasi pemasaran yang di terapkan oleh 

center ini? 

8. Media promosi apa saja yang di gunakan dalam promosi penjualan? 

9. Bagaimana center cimory ini menggunakan medi sosial dan platform 

digital lainnya dalam upaya komunikasi pemasaran untuk upaya mencapai 

target audiens? 

10. Apakah dapat kemitraan atau kolaborasi local yang di jalan oleh center 

tampan ini ? dan apakah ada peningkatan dari kolaborasi ini 

11. Sejauh mana penggunaan promosi, diskon, atau paket penawaran khusus 

dana pa hasil yang telah di capai? 

12. Bagimana Strategi komunikasi komunikasi pemasaran center cimory 

mempertahankan nilai dan citra merek di tengah persaingan pasar di 

pekanbaru? 

13. Apakah ada adaptasi strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan center 

ini sebagai respon terhadap perubahan tren konsumen? 

14. Bagaimana cara center memasarkan produk ke konsumen? 

15. Apa itu Miss Cimory student? 

16. Bagiaman sistem rekruitmen yang dilakukan? 

17. Apa ada penggunaan testimony untuk membangun kepercayaan dan 

loyalitas konsumen terhadap produk? 

18. Sejauhmana Center cimory memonitor dan mengukur efektifitas strategi 

komunikasi dalam meningkatkan penjualanproduk cimory di pekanbaru? 
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19. Apakah terdapat peluang dan tantangan dalam penerapan strategi dan 

bagaimana cara mengatasinya? 

20. Bagaimana cara membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan 

citra merek? 

21. Bagaimana  proses penjualan di lakukan? 

22. Siapa saja yang berperan dalam penjualan personal? 

23. Apa saja bentuk promosi yang dilakukan? 

24. Dengan Media apa promosi tersebut di lakukan? 

25. Bagaimana dampaknya terhadap penjualan Cimor? 
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