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ABSTRAK 

PT. Kereta Api Indonesia (KAI) merupakan satu- satunya perusahaan BUMN 

milik pemerintah dibawah dinas perhubungan yang bergerak di jasa bidang 

perkretaapian, Pandemi Covid-19 (Corona Virus Disease) membuat PT. Kereta Api 

Indonesia (KAI) mengalami penurunan pendapatan karena sepinya penumpang. 

Dampak tersebut menjadi tantangan bagi perusahaan PT. Kereta Api Indonesia 

(KAI) dalam menghadapi situasi saat ini. Oleh karena itu PT. Kereta Api Indonesia 

Divisi Regional 1 Sumatera Utara perlu melakukan strategi komunikasi pemasaran 

yang lebih efisien untuk menarik minat penumpang. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam menarik 

minat penumpang saat pandemi covid-19 pada PT. Kereta Api Indonesia Divisi 

Regional 1 Sumatera Utara. Dalam penelitian ini Teori yang digunakan adalah 

Teori Bauran Komunikasi Pemasaran (Marketing Mix). Metode dalam penelitian 

ini yaitu menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu dengan cara menganalisis 

data, mengelola, dan mendeskripsikan kata, menarik kesimpulan. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa Teori Bauran Pemasaran (marketing mix) sangat 

berpengaruh dengan perusahaan dalam menarik minat penumpang menggunakan 

jasa transportasi Kereta Api. Perusahaan melakukan strategi komunuikasi 

pemasaran dengan melakukan promosi diskon harga tiket, sehingga penumpang 

berminat untuk menggunakan jasa transportasi kereta api. 

 

Kata Kunci:   PT. Kereta Api Indonesia, Strategi Komunikasi, Pemasaran,  

   Covid-19, Teori Bauran Pemasaran 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

vi 
 
 

 

DAFTAR ISI 

 

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

KATA PENGANTAR .................................................................................... ii 

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

DAFTAR TABEL .......................................................................................... viii 

DAFTAR GAMBAR ...................................................................................... ix 

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

1.1. Latar Belakang .............................................................................. 1 

1.2. Pembatasan Masalah ..................................................................... 3 

1.3. Rumusan Masalah ......................................................................... 4 

1.4. Tujuan Penelitian........................................................................... 4 

1.5. Manfaat Penelitian......................................................................... 4 

1.6. Sistematika Penulis ....................................................................... 5 

BAB II URAIAN TEORITIS ........................................................................ 6 

 2.1. Komunikasi ................................................................................... 6 

  2.1.1.  Fungsi Komunikasi ............................................................ 7 

 2.2. Pemasaran ...................................................................................... 8 

 2.3. Komunikasi Pemasaran ................................................................. 9 

 2.4. Strategi Komunikasi Pemasaran .................................................... 12 

 2.5. Minat ............................................................................................. 14 

 2.6. Penumpang .................................................................................... 14 

 2.7. Pandemi ......................................................................................... 14 

 2.8. Covid-19 ........................................................................................ 14 

 2.9. Teori Marketing Mix (Bauran Pemasaran) ................................... 15 

BAB III METODE PENELITIAN ............................................................... 18 

 3.1. Jenis Penelitian .............................................................................. 18 

 3.2. Kerangka Konsep .......................................................................... 19 

 3.3. Definis Konsep .............................................................................. 20 

 3.4. Kategori Penelitian ........................................................................ 21 

 3.5. Informan ........................................................................................ 22 

 3.6. Teknik Pengumpulan Data ............................................................ 22 

 3.7. Teknik Analisis Data ..................................................................... 24 



 
 

vii 
 
 

 

 3.8. Lokasi dan Waktu Penelitian  ........................................................ 25 

 3.9. Deskripsi Ringkas Objek Penelitian .............................................. 25 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .............................. 27 

 4.1. Deskripsi Objek Penelitian ............................................................ 27 

  4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan .............................................. 27 

  4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan ..................................................... 30 

  4.1.3 Logo Perusahaan .................................................................. 30 

  4.1.4 Struktur Organisasi PT Kerata Api Indonesia (KAI) Divisi 

   Regional I Sumatera Utara ................................................... 32 

  4.1.5 Karakteristik Informan Peneliti ............................................ 32 

 4.2. Hasil Penelitian ............................................................................. 34 

  4.2.1 Hasil Wawancara ................................................................. 45 

 4.3. Pembahasan ................................................................................... 50 

BAB V PENUTUP .......................................................................................... 53 

 5.1. Simpulan ........................................................................................ 53 

 5.2. Saran  ............................................................................................. 54 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 

 

 

 

  



 
 

viii 
 
 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 3.1 Tabel Kategoris Penelitian ............................................................... 21 

Tabel 4.1 struktur Organisasi ........................................................................... 32 

Tabel 4.2 Karakteristik Informan Kunci .......................................................... 33 

Tabel 4.3 Karakteristik Indorman Tambahan .................................................. 33 

 

 

  



 
 

ix 
 
 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 3.1 Kerangkap Konsep ....................................................................... 19 

Gambar 3.2 Lokasi Penelitian Kantor Divisi Regional I Sumatera Utara ....... 26 

Gambar 4.1 Statsiun Kereta Api Medan .......................................................... 27 

Gambar 42 Logo PT Kereta Api Indonesia (KAI) ........................................... 31 

 

 



 
 
 

1 
 

 
 
 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

       PT. Kereta Api Indonesia (KAI) merupakan satu-satunya perusahaan BUMN 

milik pemerintah dibawah dinas perhubungan yang bergerak di jasa bidang 

perkeretaapian, setiap perusahaannya terletak di pulau Jawa dan pulau Sumatera. 

Divisi Regional 1 Sumatera Utara (Divre 1) adalah Divre KAI dengan wilayah 

provinsi Aceh dan Sumatera Utara yang dipimpin oleh kepala Divisi Regional 

(Kadivre) yang berada di bawah dan bertanggung jawab kepada Direksi PT. Kereta 

Api Indonesia. 

 Kereta Api Indonesia di anggap sebagai transportasi darat yang bebas macet 

karena memiliki jalur khusus sehingga dapat mempercepat waktu yang di tempuh 

dibandingkan dengan jasa transportasi lainnya. Transportasi Kereta Api mampu 

menampung banyak penumpang juga meminimalisi tingkat kriminalitas saat 

menggunakan transportasi umum, terdapat fasilitas umum di dalam kereta yang 

sangat memudahkan penumpang, dan tidak membuang waktu para penggunanya 

terlalu lama di perjalanan. PT Kereta Api Indonesia (KAI) memberikan beberapa 

kelas pada Kereta Api, yaitu : kelas ekonomi, kelas bisnis, dan kelas eksekutif. Hal 

ini dilakukan untuk menyesuaikan keinginan dan kebutuhan pelanggan. PT Kereta 

Api Indonesia (KAI) selalu berinovasi agar selalu dapat melayani konsumen serta 

mengikuti perkembangan zaman seperti sekarang ini. Agar dapat mengidentifikasi 

apa yang dibutuhkan masyarakat, PT Kereta Api Indonesia (KAI) melakukan 

 

1 



 
 
 

2 
 

 
 
 

 

Strategi Komunikasi Pemasaran untuk menarik minat penumpang agar mencapai 

tujuan perusahaan yang diinginkan. 

Prinsipnya, komunikasi pemasaran adalah proses mengidentifikasi 

keinginan dan kebutuhan konsumen, serta bagaimana upaya untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan konsumen agar memuaskan melalui penawaran barang 

atau jasa pada perusahaan tersebut. Berbagai usaha yang digunakan oleh 

perusahaan, diantaranya yaitu dengan meningkatkan bauran pemasaran (marketing 

mix). Salah satu yang ada didalam bauran pemasaran adalah promosi, yang 

digunakan untuk menarik minat konsumen dengan barang ataupun jasa yang 

ditawarkan.  

 PT Kereta Api Indonesia (KAI) tidak perna bisa terlepas dari Strategi 

Komunikasi Pemasaran berbagai macam bauran pemasaran dilakukan perusahaan 

PT Kereta Api untuk terus meningkatkan jumlah penumpang agar terus meningkat 

setiap hari nya , Adapun Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan PT Kereta 

Api Indonesia yaitu dengan melakukan sosialisasi, mengunjungi berbagai instansi 

kampus dan sekolah untuk menjalin kerja sama, dan membuat promo-promo yang 

dapat menarik minat penumpang serta berpartisipasi di berbagai event event yang 

dibuat oleh perusahaan. 

  Pandemi Covid-19 (Corona Virus Disease) di Indonesia pada akhir tahun 

2019 dan dengan adanya kebijakan pemerintah mengenai Darurat PPKM, maka 

terjadi perubahan mobilitas penduduk dari aktif menjadi pasif. Hal tersebut 

berdampak terhadap sektor industri transportasi salah satunya bagi perusahaan yang 

berkaitan erat dengan pemasukan pendapatan ekonomi negara yaitu PT. Kereta Api 

Indonesia (KAI).   
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Covid-19 (Corona Virus Disease) membuat PT. Kereta Api Indonesia (KAI) 

mengalami penurunan pendapatan karena sepinya penumpang. Dampak tersebut 

menjadi tantangan bagi perusahaan PT. Kereta Api Indonesia (KAI) dalam 

menghadapi situasi saat ini. 

New normal yang diterapkan oleh pemerintah perjalanan kereta api kembali 

aktif lagi. Tetapi peraturan untuk naik kereta api semakin ketat, mulai dari harus 

memakai masker, tes suhu badan, tes antigen bagi penumpang yang belum vaksin 

dosisi kedua. Hal tersebut membuat penumpang berat untuk menggunakan jasa 

transportasi kereta api, mereka lebih memilih untuk menggunakan jasa transportasi 

lain seperti bus dan mobil travel. 

Berkurang nya minat penumpang saat pandemi Covid-19 untuk menggunakan 

jasa transportasi Kereta Api membuat Kereta Api Indonesia mengalami penurunan 

yang sangat drastis dari tahun 2020. Oleh karena itu PT. kereta Api Indonesia (KAI) 

perlu melakukan strategi komunikasi pemasaran yang lebih efisien untuk menarik 

kembali minat pengguna jasa kereta  api. 

  Penulis melakukan penelitian untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran seperti apa yang diterapkan PT. Kereta Api Indonesia (KAI) tepatnya di 

Kantor Divisi Regional 1 Sumatera Utara (Divre 1). 

 

1.2. Pembatasan Masalah 

Penelitian ini hanya dilakukan di Kantor Divisi Regional 1 Sumatera Utara, 

Jalan Prof. H.M.Yamin,S.H. No. 44 Medan. 
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1.3. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dalam Menarik Minat Penumpang Pada Saat Pandemi Covid-19 Pada 

PT KAI Divisi Regional 1 Sumatera Utara?   

1.4. Tujuan Penelitian 

Rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Menarik Mintat Penumpang 

Pada Saat Pandemi Covid-19 Pada PT KAI Divisi Regional 1 Sumatera Utara. 

1.5. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dalam penelitian ini adalah: 

a. Penelitian ini di harapkan bermanfaat dan dapat menambah wawasan dan 

pemahaman peneliti terhadap masalah yang diteliti terutama yang berkaitan dengan 

Strategi Komunikasi Pemasaran, yang dimana strategi tersebut sangat penting 

untuk dipahami terutama bagi pembisnis dan pemilik perusahaan. Dan tulisan 

penelitian ini dapat menjadi referensi dan juga sebagai salah satu perbandingan 

untuk penelitian selanjutnya dengan permasalah yang sama. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat memberi saran, informasi atau bahan 

pertimbangan dalam melalukan strategi komunikasi pemasaran dalam menarik 

minat penumpang Meningkatkan kemampuan peneliti dalam mengakaji Strategi 

Komunikasi Pemasaran Berdasarkan teori- teori yang diperoleh melalui 

pembelajaran akademis yang dimiliki dan menjadi salah satu syarat untuk meraih 

gelar sarjana. 
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1.6. Sistematika Penulis 

BAB I           : PENDAHULUAN 

Bab satu menguraikan mengenai latar belakang masalah, 

pembatasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan 

manfaat penelitian. 

BAB II         : URAIAN TEORITIS 

Uraian teoritis membahas mengenai tentang komunikasi, 

pemasaran,komunikasi pemasaran, strategi komunikasi 

pemasaran,minat,penumpang,pandemi,Covid-19, serta teori yang 

digunakan dalam penelitian ini.  

BAB III        : METODE PENELITIAN 

  Bab tiga membahas mengenai metode yang akan digunakan,  

  kerangka konsep, dan teknik analisis data dalam penelitian. 

BAB IV        : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab empat berisikan mengenai hasil penelitian di lapangan serta 

pembahasan. 

BAB V         : PENUTUP 

Bab lima ini berisikan penjelasan mengenai kesimpulan dan saran 

 dari hasil penelitian dan pembahasan.  
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BAB II 

 URAIAN TEORITIS  

2.1. Komunikasi 

 Komunikasi sangat melekat dengan kehidupan manusia. Sejak manusia 

lahir ke dunia sudah melakukan komunikasi. Tanpa komunikasi manusia tidak bisa 

berinteraksi dengan baik, dengan berkomunikasi manusia dapat saling berhubungan 

satu dengan yang lain, baik dalam kehidupan sehari-hari, berkeluarga,dan di 

perkerjaan. Komunikasi sangat berpengaruh di kehidupan makhluk sosial. Dengan 

berkomunikasi manusia mendapatkan pengetahuan dan makna dengan baik. 

Komunikasi merupakan aktivitas dasar manusia. Dengan berkomunikasi, 

manusia dapat saling berhubungan satu sama lain baik dalam kehidupan sehari-hari 

di rumah tangga, di tempat pekerjaan, di pasar, dalam masyarakar atau di mana saja 

manusia berada. Tidak ada manusia yang tidak terlibat dalam komunikasi, 

komunikasi sangat penting bagi kehidupan manusia. Berkembangnya pengetahuan 

manusia dari hari kehari karena komunikasi. Komunikasi dikatakan efektif bila 

rangsangan yang disampaikan oleh sumber (komunikator) dapat di tangkap dan 

dipahami oleh penerima (komunikan) (Jailani et al., 2020). 

Deddy Mulyana Komunikasi adalah proses berbagai makna melalui perilaku 

verbal dan noverbal. Segala perilaku dapat disebut komunikasi jika melibatkan dua 

orang atau lebih, komunikasi melibatkan ekspektasi, persepsi, pilihan, tindakan dan 

penafsiran (Thariq & Anshori, 2017). 

 Lasswell komunikasi akan berjalan dengan baik apabila melalui lima tahap. 

Kelima tahap itu adalah : Who (siapa yang menyampaikan komunikasi), say what 

(apa pesan yang di sampaikan), in which channel (saluran atau media apa yang yang 
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digunakan untuk menyampaikan pesan komunikasi), to whom (siapa penerima 

pesan komunikasi/komunikan), whit what effect (perubahan apa yang terjadi ketika 

komunikan menerima pesan komunikasi yang telah disampaikan. (Kurniawan, 

2018) 

2.1.1. Fungsi Komunikasi 

Roudhonah fungsi adalah potensi yang dapat digunakan untuk memenuhi 

tujuan tertentu. Komunikasi sebagai ilmu pengetahuan memiliki fungsi yang dapat 

dimanfaatkan oleh manusia dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Pada umumnya, 

fungsi komunikasi menurut ahli komunikasi memiliki empat fungsi, yakni sebagai 

berikut: 

a. Mass information, yaitu untuk memberi dan menerima informasi. 

Komunikasi dapat digunakan untuk menyampaikan dan menerima 

informasi. Hal ini bisa di lakukan oleh setiap orang dengan pengetahuannya. 

Tanpa komunikasi, informasi tidak dapat disampaikan dan diterima. 

b. Mass education, yaitu untuk memengaruhi. Hal ini biasanya dilakukan oleh 

setiap orang atau lembaga yang mencari dukungan dan ini lebih banyak 

digunakan oleh orang yang bisnis dengan cara memengaruhi melalui iklan 

yang dibuat. 

c. Mass entertainment, yaitu untuk menghibur. Biasanya dilakukan oleh 

amatir radio, televisi ataupun orang yang mempunyai professional 

menghibur (Rosmala, 2021). 
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2.2. Pemasaran  

 Pemasaran merupakan kegiatan menyeluruh dan terencana yang dilakukan 

oleh suatu perusahaan atau institusi dalam melakukan berbagai upaya agar mampu 

memenuhi permintaan pasar. Tujuan utamanya untuk memaksimalkan keuntungan 

dengan membuat strategi penjualan. Pemasaran atau istilah lainnya dalam Bahasa 

inggris yaitu marketing, adalah sebuah rangkaian kegiatan yang dilakukan oleh 

suatu perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan dari konsumennya, 

yang dimana pemasaran (marketing) menurut Kolter dan Armstrong yaitu sebuah 

proses dimana perusahaan berusaha membangun atau menciptakan nilai untuk 

membangun atau menciptakan nilai untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan yang bertujuan untuk menangkap sebuah nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya. Tidak hanya itu pemasaran (marketing) menurut Chaffey adalah 

sebuah proses manajemen yang memiliki tanggung jawab untuk mengidentifikasi, 

mengantisipasi, dan memuaskan kebutuhan secara menguntungkan. 

pemasaran (marketing) yaitu merupakan sebuah suatu proses yang dimana 

manajemen pribadi maupun perusahaan yang memiliki tanggung jawab dalam 

menciptakan suatu pertukaran nilai yang menguntungkan (Anindira et al., 2021). 

W.Y. Stanton, pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang 

berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai 

dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa 

memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial. Sedangkan menurut H. 

Nistrom, pemasaran adalah suatu kegiatan penyaluran barang dan jasa dari tanagn 

produsen ke tangan konsumen. 
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Philip dan Duncan pemasaran yaitu sesuatu yang meliputi semua Langkah yang 

dipakai atau dibutuhkan untuk menempatkan barang yang bersifat tangible ke 

tangan konsumen (Widayati & Rahman, 2019). 

 

2.3. Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana di mana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Kata “Komunikasi Pemasaran” memiliki dua unsur pokok, yaitu: Komunikasi: 

proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antar 

organisasi dengan individu. Komunikasi sebagai proses penyampaian pesan yang 

merupakan gagasan atau informasi pengirim melalui sesuatu media kepada 

penerima agar mampu memahami maksud pengirim. Pemasaran: sekumpulan 

kegiatan dimana perusahaan atau organisasi lainnya mentrasfer nilai-nilai 

(pertukaran) tentang informasi produk, jasa dan ide diantara mereka dengan 

pelanggannya. 

Dari dua pengertian kata tersebut dapat di simpulkan bahwa komunikasi 

pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung 

tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi pemasaran 

mempresentasikan”suara” perusahaan dan mereknya serta merupakan sarana 

dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan dengan 

konsumen. Komunikasi pemasaran bagi konsumen, dapat memberitahu atau 

memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan mengapa suatu produk 

digunakan, oleh orang seperti apa, serta dimana dan kapan. 
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Komunikasi pemasaran bisa begitu powerful jika dipadukan dengan komunikasi 

yang efektif dan efesien. Bagaimana menarik konsumen atau khalayak menjadi 

sadar, kenal dan mau membeli sesuatu produk atau jasa melalui saluran komunikasi 

bukan sesuatu yang mudah. Defenisi pemasaran menurut Kolter dan Keller 

“pemasaran adalah suatau proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan, dan serta bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak 

lain”. Defenisi tersebut terlihat bahwa pemasaran mencakup keseluruhan sistem 

kegiatan bisnis mulai dari perencanaan, penentuan harga, promosi, dan 

pendistribusian barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen dengan pelayanan yang bermutu (Firmansyah, 2020, p. 2).   

Komunikasi pemasaran dapat dilakukan melalui berbagai media baik media 

cetak maupun media elektronik. Tujuan dari keduanya adalah sama, yaitu 

menginformasikan, membujuk pelanggan dan calon pelanggan untuk menggunakan 

suatu produk atau jasa yang dihasilkan. Berikut merupakan jenis- jenia komunikasi 

pemasaran menurut Kurniawan antara lain: 

a. Advertising 

Advertising atau periklanan merupakan salah satu jenis komunikasi 

pemasaran yang bersifat berbayar. Umumnya bersifat bukan individu, tetapi 

mewakili karakteristik suatu perusahaan terhadap produk, jasa atau ide yang 

dipresentasikan, bersifat promosi dan mempengaruhi baik individu maupun 

perusahaan atau organisasi tertentu agar menggunakan suatu produk tersebut. 

b. Sales promotion  
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Sales promotion atau promosi penjualan merupakan kegiatan yang memiliki 

durasi pendek yang bersifat berbayar dan tidak berbayar. Tujuannya adalah 

memperkenalkan, membujuk dan membangun brand dari suatu produk, jasa 

maupun ide yang sedang dipresentasikan.  

c. Public Relations 

Public relations atau hubungan masyarakat merupakan suatu kegiatan 

terstruktur guna memperkenalkan suatu produk kepada masyarakat langsung. 

Kegiatan dirancang untuk promosi dan digunakan langsung untuk pelayanan 

terhadap masyarakat. 

d. Direct Marketing 

Direct marketing atau pemasaran langsung merupakan kegiatan membujuk 

dan menargetkan pelanggan melalui komunikasi aktif. Komunikasi dilakukan baik 

melalui media seperti telepon, email, maupun suarat. Tujuannya untuk mengetahui 

respon secara langsung dari pelanggan. 

f. Personal selling 

Personal selling atau pemasaran perorangan merupakan kegiatan 

komunikasi yang dilakukan secara langsung dengan bertemu pelanggan, baik 

melalui pertemuan khusu maupun dalam jaringan online. Tujuannya adalah untuk 

meningkatkan kesadaran, membangun citra hingga pelanggan melakukan 

pembelian terhadap produk dan jasa yang di tawarkan sehingga mampu 

meningkatkan penjualanan (Indriandini, 2021). 

 

 

2.4. Strategi Komunikasi Pemasaran 
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 Stanton, Strategi adalah sebuah rencana dasar yang luas dari suatu tindakan 

organisasi untuk mencapai suatu tujuan. Sedangkan pengertian strategi menurut 

Glueck, strategi adalah sebuah rencana yang disatukan, luas dan terintegrasi yang 

menghubungkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan lingkungan dan 

yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama perusahaan itu dapat dicapai 

melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi. Sedangkan pengertian strategi 

menurut Rangkuti, strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan 

dalam untuk mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka 

panjang, program tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya (Dessy 

Kurniawanti & Hendrawan, 2017). 

 (Saleh, 2021) Kolter & Keller (2009) menegaskan bahwa komunikasi 

pemasaran juga banyak melaksanakan fungsi bagi konsumen. Komunikasi 

pemasaran dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang 

bagaimana dan mengapa produk itu digunakan. 

 Strategi komunikasi pemasaran berfokus pada tujuan jangka Panjang 

perusahaan dan melibatkan perencanaan program-program pemasaran untuk 

mewujudkan tujuan perusahaan. Perusahaan bergantung pada strategi pemasaran 

untuk mencantumkan produk jasanya, termasuk produk dan jasa baru. Menurut 

Hermawan Strategi pemasaran adalah proses perencanaan dan implementasi 

kebijakan perusahaan untuk mewujudkan tujuan-tujuan perusahaan yang sesuai 

dengan visi perusahaan. Strategi pemasaran dengan basis bauran pemasaran 

digunakan untuk mencapai hal tersebut dengat tahap-tahap strategi komunikasi 

segmentasi, penetapan target dan positioning yang di jadikan sebagai dasar 

perencanaan pemasaran. 
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Sebelum perusahaan melakukan serangkaian promosi, ada tiga tahap strategi 

komunikasi pemasaran yang perlu dijalankan oleh perusahaan tersebut, yaitu 

menetukan tujuan pemasaran, menetukan segmentasi dan targetting, serta 

menentukan diferensi dan positioning. Secara lebih rinci ketiganya akan dijelaskan 

sebagai berikut: 

a. Tujuan Komunikasi pemasaran  

 Langkah pertama dalam strategi komunikasi pemasaran adalah menentukan 

tujuan pemasaran, apakah itu untuk menaikkan penjualan, meningkatkan 

pangsa pasar,atau memperluas distribusi. 

b. Segmentasi dan Targeting 

 Segmentasi adalah mengidentifikasikan kelompok spesifik dalam pasar 

yang keinginan dan kebutuhannya dapat terpenuhi oleh produk perusahaan. 

Sedangkan targetting adalah memilih satu atau beberapa segmen konsumen 

yang akan menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi. 

c. Diferensi dan Positioning 

 Perusahaan perlu menentukan dimana titik diferensi untuk kemudian 

membuat keputusan mengenai cara menghadirkan atau memposisikan produk 

didalam lingkungan yang kooperatif untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 

Positioning adalah strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana 

khalayak menempatkan suatau produk,merek,atau perusahaan sehingga 

khalayak memiliki penilaian tertentu (Rismayanti, 2017). 

 

2.5. Minat 
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 Kata minat secara etimologi berasal dari bahasa Bahasa inggris “interest” 

yang (interest) berarti kecenderungan dan kegairahan yang tinggi atau keinginan 

yang besar terhadap sesuatu. Minat adalah sesuatu rasa lebih suka dan rasa terikatan 

pada suatu hal ataupun aktivitas, tanpa ada yang menyuruh. Minat akan timbul 

apabila mendapatkan rangsangan dari luar, sehingga akan menimbulkan perasaan 

senang terhadap objek maupun lingkungan (Andayono, 2018) 

2.6. Penumpang 

 Menurut Abdulkadir Muhammad mendefenisikan bahwa penumpang 

adalah orang yang mengikatkan diri untuk membayar biaya pengangkutan atas 

dirinya yang di angkut (Pasca, 2018) 

 

2.7. Pandemi  

 Pandemi adalah wabah yang menyebar keseluruh dunia. Dengan kata lain, 

wabah ini menjadi masalah bersama warga dunia. Contoh pandemi adalah HINI 

yang diumumkan WHO pada 2009. Demikian halnya dengan influenza yang dahulu 

perna menjadi pandemi di tingkat dunia. Pandemi adalah penyakit yang menyebar 

secara global meliputi area geografis yang luas. Menurut dengan tingkat keparahan 

penyakit,jumlah korban, atau infeksi. Akan tetapi pandemi berhubungan dengan 

penyebaran secara geografis. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), 

pandemi adalah wabah yang berjangkit serempak di mana-mana meliputi daerah 

georgrafis yang luas (Ais, 2020, p. 35) 

 

2.8. Covid-19 

Covid-19 atau nCoV (novel coronavirus) adalah virus korona jenis baru 

yang belum pernah diidentifikasi sebelumnya pada manusia. Pada umunya, virus 

korona adalah penyakit zoonosis alias penyakit yang ditularkan dari hewan. Hasil 
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penelitian sebelumnya menyatakan bahwa virus SARS-CoV ditularkan dari luwak 

atau kucing luwak (civemaksimalt-cat) ke manusia dan virus MERS-CoV 

ditularkan dari unta ke manusia. Beberapa virus korona jenis lain yang telah dikenal 

hidup dan beredar pada hewan,dan  terbukti menginfeksi manusia (Winarno, 2020, 

p. 11) 

 

2.9. Teori Marketing Mix (Bauran pemasaran) 

 Menurut Kolter dan Amstrong (2010:76), marketing mix adalah sebuah 

perlengkapan pemasaran yang terkendali product, price, place and promotion. 

Dimana perusahaan memadukkannya untuk menghasilkan tanggapan yang 

diinginkan dari target pasar dan menurut Jain (2013: 23), tambahan 3p people, 

process, and physical evidence, telah ditambahkan karena pemasaran lebih 

berorientasi kepala pelanggan dibandingkan sebelumnya dan karena sektor jasa 

ekonomi telah mendominasi aktivitas ekonomi saat ini (Layantara, 2016) 

 Berikut adalah penjelasan konsep Marketing mix dalam buku Manajemen 

Pemasaran karya Tengkuh Firli Musfar : 

a. Product (Produk) 

 Produk adalah barang yang dibuat atau diproduksi untuk memenuhi 

kebutuhan sekelompok orang tertentu, produk ini tidak berwujud karena bisa dalam 

bentuk jasa atau barang. Kita harus memastikan memiliki jasa produk yang tepat 

yang sesuai dengan pasar kita.  

b. Price (Harga)  

 Harga produk pada dasarnya adalah jumlah yang dibayar pelanggan untuk 

menikmatinya. Harga merupakan komponen yang sangat penting dalam defenisi 
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bauran pemasaran. Ini juga merupakan komponen yang sangat penting dari rencana 

pemasaran karena ini menentukan keuntungan dan kelangsungan hidup perusahaan. 

c. Place (tempat) 

 Penempatan atau distribusi merupakan bagian yang sangat penting. 

Perusahaan harus memposisikan dan mendistribusikan produk di tempat yang 

mudah diakses oleh pembeli potensial.  

d. promotions (promosi) 

 Strategi marketing mix ini berfokus pada masalah promosi bisnis, seperti 

bagaimana cara memasarkan, media apa yang digunakan. Kebnyakan perusahaan 

melakukan promosi penjualanan dalam bentuk diskon, tujuannya dengan 

melakukan promosi penjualan, perusahaan dapat meningkatkan popularitas dan 

citra perusahaan. Promosi terdiri dari berbagai elemen seperti: Periklanan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, publisitas, event Sponsorship, penjualanan 

langsung. Promosi merupakan salah satu hal yang harus dilakukan dalam 

komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi konsumen sehingga dapat membeli 

atau mengkonsumsinya (Hidayat et al., 2021). 

e. people (orang) 

 Sumber daya manusia merupakan komponen penting dalam strategi 

marketing mix. Faktor sumber daya manusia sangat menentukan maju atau tidaknya 

sebuah prusahaan. Tidak dapat dipungkiri bahwa faktor ini berperan penting dalam 

membuat suatu kemajuan bahkan kemunduran dari suatu perusahaan. 

f. process (Proses) 

 Sistem dan proses organisasi mempengaruhi pelaksanaan layanan. Jadi, 

perusahaan harus memastikan bahwa perusahaan memiliki proses yang disesuaikan 
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dengan baik untuk meminimalkan biaya, bisa jadi keseluruhan sistem penjualan, 

sistem pembayaran, sistem distribusi dan prosedur dan Langkah sistematis lainnya 

untuk memastikan bisnis kerja berjalan dengan efektif. 

g. Physical Evidence (bukti fisik) 

 Bauran pemasaran bukti fisik di industry jasa ,harus ada bukti fisik bahwa 

layanan tersebut disampaikan, selain itu, bukti fisik juga berkaitan dengan 

bagimana bisnis dan produk itu di rasakan di pasar (Musfar, 2020, pp. 12–22). 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian  

Jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. 

Penelitian kualitatif mengacu kepada berbagai cara pengumpulan data yang 

berbeda, yang meliputi penelitian lapangan, observasi partisipan, dan wawancara 

mendalam Bungin. Peneliti akan meneliti langsung di lokasi penelitian. Dengan 

hasil yang diperoleh ialah peneliti akan memberikan gambaran tentang Strategi 

Komunikasi Pemasaran (Lexi & M.A., 2018). 

Pendekatan kualitatif merupakan sebuah proses penyelidikan untuk memahami 

masalah sosial atau masalah manusia, berdasarkan pada penciptaan gambar holistic 

yang dibentuk kata-kata, melaporkan pandangan informan secara terperinci,dan 

disusun dalam sebuah latar ilmiah. Menurut Prof. Parsudi Suparlan, pendekatan 

kualitatif biasanya dikaitkan dengan pengertian yang sama dengan pendekatan yang 

dalam. Pendekatan tersebut tidak dikenal adanya sampel, tetapi penelitian harus 

dilakukan secara teliti,dan mendalam dan menyeluruh untuk memperoleh gambaran 

mengenai prinsip-prinsip umum atau pola-pola yang berlaku umum sehubungan 

dengan gejala-gejala yang ada dalam kehidupan sosial masyarakat yang diteliti 

sebagai kasus itu sendiri (Rukin, 2019). 

 Bognan dan Taylor (1975:5) mendefenisikan metode kualitatif sebagai 

prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata atau lisan 

dari orang-orang dan perilaku yang diamati. Dalam hal data analisi data kualitatif, 

Bogdan menyatakan bahwa : Analisis data adalah proses mencari dan menyusun 

secara sistematis dan data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, 
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dan bahan-bahan lain, sehingga dapat mudah di pahami, dan temuannya dapat di 

informasikan kepada orang lain. Analisis data dilakukan dengan 

mengorganisasikan data, menjabarkannya ke unit-unit, melakukan sintesa, 

menyusun kedalam pola, memilih mana yang penting dan yang akan di pelajari, dan 

membuat kesimpulan yang dapat diceritakan kepada orang lain (Nasution, 2013). 

 

3.2. Kerangka Konsep 

 Kerangka konsep adalah bagan atau alur kerja dalam memecahklan 

permasalahan penelitian. Kerangka konsep dapat di dianalogikan sebagai isi dari 

apa yang dipikirkan penulis tentang hal yang diteliti. Kerangka konsep berfungsi 

untuk memahami alur pemikiran secara cepat, mudah dan jelas Adapun kerangka 

konsep dalam penelitian ini dapat di gambarkan sebagai berikut: 

 Minat penumpang merupakan bagian terpenting dalam sebuah perusahaan 

yang menawarkan jasa terutama bidang transportasi seperti Kereta Api Indonesia. 

Untuk itu perusahaan Kereta Api Indonesia melakukan Strategi Komunikasi 

Pemasaran dengan melakukan bauran pemasaran atau Teori Marketing Mix untuk 

menarik minat penumpang. 

Gambar 3.1 Kerangka Konsep 

 

 

  

 

 

 

 

 Sumber: Hasil Penelitian,2022 
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3.3. Defenisi Konsep 

Konsep adalah ide abstrak yang dapat digunakan untuk mengadakan 

klarifikasi atau penggolongan yang pada umumnya dinyatakan dengan suatu istilah 

atau rangkaian kata (lambang Bahasa). Dari uraian diatas, dapat ditentukan defenisi 

konsep yang akan menjadi kerangka konsep adalah sebagai berikut: 

a. Strategi Komunikasi Pemasaran 

 Strategi komunikasi pemasaran adalah sesuatu alat yang digunakan untuk 

mencapai tujuan dalam memberikan informasi,mempengaruhi, dan 

memperomosikan sesuatu kegiatan pemasaran agar terciptanya keberhasial 

perusahaan yang di inginkan. 

b.  Teori Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 

 Teori marketing mix atau bauran pemasaran adalah konsep dalam dunia 

pemasaran yang terdapat 7 unsur di dalamnya yaitu produk, harga, tempat, promosi, 

proses, sumber daya manusia, bukti fisik. Teori ini menjadi strategi perusahaan 

untuk memastikan apakah unsur dalam bauran pemmasaran tersebut sudah sesuai 

untuk memaksimalkan target pasar yang di inginkan dan untuk membuat image 

perusahaan semakin berkembang pesat.  

c. Minat Penumpang 

 Minat penumpang adalah keinginan penumpang untuk menggunakan  jasa 

transportasi yang mereka inginkan. Minat penumpang sangat berpengaruh di sektor 

transportasi karena mempengaruhi  ekonomi pendapatan perusahaan. 
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3.4. Kategoris Penelitian 

Tabel 3.1 

Tabel Kategoris Penelitian 

No Konsep Teoritis Kategoris Penelitian 

1 Strategi Komunikasi Pemasaran  Proses  

 Kegiatan  

 Segmentasi 

 Targeting 

2 Minat Penumpang PT Kereta Api 

Indonesia Pada Pandemi Covid 19 

 Pengunaan 

 Pengaruh 

Sumber: Olahan Sendiri,2022 

 

Berdasarkan pembagian Kategorisasi diatas dapat diuraikan sebagai berikut. 

a. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Proses adalah urutan pelaksanaan atau kejadian yang saling terkait yang bersama-

sama mengubah masukkan menjadi keluaran. Pelaksanaan ini dapat dilakukan oleh 

manusia,alam,atau mesin dengan menggunakan berbagai sumber daya. 

1) Kegiatan adalah aktivitas,usaha,dan pekerjaan. 

2) Segmentasi adalah mengidentifikasikan kelompok spesifik dalam pasar yang 

keinginan dan kebutuhannya dapat terpenuhi oleh produk perusahaan.  

4) targetting adalah memilih satu atau beberapa segmen konsumen yang akan 

menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi. 

b. Minat penumpang PT KAI (kereta Api Indonesia) pada pandemi Covid-19 

1) Penggunaan adalah suatu cara,perbuatan dalam menggunakan sesuatu 

pemakaian. 

2) Pengaruh adalah daya yang ada atau timbul dari sesuatu (orang atau benda) yang 

ikut membentuk watak, kepercayaan atau perbuatan seseorang. 



 
 
 

22 
 

 
 
 

 

3.5. Informan  

 Informan adalah subyek penelitian yang dapat memberikan informasi 

mengenai fenomena/permasalahan yang diangkat dalam penelitian (Adiputra et al., 

2021, p. 99) .Teknik ini dilakukan untuk mengarahkan pengumpulan data sesuai 

dengan kebutuhan melalui penyeleksian dan penetapan informan yang benar- benar 

menguasai informasi serta dipercaya untuk menjadi sumber data. Pada penelitian 

ini peneliti menggunakan dua jenis informan yaitu: 

a. Informan Kunci 

 Informan kunci adalah orang yang mengetahui dan memiliki berbagai 

informasi pokok yang diperlukan peneliti. Dalam penelitian ini, informan kunci 

adalah assistant manager PT KAI Divisi Regional 1 Sumatra Utara yang dianggap 

mampu memberikan informasi yang memadai untuk penelitian terkait dengan 

Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan PT KAI Divisi Regional 1 

Sumatera Utara untuk menarik minat penumpang saat Pandemi Covid-19. 

b. Informan Tambahan  

 Informan tambahan yaitu mereka yang dapat memberikan informasi 

walaupun tidak langsung terlibat dalam interaksi sosial yang diteliti. Adapun 

kriteria informan tambahan adalah penumpang yang menggunakan jasa transportasi 

Kereta Api. 

 

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

a. Observasi  

Sutrisno mengemukakan bahwa, observasi merupakan, suatu proses yang 

kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis 

(Lexi & M.A., 2018, p. 109). Dua di antara yang terpenting adalah proses-proses 
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pengamatan dan ingatan. Menurut Creswell pengamatan adalah sebuah proses 

pengumpulan informasi langsung tanpa ujung yang dilakukan dengan mengamati 

orang dan tempat di sebuah situs penelitian (Haryono, 2020, p. 78).  Observasi 

dalam penelitian kualitatif dilakukan oleh peneliti dengan cara turun langsung ke 

lokasi untuk mengamati segala perilaku dan aktivitas yang ingin diteliti. Peneliti 

mencatat dan atau merekam proses observasi berupa aktivitas-aktivitas dalam 

lokasi penelitian baik terstruktur maupun semistruktur yaitu dengan mengajukan 

sejumlah pertanyaan kepada responden sebagai proses pengumpulan data. 

b. Wawancara  

Menyatakan bahwa  Lincoln dan Guba adalah percakapan yang memiliki 

tujuan untuk mendapatkan kontruksi yang terjadi mengenai orang, kejadian, 

aktivitas, organisasi, perasaan, motivasi, pengakuan, dan sebagainya. Berdasarkan 

kontruksi peneliti mengadakan rekonstruksi keadaan berdasarkan pengalam masa 

lalu, setelah itu akhirnya membuat proyeksi keadaan yang diharapkan terjadi pada 

masa yang akan datang. Dan tindakan yang terakhir adalah mengadakan verifikasi 

tentang kontruksi, rekonstruksi, dan proyeksi yang telah didapat sebelumnya 

(Suwendra, 2018, p. 55). Pertanyaan-pertanyaaan yang diberikan kepada 

narasumber dalam wawancara kualitatif umumnya bersifat tidak terstruktur 

(unstructured) dan bersifat terbuka (open ended)  yang dengan sengaja diciptakan 

untuk memunculkan pandangan maupun opini dari para responden wawancara 

(Haryono, 2020, p. 80). 

c. Dokumentasi  

Gottschalk menyatakan bahwa dokumen (dokumentasi) dalam 

pengertiannya yang lebih luas berupa setiap proses pembuktian yang didasarkan 
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atau jenis sumber apapun, baik itu yang berssifat tulisan, lisan, gambaran, atau 

arkeologis (Haryono, 2020, p. 90). 

 

3.7. Teknik Analisis Data 

Menurut Stake, analisis data kualitatif pada dasarnya merupakan proses 

berulang dan refleksif yang dimulai ketika data dikumpulkan; bukan setelah 

pengumpulan data selesai (Haryono, 2020, p. 103). Sementara menurut Sugiyono, 

analisis data kualitatif adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data 

yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan dan dokumentasi, dengan 

cara mengorganisasikan data ke dalam kategori menjabarkan ke dalam unit-unit 

melakukan sintesis menyusun ke dalam pola-pola memilih mana yang penting dan 

yang akan dipelajari dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri 

sendiri maupun orang lain (Umrati, Wijaya, 2020, p. 85). 

Model analisis data yang dicetuskan oleh Miles dan Huberman yaitu sebagai 

berikut: 

a. Reduksi Data (Pemilihan Data) 

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan 

pada hal-hal yang penting, serta dicari tema dan polanya. Dengan demikian data 

yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan 

mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya, dan 

mencarinya apabila diperlukan. 

b. Display Data (Pemilihan Data) 

Dalam penelitian kualitatif, di mana penyajian data dilakukan dalam bentuk 

uraian singkat, bagan, hubungan antarkategori, dan sejenisnya. Menurut Miles 
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dan Huberman, yang paling sering digunakan untuk menyajikan data dalam 

penelitian kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif (Umrati, Wijaya, 

2020, p. 89) 

c. Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 

Pada langkah ketiga analisi data dalam penelitian kualitatif menurut Miles dan 

Huberman adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal yang 

dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan mengalami perubahan apabila 

tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang mendukung pada tahap 

pengumpulan data berikutnya.  

 

3.8. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Kantor PT KAI (Kereta Api Indonesia) Divisi 

Regional 1 Jl. Prof. HM. Yamin Sh No.13, Gg.Buntu, Kec. Medan Timur, Kota 

Medan.Sumatera Utara, Indonesia. Waktu pelaksanaan penelitian pada bulan Maret 

2022.  

 

3.9. Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

 Kantor Divisi Regional 1 Sumatera Utara adalah salah satu bangunan 

bersejarah di kota Medan. Kantor Divisi Regional 1 Sumatera Utara merupakan 

salah satu kantor cabang PT KAI Indonesia di Sumatera Utara. Pada tahun 2018, 

Gedung dengan nama asli Hof Dkantor Van Delu Sporweg Maatchappi yang 

didirikan oleh Kolonial Belanda ini sudah mencapai usia yang ke- 100 tahun. 

Kantor Divisi Regional 1 Sumatera Utara terletak di lokasi yang sangat strategis di 

tengah kota Medan.  
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Gambar 3.9. Lokasi Penelitian Kantor Divisi Regional 1 Sumatera Utara 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Gambar 4.1. Stasiun Kereta Api Medan  

 

 

4.1. Deskripsi Objel Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan 

 Gubernur Jenderal Sloet Van Beele pada tanggal 17 Juni 1864 melakukan 

pencangkolan pertama yang merupakan awal dari berdirinya perkereta apian di 

Indonesia dengan pemasangan lintas di Semarang (kamijen). Perusahaan swasta 

Belanda DSM (Deli Spoorweg Maatschappi) membuka jaringan pertama di 

Sumatera Utara yaitu lintas Labuhan Medan sekitarnya. Setelah perang Dunia II 

yaitu tanggal 1 Maret 1942 sampai 7 Agustus 1945 semua kereta api di Indonesia 

.dibawah kependudukan Jepang : “Rikuyu Kyoku” dijawa, yang kemudian berubah 

nama dengan “Testudu Kyoka” yang dipusatkan di Bandung, sedangkan di 

Sumatera Utara pemerintah Jepang dengan nama “Testu Tai” yang dipusatkan di 

 

27 



 
 
 

28 
 

 
 
 

 

Bukit Tinggi. Status perkereta-apian di sumatera Utara mengalami proses yang 

agak berbeda dengan kereta api lainnya. Setelah berakhirnya pemerintahan Jepang, 

kereta api di Sumatera Utara kembali menjadi perusahaan swasta Belanda di 

liwayah Republik Indonesia termasuk Eks. D.S.M. 

 Surat perintah pengawasan militer tanggal 6 Desember 1958, NV DSM 

berada dibawah pengawasan militer dari Komando T dan TI. Kemudian 

berdasarkan SK panglima T dan TI penguasa Militer pada tanggal 12 Desember 

1967 No. PAN/KPTS-045/12/57 juncto, radiogram Kasad 9 penguasa Militer pusat 

tanggal 18 Desember 1957 No. 77.602/57 tantang 58 pengambil alih wewenang 

Behaar dari perusahaan milik Belanda oleh Penguasa Militer Sumatera Utara maka 

pada tanggal 14 Desember 1957 wewenang Behaar atas NV D.S.M beralih kepada 

panglima T dan TI. 

 Undang-undang No. 86 tahun 1958 Juncto PP. 41 tahun 1959 seluruh 

perusahaan Eks Belanda tersebut digabung menjadi Djawatan Kereta Api (DKA) 

yang berpusat di Bandung. Sejarah perkembangan perkeretaapian di Indonesia 

antara lain: 

a. Zaman Republik Indonesia (17 Agustus 1945 sampai 18 Desember 1948). Pada 

bulan September 1945 secara resmi lahirlah DKARI (Djawatan Kereta Api 

Republik Indonesia) yang berpusat di Bandung. Sementara pada waktu itu 

hanya meliputi pulau Jawa, karena perkereta-apian di Sumatera Utara masing-

masing berdiri sendiri. 

b. Penyerahan Kedaulatan Pada bulan Januari 1950 terjadi penggabungan antara 

DKARI dengan SS/PS (Staats Spoorweg/Verenigd Spoorweg Bedrif) yang 

dikuasai Belanda dengan DKARIS (Djawatan Kereta Api Republik Indonesia 
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Serikat), setelah Republik Indonesia Serikat berubah menjadi Republik 

Indonesia maka DKARIS berubah menjadi DKA. 

c. Perusahaan Negara Pda bulan Mei 1963 status DKA berubah menjadi PNKA 

(Perusahaan Negara Kereta Api) berdasarkan Undang-undang No. 22 tahun 

1963. 

d. Perusaan Jawatan Dengan PP No. 61/71 tanggal 15 September 1971 telah 

ditetapkan perubahan status PNKA menjadi perusahaan Jawatan (PERJAN). 

59  

e. Perusahaan Umum Dengan PP No. 57 tahun 1990 Perusahaan Jawatan Kereta 

Api berubah menjadi Perusahaan umum Kereta Api. 

f. Perusahaan Perseroan. Dengan PP No. 19 tahun 1998, Perusahaan Umum 

Kereta Api berubah menjadi Perseroan dengan sebutan PT. Kereta Api 

(Pesero). Susunan PT. Kereta Api (Persero): 

1) Kantor Pusat di Bandung 

2) Divisi Sarana di Bandung  

3) Divisi Usaha Pendukung di Bandung 

4) Divisi Pelatihan di Bandung 

5) Divisi Angkutan Perkotaan di Bandung  

6) Divisi Regional I Sumatera Utara di Medan 

7) Divisi Regional II Sumatera Barat di Padang  

8) Divisi Regional III Sumatera Selatan di Palembang  

g. Daerah Operasi:  

1) Daerah Operasi 1 di Jakarta 

2) Daerah Operasi 2 di Banung 
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3) Daerah Operasi 3 di Cirebon  

4) Daerah Operasi 4 di Semarang  

5) Daerah Operasi 5 di Purwokerto  

6) Daerah Operasi 6 di Jogyakarta  

7) Daerah Operasi 7 di Madiun 

8) Daerah Operasi 8 di Surabaya 

 

4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan 

Adapun visi misi dari PT Kereta Api Indonesia sebagai berikut: 

a. Visi 

Menjadi penyediaan jasa perkretaapian terbaik yang fokus pada pelayanan  

pelanggan dan memenuhi harapan stakeholders. 

b. Misi  

Menyelenggarakan bisnis perkretaapian dan bisnis usaha penunjangnya, melalui 

praktek bisnis dan model organisasi terbaik untuk memberikan nilai tambah yang 

tinggi bagi stakeholders dan kelestarian lingkungan berdasarkan empat pilar utama:  

1. Keselamatan 

2. Ketepatan Waktu 

3. Pelayanan  

4. Kenyamanan 

 

4.1.3 Logo Perusahaan  

 Logo Perusahaan  

     Berikut adalah logo dan makna logo PT Kereta Api Indonesia  yang digunakan 

sejak tahun 2020: 
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Gambar 4.1.3. 

Logo PT Kereta Api Indonesia (KAI) 

  

 

 

 

Logo Perusahaan PT Kereta Api Indonesia (KAI) terinspirasi dari bentuk 

rel Kereta yang digambarkan dengan garis menyambung keatas pada huruf A. PT 

Kereta Api Indonesia (KAI) diharpkan terus maju dan menjadi solusi ekosistem 

transportasi terbaik yang terintegrasi, terpercaya, bersinergi, dan kelak dapat 

menghubungkan Indonesia dari Sabang sampai Marauke. 

 Logo PT Kereta Api Indonesia (KAI) menggunakan typeface italic yang 

dinamis dan modifikasi pada huruf A menggambarkan karakter PT Kereta Api 

Indonesia (KAI) yaitu progresif, berpikiran terbuka, dan terpercaya. Grafik yang 

tegas namun ramah dengan perbedaan warna pada huruf diharapkan dapat 

mencerminkan hubungan yang harmonis dan kompeten antara PT Kereta Api 

Indonesia (KAI) dan seluruh pemangku kepentingan. 

 Sementara perpaduan warna biru tua yang menunjukkan stabilitas, 

profesionalisme, Amanah, dan kepercayaan diri, yang ditambah dengan aksen 

warna orange yang menunjukkan antusiasme, kreativitas, tekad, kesuksesan, dan 

kebahagiaan. 

  

 

 

 



 
 
 

32 
 

 
 
 

 

4.1.4 Struktur Organisasi PT Kereta Api Indonesia (KAI) Divisi Regional 1     

Sumatera Utara. 

Tabel 4.1 Struktur Organisasi 

  

 

 

  

 

 

  

  

 

 

 

 

 

Sumber : SDM PT KAI Divisi Regional I Sumatera Utara 2022 

 

4.1.5 Karakteristik Informan Peneliti  

 Informan penelitian ditunjukan untuk kepada dua informan yaitu informan 

kunci yang merupakan Assitant Manager Humas, informan tambahan yaitu dua 

orang yang merupakan  penumpang penggunakan jasa transportasi PT Kereta Api 

di Stasiun Kereta Api besar Medan. 

 

Lampiran 1 
PERATURAN DIREKSI PT. KERETA API INDONESIA (PERSERO) 

NOMOR     : PER.U/KO.104/VII/5/KA-2020 
TANGGAL : 17 JULI 2020 
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Tabel 4.2 

Karakteristik Informan Kunci 

No Nama  Usia  Jabatan  Keterangan 

1 Yudi  47 tahun  Assitant 

Manager 

Humas 

internal dan 

eksternal 

Bekerja selama  

25 tahun 

Sumber : Penulis (2022) 

 

 Bapak Yudi adalah salah satu bagian dari Humas (Hubungan Masyarakat) 

yang merupakan salah satu orang yang terlibat dalam pembuatan Strategi 

Komunikasi Pemasaran yang ada di PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 

Sumatera Utara. Bapak Yudi saat ini menjabat sebagai Assitant Manager Humas 

Beliau di tunjuk langsung oleh managernya untuk membantu penulis memperoleh 

informasi terkait dengan Strategi Komunikasi Pemasaran yang di terapkan di PT 

Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera Utara. 

 

Tabel 4.3 

Karakteristik Informan Tambahan 

No Nama Usia Keterangan 

1 Putri Amalia 23 Tahun konsumen Jasa Kereta Api 

2  Sindi   22 Tahun konsumen Jasa Kereta Api 

Sumber : Penulis (2022) 

 

 Putri Amalia merupakan salah satu informan tambahan penulis. Putri 

seorang pekerja di salah satu perusahaan di medan. Saat ini putri bertempat tinggal 

di Pakam. Untuk pergi Bekerja di Medan putri menggunakan jasa Kereta Api Setiap 
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Minggunya untuk pulang pergi Medan Pakam.Putri di wawancarai untuk 

memberikan informasi terkait dengan promosi-promosi apa saja yang di tawarkan 

PT. Kereta Api sehinnga membuat putri tertarik menggunakan jasa transportasio 

Kereta Api. 

 Sindi merupakan salah satu informan tambahan saya. sindi seorang 

mahasiswa di Universitas Sumatera Utara. Saat ini dika bertempat tinggal di 

Pematang Siantar. Setiap akan berpulang kampung dari Medan ke Pematang Siantar 

sindi selalu menggunakan jasa Transportasi Kereta Api. sindi di wawancarai untuk 

memberikan informasi terkait dengan Promosi- Promosi apa saja yang di tawarkan 

PT. Kereta Api Indonesia sehingga membuat dika tertarik menggunakan jasa 

Transportasi Kereta Api. 

 

4.2  Hasil Penelitian 

 Dari hasil penelitian yang peneliti lakukan pada Kantor Divisi Regional 1 

Sumatera Utara dengan mewawancarai Informan kunci. Peneliti mendeskripsikan 

Strategi Komunikasi Pemasaran dalam menarik minat penumpang saat pandemi 

Covid-19. Peneliti memaparkan beberapa dari hasil observasi dan wawancara 

mendalam mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran apa saja yang dilakukan 

perusahaan PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara untuk 

meningkatkan jumlah minat penumpang saat pandemi Covid-19. 

 Promosi yang dilakukan oleh PT Kereta Api Indonesia (KAI) Divisi 

Regional 1 Sumatera Utara melalui Bauran Pemasaran (Marketing Mix) dan dengan 

menggunakan konsep marketing mix 7P. Sebelum perusahaan melakukan 

serangkaian promosi ada tiga tahap strategi komunikasi pemasaran yang perlu 

dijalankan oleh perusahaan tersebut yaitu: 
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a. Menentukan Tujuan komunikasi pemasaran  

 Langkah pertama dalam Strategi Komunikasi Pemasaran adalah 

menentukan tujuan pemasaran, Tujuan Strategi Komunikasi Pemasaran yang 

dilakukan PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara adalah untuk 

menaikkan penjualanan, dan menarik minat penumpang untuk menggunakan jasa 

transportasi Kereta Api di masa pandemi Covid-19. 

b. Segmentasi dan Targeting 

 Segementasi adalah mengidentifikasi kelompok spesifik dalam pasar yang 

keinginan dan kebutuhannya dapat terpenuhi oleh perusahaan PT Kereta Api 

Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara. Dengan melaksanakan segmentasi 

pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarah dan sumber daya yang 

dimiliki perusahaan dapat digunakan secara lebih efektif dan efisien dalam rangka 

memberikan kepuasan bagi konsumen. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan 

bahwa promosi yang akan dilakukan mencakup seluruh khalayak luas, dan promosi 

yang akan dilakukan diperuntukan untuk semua usia, pendidikan, jenis kelamin dan 

tidak terbatas untuk dilihat siapa saja. 

 Targetting adalah memilih satu ataupun beberapa segmen konsumen yang 

akan menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi. Berdasarkan hasil penelitian 

PT Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera Utara target yang ingin di capai ialah 

tingginya minat penumpang untuk menggunakan jasa transportasi Kereta Api  

4. Diferensi dan Positioning 

 Diferensi adalah menentukan dimana membuat keputusan mengenai cara 

menghadirkan atau memposisikan produk atau jasa di dalam lingkungan yang 
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kooperatif untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Berdasarkan hasil penelitian 

produk dan jasa yang diberikan PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 

Sumatera Utara sudah sangat memenuhi kebutuhan di semua kalangan masyarakat 

mulai dari kenyamanan menggunakan kereta api, pelayanan memesan tiket yang 

mudah dengan aplikasi KAI Access, dan jasa angkutan barang.  

 Positioning adalah suatu tindakan atau Langkah -langkah yang dilakukan 

oleh perusahaan Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera Utara dalam upaya 

penawaran nilai dimana dalam satu segmen tertentu konsumen mengerti dan 

menghargai apa yang dilakukan perusahaan. Jadi positioning bukan menciptakan 

produk dengan menempatkan pada segmen tertentu, tetapi positioning 

menempatkan produk di benak konsumen pada segmen tertentu dengan cara 

komunikasi  

Berikut adalah Bauran Pemasaran (Marketing mix) yang dilakukan PT 

Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara. 

a. Product (produk atau jasa) 

 Produk merupakan unsur penting dalam penerapan bauran pemasaran 

karena unsur produk dapat memenuhi kepuasan pelanggan. Strategi produk pada 

PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara yaitu dengan 

meningkatkan kualitas jasa angkutan penumpang. Saat ini PT Kereta Api 

Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara memberikan produk dan jasa  

layanan Kereta Api Penumpang dan barang. Hampir semua jalur yang beroprasi 

memiliki layanan angkutan Kereta Api Penumpang yang dijalankan secara 

teratur. 
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1). Pelayanan Tiket Kereta Api 

 Tiket Kereta Api adalah tiket yang dikelurkan oleh operator Kereta Api 

yang memungkinkan pemegannya untuk melakukan perjalanan pada lintas yang 

di tuju. Berdasrkan hasil penelitian PT Kereta Api Indonesia memiliki pelayanan 

tiket Kereta Api khusus yang pertama tiket reduksi. Tiket reduksi ialah tiket 

dengan potongan harga yang di berlakukan di PT Kereta Api terdapat ketentuan 

syarat untuk mendapat tiket reduksi yaitu diskon 20% diberikan kepada 

penumpang berusia 60 tahun atau lebih, di tanggal keberangkatan. Diskon 50% 

berlaku di hari selasa sampai kamis, kecuali hari besar/hari libur nasional lainnya 

dan hari-hari ramai yang di tetapkan oleh perusahaan. Diskon 30% berlaku di 

hari jumat sampai senin dan hari besar/hari libur nasional lainnya dan hari-hari 

ramai yang di tetapkan oleh perusahaan. Diskon 25% diberikan kepada anggota 

TNI/Polri yang masih aktif. Diskon 20% diberikan kepada wartawan yang 

bertugas untuk peliputan. Dan yang kedua tiket doprize yaitu tiker berhadiah di 

hari-hari khusus saja,misalnya di hari pahlawan ada penumpang yang berulang 

tahun maka penumpang tersebut mendapatkan tiket gratis naik Kereta Api di hari 

itu. Promosi diskon yang diterapkan PT Kereta Api termasuk Strategi 

Komunikasi Pemasaran dalam bentuk produk. 

2). Pelayanan jasa Angkutan Penumpang  

 Sebagai perusahaan yang bergerak di bidang jasa penumpang PT Kereta Api 

Indonesia Divisi Regional Sumatera Utara memberikan berbagai macam jenis 

kelas pada Kereta Api Penumpang yaitu terdiri dari: 

(a). Kereta Api Eksekutif  
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 Kereta Api Eksekutif adalah kelas layanan tertinggi PT.Kereta Api 

 Indonesia, yaitu Kereta Api penumpang dengan berkapasitas 50 orang per 

 kereta. Layanan yang di sediakan adalah tempat duduk yang bisa di atur, 

 pendinging ruangan, huburan audio visual dan layanan makanan. 

(b). Kereta Api Bisnis 

 Kereta Api Bisnis adalah kelas layanan kelas layanan kedua tertinggi, 

 dengan kereta penumpang 64 penumpang 

(c). Kereta Api Ekonomi 

 Kereta Api Ekonomi adalah pemerataan pelayanan kepada semua lapisan 

 masyarakat, selain mengoperasikan sejumlah Kereta Api komersial yang 

 berfungsi sebagai subsidi silang pada pelayanan Kereta Api ekonomi 

(d). Kereta Api Lokal  

 Kereta Api Lokal adalah kereta api yang beroperasi dalam jarak dekat, 

 menghubungkan kota besar dengan kota-kota kecil di sekitarnya atau dua 

 kota yang berdekatan. 

(e). Kereta Api Bandara  

 Kereta Api Bandara adalah yang menghubungkan stasiun-stasiun sekitar 

 hingga ke bandara baik yang di operasikan sendiri maupun di operasikan 

 oleh PT.Railink. Moda transportasi ini sangat berguna karena mengurangi 

 jumlah kepadatan kendaraan menuju bandara. 

(f). Kereta Api Wisata 

 Kereta Api Wisata adalah layanan Kereta Api yang tarifnya di sesuaikan 

 dengan harga tiket tertinggi pada kereta yang di rangkaikan dengan kereta 

 wisata tersebut. 
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(g). Kereta Api Barang 

 Kereta Api Barang adalah untuk melayani dan mengoperasionalkan 

 layanan barang berbasis kereta api.  

Layanan Jasa Kereta Api Penumpang dan barang  yang diterapkan PT Kereta 

Api Indonesia termasuk Strategi Komunikasi Pemasaran dalam bentuk jasa. 

b. Price (Harga) 

 Dalam menetapkan tarif tiket Kereta Api, PT Kereta Api Indonesia Divisi 

Regional 1 Sumatera Utara memiliki ketentuan yang telah di atur pada 

perusahaan sesuai SPM (Standart Pelayanan Minumum) sebagimana menjadi 

lampiran PM. 48 tahun 2015 seperti fasilitas pelayanan keselamatan, fasilitas 

pelayanan keamanan, fasilitas pelayanan kemudahan layanan pembelian tiket 

Kereta Api. PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara berusaha 

untuk memberikan harga yang terjangkau bagi calon penumpang maupun 

penumpang hal tersebut bertujuan agar produknya bisa di terima dengan baik. 

Harga sangat berpengaruh di Strategi Komunikasi Pemasaran, oleh sebab itu 

Kereta Api selalu membuat Promosi-Promosi dengan potongan harga tiket 

Kereta Api untuk menarik minat penumpang menggunakan jasa Kereta Api. 

c. Place (Tempat) 

 PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara mengelola 

distribusi dan memilih tempat dengan menawarkan jasa transportasi angkutan 

penumpang dengan bekerja sama dengan berbagai instansi-instansi seperti 

perusahaan lain, kampus dan sekolah, tempat juga berpengaruh dalam 

perusahaan untuk melakukan Strategi Komunikasi Pemasaran seperti di mana 

konsumen mengetahui mengenai jadwal keberangkatan kereta api,produk-
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produk apa saja yang di tawarkan, melalui apa cara pemesanan tiket Kereta Api 

mudah di lakukan, semua nya sangat berhubungan dengan tempat. 

d. Promotion (Promosi) 

 Saat ini dunia bisnis dan ekonomi berkembang sangat pesat tak terkecuali 

pada bidang transportasi. Hal inilah yang mendorong para pelaku usaha untuk 

semakin memainkan otak untuk mengembangkan bisnisnya agar tetap dapat 

besaing dengan yang lainnya. kegiatan para pelaku usaha tersebut diantaranya 

yaitu melakukan kegiatan pemasaran khusunya promosi. Promosi merupakan 

komponen penting dalam penerapan bauran pemasaran. PT Kereta Api 

Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara merupakan perusahaan yang 

bergerak dalam bidang transportasi yang menawarkan berbagai jenis layanan. 

 PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara juga melakukan 

kegiatan dalam pemasaran untuk dapat bertahan di masa Pandemi Covid-19 

sekarang untuk membuat konsumen tertarik menggunakan jasa transportasi 

Kereta Api. Kegiatan promosi yang dilakukan disetujui dan dilaksanakan oleh 

kantor pusat dan seluruh kantor cabang. Kegiatan dari promosi ini yaitu untuk 

memberikan informasi, memperluas pelanggan, dan membuat konsumen tertarik 

menggunakan jasa transportasi Kereta Api. Promosi yang dilakukan PT Kereta 

Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara dari hasil wawancara berkaitan 

dengan bauran promosi pemasaran yaitu: 

1). Periklanan  

 Periklanan adalah suatu bentuk komunikasi promosi yang bertujuan untuk 

memberikan pengetahuan kepada para konsumen tentang apa saja pelayanan 
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yang ada di PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara 

diantarnya ialah sebagai berikut: 

(a). Televisi 

 Bentuk komunikasi PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera 

Utara dengan masyarakat yaitu melalui siaran televisi. Promosi ini dilakukan 

saat menjelang hari-hari tertentu. Misalnya hari sebelum lebaran dan sesudah 

lebaran dan hari-hari besar lainnya. 

(b) Internet 

 Internet  sangat berpengaruh dalam bauran pemasaran, karena internet 

mampu menjangkau semua khalayk luas dari mudah mendaptkan informasi 

dimana saja. Masyarakat dapat memperoleh informasi melalui internet. Alamat 

website pada PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara yaitu 

Kai.id, di website ini terdapat informasi mengenai seputar PT Kereta Api 

Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara berupa sejarah, visi misi, moto, 

struktur organisasi, divisi-divisi perusahaan, beragam layanan pada Kereta Api, 

layanan pelanggan, dll. Selain itu, PT Kereta Api Indonesia juga menggunakan 

akun Instagram yaitu @medankeretaapi terdapat informasi mengenai layanan 

antigen, info mengenai cara mudah membeli tiket Kereta Api, memberitahu 

mengenai even- even Kereta Api, info diskon yang di lakukan PT Kereta Api 

Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara, memberikan info kegiatan- 

kegiatan yang dilakukan PT Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera Utara, dan 

memberikan informasi mengenai jadwal keberangkatan Kereta Api. Akun 

fecebook juga menjadi wadah informasi bagi PT Kereta Api Indonesia untuk 

memberikan info- info penting mengenai Kereta Api akun facebook PT Kereta 
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Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara ialah “medan kereta api”. 

Selain Instagram dan facebook PT Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera Utara 

membuat Akun Tiktok yaitu “keretaapimedan” akun tiktok ini dibuat untuk 

memberikan informasi dengan cara menghibur dan membuat konten- konten 

yang menarik untuk dilihat kalangan masyarakat. 

2). Penjualan Personal (Personal selling)  

 Sebelum Pandemi Covid-19 PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 

Sumatera Utara mempromosikan produk dan jasa Kereta Api melalui penjualan 

personal yang bertujuan memperkenalkan dan mengajak masyarakat untuk 

memakai Jasa Kereta Api tersebut,  

(a). Salesmanship, dengan pelatihan yang telah diberikan mengenai berbagai hal 

yang terkait di PT Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera Utara dan bagaimana 

karakteristik layanan yang ditawarkan, maka para karyawan akan dapat 

mengajak konsumen untuk menggunakan layanan Kereta Api.  

(b). Negotiating, yaitu dapat dilakukan antara pelanggan dengan perusahaan 

mengenai tarif Kereta Api. Tarif yang di bayarkan calon penumpang akan 

berbeda satu dengan yang lainnya mengenai status pekerjaanya. Apabila 

statusnya tersebut termasuk dalam daftar, maka calon penumpang tersebut 

mendapatkan potongan harga dengan syarat menunjukkan kartu identitasnya dan 

hanya dapat dilakukan pada pemesanan/pembelian tiket Kereta Api di stasiun. 

(c). Promosi Penjualan 

 Promosi penjualan di sini yaitu adanya tiket promo pada Kereta Api 

tertentu. Kelebihannya, dengan memberikan keringanan biaya pada Kereta Api 

dan hari tertentu kepada konsumen, mereka akan cenderung tertarik 
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menggunakan layanan kereta api tersebut. Berdasarkan hasil wawancara yang 

peneliti lakukan bahwa PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera 

Utara melakukan promosi dengan penurunan harga tiket Kereta Api, dan untuk 

masa pandemi Covid-19 mereka melakukan diskon penurunan harga antigen  

(d). Publisitas 

 Media publisitas ini adalah dengan melakukan CSR (corporate social 

responsibility). Keunggulannya adalah membentuk citra perusahaan sehingga 

untuk kelangsungan kehidupan perusahaan yang bersifat jangka panjang. 

Kelemahannya hanya menjangkau masyarakat tertentu. Contoh dari publisitas 

ini adalah dengan memberikan bantuan kepada masyarakat yang mempunyai 

rumah di dekat rel. Promosi ini berpengaruh terhadap stasiun Kereta Api Besar 

Medan, karena masyarakat yang berada di dekat Stasiun Kereta Api Besar 

Medan yang mendaptkan bantuan akan selalu mengingatnya. 

e. People (orang atau sumber daya manusia) 

 Berdasrkan hasil penelitian yang peneliti lakukan bahwa orang atau sumber 

daya manusia yang di maksud dalam membuat kebijakan Strategi Komunikasi 

Pemasaran ialah tim pemasaran dan bekerja sama dengan tim Humas. Dan untuk 

orang yang bertanggungjawab melakukan perencanaan Strategi Komunikasi 

Pemasaran ialah semua karyawan pemasaran dan humas sesuai dengan aturan-

aturan yang telah di tetapkan oleh perusahaan. Mengenai citra perusahaan dan 

pendapatan penumpang tim humas dan tim pemasaran sangat berpengaruh 

dalam hal ini, berhasil atau tidaknya sesuatu Strategi Komunikasi Pemasaran 

tergantung Tim Pemasaran dan Tim Humas dalam melakukan strategi tersebut.  

f. Physical Evidence (bukti fisik) 
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 Berdasrkan hasil penelitian yang peneliti lakukan dengan mewawancarai 

konsumen pengguna jasa transportasi Kereta Api bahwa Strategi Komunikasi 

Pemasaran yang dilakukan PT Kereta Api di respon sangat baik dengan 

konsumen, dengan melakukan promosi- promosi penurunan harga tiket kereta 

api dan penurunan harga antigen sangat membantu konsumen untuk 

menggunakan jasa transportasi karena penurunan harga yang di berikan sangat 

membantu meringankan biaya pembelian tiket. Bukti fisik lainnya memasang 

spanduk di wilayah- wilayah Stasiun Kereta Api Medan, dan tempat umum. 

Bukti fisik yang dilakukan PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera 

Utara yang sangat dirasakan oleh konsumen ialah melakukan promosi di media- 

media sosial dan informasinya sangat mudah di jangkau oleh khalayak luas. 

g. Proses 

 Berdasarkan hasil penelitian yang peneliti lakukan dengan mewawancarai 

Asstant Manager Humas proses dari Strategi Komunikasi yang dilakukan oleh 

tim pemasaran dan tim humas PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 

Sumatera Utara dapat mencapai tujuan maupun target yang diinginkan 

perusahaan, berjalan dengan lancar dan dapat diterima di seluruh kalangan 

masyarakat dan mendapatkan respon yang positif di masyarakat dan naik nya 

jumlah minat penumpang pengguna jasa transportasi Kereta Api Indonesia 

Divisi Regional 1 Sumatera Utara. 

 Perusahaan pemenang adalah perusahaan yang dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen/ pelanggan secara ekonomis, mudah dan dengan komunikasi yang 

efektif. Berdasarkan Seluruh hasil penelitian yang dijabarkan diatas diperoleh 

dari hasil wawancara peneliti yang dapat dilihat dibawah ini 



 
 
 

45 
 

 
 
 

 

4.2.1.  Hasil Wawancara 

  

a. Informan Kunci : Assitant Manager Humas PT KAI Divisi Regional 1  

   Sumatera Utara. 

Nama  : Yudi 

Jabatan : Assitant Manager Humas  

1) Apa pendapat Bapak mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran? 

Jawab: Strategi pemasaran adalah salah satu cara untuk memperkenalkan suatu 

produk gyna menarik minat penumpang atau pelanggan dimana strategi ini 

merupakan suatu image perusahaan untuk meningkatkan kredibilitas salah satu 

perusahaan. 

2) Strategi Komunikasi Pemasaran apa yang Bapak lakukan dalam menarik minat 

penumpang sebelum pandemi Covid-19? 

Jawab:Adapun Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan sebelum 

pandemi yaitu dengan melakukan berbagai cara diantarnya dengan melakukan 

sosialisasi, mengunjungi berbagai instansi,kampus dan sekolah untuk menjalin 

kerja sama dan membuat promo-promo yang dapat menarik minat penumpang 

serta berpartisipasi di berbagai event. 

3) Strategi Komunikasi Pemasaran apa yang Bapak lakukan dalam menarik minat 

penumpang saat pandemi Covid-19? 

Jawab: Strategi yang dilakukan setelah pandemi yaitu membuat konten 

promosi di berbagai media sosial yang semenarik mungkin untuk dibaca 

ataupun di dengar di berbagai media seperi Instagram, Facebook ataupun 

media cetak, media elektronik radio dan online. 
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4) Apa saja bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan? 

Jawab: Adapun komunikasi pemasaran yang dilakukan berupa sms blast, 

promosi melalui media sosial berupa Instagram, facebook, radio dan 

pemasangan spanduk. 

5) Apakah divisi ini bekerjasama dengan divisi lain dalam mendukung Strategi 

Komunikasi Pemasaran? 

Jawab: Ya, kita selalu bekerja sama dengan berbagai instansi- instansi seperti 

perusahaan, kampus dan sekolah-sekolah. 

6) Berdasarkan apa Strategi Komunikasi Pemasaran tersebut di tentukan dan 

disetujui? 

Jawab: Strategi pemasaran yang disetujui berdasarkan adanya manfaat yang 

diberikan ke perusahaan yang dapat menaikkan kinerja. 

7) Siapa yang membuat kebijakan Strategi Komunikasi Pemasaran tersebut? 

Jawab: Yang membuat Strategi Pemasaran adalah tim pemasaran dan bekerja 

sama dengan tim Humas 

8) Siapa yang mengerjakan Strategi Komunikasi Pemasaran tersebut? 

Jawab: Yang mengerjakan Strategi Komunikasi Pemasaran yaitu semua 

Karyawan. 

9) Siapa yang bertanggungjawab melakukan perencanaan Strategi Komunikasi 

Pemasaran tersebut? 

Jawab: Dalam hal pelaksanaan pekerjaan Strategi Pemasaran tersebut adalah 

siapapun dapat melakukan komunikasi pemasaran ( pekerja KAI) yang sesuai 

dengan aturan-aturan yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 
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10) Mengapa Strategi Komunikasi Pemasaran ini penting untuk dilakukan? 

Jawab: Strategi Komunikasi Pemasaran sangat penting dilakukan dikarenakan 

dapat menunjang keberhasilan perusahaan. 

11) Mengapa memilih bentuk Komunikasi Pemasaran tersebut? 

Jawab: Dalam hal tersebut perusahaan itu harus memilih bentuk Komunikasi 

Pemasaran dikarenakan sangat menunjang salah satu peningkatan dan 

perkembangannya pesat suatu perusahaan. 

12) Mengapa memilih bentuk promosi pemasaran tersebut? 

Jawab: Karena lebih menarik bagi masyarakat atau pelanggan 

13) Mengapa memilih media online sebagai tempat promosi? 

Jawab: Karena pada masa ini semua kegiatan berbentuk digitalisasi. 

14) Mengapa tidak melakukan promosi secara langsung? 

Jawab: Karena di masa pandemi adanya larangan untuk melakukan 

kerumunan. 

15) Kapan kebijakan Strategi Komunikasi Pemasaran ini disetujui dan di buat? 

Jawab: Kebijakan tersebut dilakukan pada saat adanya informasi terupdate dan 

promo-promo suatu produk misalnya di KAI adanya tarif promosi.  

16) Kapan saja promosi ini di lakukan? 

Jawab: Setiap saat bila memang perlu yang akan dipromosikan ataupun di 

sosialisasikan. 

17) Dimana saja Strategi Komunikasi Pemasaran ini dilakukan, apakah di setiap 

stasiun Kereta Api berbeda cara melakukannya? 

Jawab: Di media sosial dan untuk di wilayah stasiun dibuat keseragaman suatu 

promosi. 
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18) Di media mana saja Strategi Komunikasi Pemasaran di lakukan? 

Jawab: Di media cetak, media elektronik, online, radio, dan sosial media. 

19) Dimana masyarakat bisa membuat promosi yang di tawarkan? 

Jawab: Di wilayah Stasiun, tempat-tempat umum dan sosial media. 

20) Selain di media sosial dimana lagi Strategi Komunikasi Pemasaran di 

Promosikan? 

Jawab: Di Stasiun-Stasiun, instansi, kampus, sekolah, dan saat adanya event. 

21) Bagaimana hasil dari proses Strategi Komunikasi Pemasaran yang di lakukan? 

Jawab: Dapat mencapai tujuan maupun target yang diinginkan perusahaan. 

22) Bagaimana implentasi dari Strategi Komunikasi Pemasaran tersebut? 

Jawab: Berjalan dengan lancar dan dapat diterima seluruh kalangan 

masyarakat. 

23) Bagaimana evaluasi Bapak terhadap Strategi Komunikasi Pemasaran yang 

dilakukan? 

Jawab: Adapun strategi yang dilakukan yaitu untuk lebih ditingkatkan lagi 

guna menunjang tercapainya tujuan perusahaan. 

24) Bagaimana Bapak mengetahui bahwa Strategi Komunikasi Pemasaran tersebut 

berhasil? 

Jawab: Suatu Strategi Komunikasi Pemasaran berhasil apabila adanya 

peningkatan daya minat masyarakat untuk mencoba suatu produk misalnya 

naiknya\volume penumpang meningkat dan minat masyarakat untuk 

menggunakan transportasi Kereta Api 
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25) Bagaimana harapan Bapak untuk kedepannya terhadap upaya Strategi 

Komunikasi Pemasaran PT. KAI yang sudah dilakukan? 

Jawab: Harapan untuk kedepannya dengan adanya Strategi Komunikasi 

Pemasaran, PT. KAI akan lebih maju dan berkembang serta dicintai di seluruh 

kalangan masyarakat. 

 

b. Informan Tambahan: Konsumen ( Putri, sindi) pengguna Jasa 

Transportasi Kereta Api 

Nama  : Putri Amalia 

Keterangan : Seorang Pekerja 

 Wawancara ini dilakukan dengan menggunakan pedoman wawancara, 

berikut hasil dari wawancara dalam peneliti. 

1) Apa saja promosi PT Kereta Api yang Anda ketahui? 

Jawab:  

2) Dimana Anda melihat promosi tersebut? 

Jawab: Di whatsapp ada seorang temen yang bekerja di Kereta Api dan dia 

membagikan Coppywriter di Status  Story Whatsapp nya mengenai  diskon 

Kereta Api. 

3) Apakah karena promosi yang di tawarkan PT Kereta Api Anda tertarik 

menggunakan Jasa Transportasi Kereta Api? 

Jawab: Tidak juga, dapat diskon atau tidak saya tetap menggunakan jasa Kereta 

Api karena saya merasa naik Kereta Api sangat nyaman dibandingkan dengan 

naik angkot atau bus, namun jika saya melihat adanya promo diskon tiket di 

Kereta Api alangkah senangnya saya tiket Kereta Api jadi murah. 
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Nama  : Sindi 

Keterangan : Seorang Mahasiswa  

 Wawancara ini dilakukan dengan menggunakan pedoman wawancara, 

berikut hasil dari wawancara dalam peneliti. 

1) Apa saja promosi PT Kereta Api yang Anda ketahui? 

Jawab:  

2) Dimana Anda melihat promosi tersebut? 

Jawab: di Instagram “medankeretaapi”, dan di brosur yang saya liat di Stasiun 

Kereta Api 

3) Apakah karena promosi yang di tawarkan PT Kereta Api Anda tertarik 

menggunakan Jasa Transportasi Kereta Api? 

Jawab: Ya, karena dengan adanya promo-promo yang ditawarkan PT KAI 

sangat membantu sekali untuk harga tiket perjalanan transportasi saya. 

 

4.3  Pembahasan 

 Rumusan masalah yang disajikan pada penelitian ini, peneliti akan 

membahas hasil yang di dapat selama penelitian ini berlangsung. Rumusan masalah 

pada penelitian ini yaitu”Strategi Kounikasi Pemasaran Dalam Menarik Minat 

Penumpang Saat Pandemi Covid-19 Pada PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 

1 Sumatera Utara”. Data berikut di dapat dari hasil wawancara tiga informan yang 

pertama informan kunci yaitu Assistan Manager Humas dan yang kedua, ketiga 

informan tambahan yaitu konsumen yang menggunakan jasa Transportasi Kereta 

Api. 
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 Hasil wawancara menunjukkan bahwa pada situasi pandemi Covid-19 saat 

ini PT Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera Utara terus melakukan dan terus 

meningkatkan Strategi Komunikasi Pemasaran untuk memperkenalkan suatu 

produk maupun jasa guna menarik minat penumpang atau pelanggan,  dimana 

Strategi ini merupakan suatu image perusahaan untuk meningkatkan kredibilitas 

salah satu perusahaan dan terus meningkatkan jumlah konsumen penggunaan jasa 

transportasi kereta api dengan melakukan berbagai bauran pemasaran (marketing 

mix) seperti membuat promosi-promosi yang semenarik mungkin untuk dibaca 

maupun di dengar oleh khalayak. Saat pandemi Covid-19 seperti ini pemerintah 

melarang untuk melakukan kerumunan dan tidak melakukan aktivitas terlalu 

banyak di luar rumah, salah satu upaya yang dapat dilakukan saat ini yaitu 

melakukan konten promosi di media-media sosial. Internet menjadi peran utama 

dalam mempromosikan suatu produk ataupun jasa yang dapat menjangkau semua 

kalangan masyarakat.  

 Media cetak juga menjadi alat promosi yang dilakukan PT Kereta Api Divisi 

Regional 1 Sumatera Utara mempromosikan produk dan jasa yang mereka 

tawarkan dengan membuat spanduk dan memasangnya di wilayah stasiun-stasiun 

Kereta Api, dan tempat umum. Brosur juga menjadi salah satu media cetak untuk 

mempromosikan produk dan jasa yang mereka tawarkan dengan menerangkan isi 

brosur jadwal keberangkatan Kereta Api, diskon Kereta Api, dan menerangkan 

fasilitas-fasilitas yang ada di dalam kereta api, dan menerangkan cara pemesanan 

yang lebih efisien dengan menggunakan aplikasi KAI Access. 

 Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Kereta Api Indonesia 

Divisi Regional 1 Sumatera Utara dilakukan pada saat adanya informasi terupdate 
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dan promo-promo suatu produk di kereta api, adanya tarif promosi , PT kereta Api 

Divisi Regional 1 Sumatera Utara tidak melakukan promosi hanya karena pandemi 

Covid-19 saja, sebelum pandemi Covid-19 PT Kereta Api juga melakukan promosi 

dengan cara melakukan sosialisasi, mengunjungi berbagai instansi, kampus dan 

sekolah, dan menjalin kerja sama, dan berpartisipasi di berbagai even. Dengan 

Teori Bauran Pemasaran (marketing mix) dan dengan tiga tahap Startegi 

Komunikasi Pemasaran yang di jalankan PT. Kereta Api Divisi Regional 1 

Sumatera Utara menjadi kunci keberhasilan target pasar yang di inginkan 

perusahaan. 

 Berdasarkan hasil wawancara yang saya lakukan dengan konsumen 

pengguna jasa transportasi Kereta Api bahwa Strategi Komunikasi Pemasaran yang 

dilakukan PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 Sumatera Utara benar adanya 

dan di rasakan oleh konsumen yang pneliti wawancarai, Stategi Komunikasi 

Pemasaran yang di lakukan PT Kereta Api dengan melakukan promosi di media 

sosial sangat membantu mereka mendapatkan informasi mengenai promosi apa saja 

yang terupdate yang di berikan PT Kereta Api Indonesia Divisi Regional 1 

Sumatera Utara. Pada Masa Pandemi sekarang Kantor Divisi Regional 1 tidak 

mengizinkan  melakukan riset secara langsung untuk antisipasi penularan virus 

Covid-19 oleh karena itu penelitian ini dilakukan secara Online melalui via 

whatsapp. Keterbatasan dan Kelemahan Peneliti tidak bisa mendaptkan data secara 

langsung. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan dari penelitian yang berjudul ”Strategi Komunikasi Pemasaran 

Dalam Menarik Minat Penumpang Saat Pandemi Covid-19 pada PT. Kereta Api 

Indonesia  Divisi Regional 1 Sumatera Utara” yang telah di di teliti oleh peneliti 

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan pada bab terdahulu, maka penulis 

menarik simpulan sebagai berikut: 

Strategi komunikasi Pemasaran yang dilakukan PT. Kereta Api Divisi 

Regional 1 Sumatera Utara dalam menarik minat penumpang saat pandemi covid-

19 yaitu:. Dengan membuat konten promosi semenarik mungkin untuk di dengar 

dan di baca oleh masyarakat luas. Dengan situasi Pandemi Covid-19 sekarang ini 

semua kegiatan promosi dilakukan melalui digitalisasi. Dengan mempromosikan 

suatu produk dan jasa, mereka menggunakan media internet seperti Instagram, 

facebook, dan tiktok. Bukan hanya menggunakan media internet saja media massa 

juga di gunakan dalam melakukan kegiatan promosi seperti televisi, dan radio, 

media cetak juga ikut serta dalam melakukan kegiatan promosi dengan membuat 

spanduk, banner, brosur, dan memasangnya di wilayah stasiun dan tempat umum. 

Untuk saat ini promosi yang ditawarkan PT Kereta Api Divisi Regional 1 Sumatera 

Utara berupa diskon penurunan harga tiket Kereta Api, promosi seperti ini sangat 

menarik minat penumpang untuk menggunakan jasa transportasi Kereta Api, selain 

kegiatan promosin pelayanan- pelayanan yang di berikan PT. Kereta Api Divisi 

Regional 1 Sumatera Utara juga sangat mendukung untuk membuat konsumen 

tertarik menggunakan jasa transportasi Kereta Api. Dengan adanya Strategi 
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Komunikasi Pemasaran yang dilakukan  peningkatan daya minat masyarakat untuk 

menggunakan jasa transportasi Kereta Api bertambah karena adanya diskon dan 

pelayanan yang diberikan sangat memenuhi kebutuhan konsumen. 

 

5.2. Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti hendak 

menyampaikan saran terkait dengan penelitian yaitu: 

1. Sebaiknya perusahaan mengembangkan promosi secara bertahap dan 

berkelanjutan sehingga dapat meningkatkan penjualan. 

2. Untuk media promosi sebaiknya terus dikelola dengan lebih baik, lakukan 

konten- konten yang menarik agar konsumen saat melihat dan mendengar 

promosi tersebut menjadi tertarik. 

3. Sebaiknya perusahaan terus melakukan komunikasi dengan konsumen agar 

mengetahui apa kebutuhan konsumen dengan perkembangan zaman 

sehingga terdapat hubungan baik dengan para konsumen maupun calon 

konsumen.  
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