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ABSTRAK 
 

Pandemi Covid-19 yang melanda dunia membawa banyak kerugian terutama 

dalam bidang ekonomi tidak hanya pada taraf global saja namun juga di Indoneisa. 

Covid-19 merubah banyak tatanan kehidupan masyarakat salah satunya bagi para 

pelaku bisnis baik jasa maupun produksi. PT. Massindo Karya Prima Medan 

merupakan perusahaan yang bergerak di bidang produsen kasur atau bedding dan 

salah satu perusahaan yang terkena dampak dari Covid-19. Pada saat pandemi 

telah dinyatakan berubah status menjadi endemi banyak perusahaan yang 

perlahan-lahan bangkit untuk memperbaiki tatananan perusahaan yang sempat 

terganggu. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi yang 

dilakukan oleh PT. Massindo Karya Prima Medan untuk meningkatkan penjualan 

perusahaan pada masa endemi. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif dan teknik 

pengumpulan data melalui wawancaran, observasi dan dokumentasi. Teknik 

analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini dilakukan dengan melakukan 

reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Massindo 

Karya Prima Medan dalam meningkatkan penjualan selama masa endemi adalah 

berdasarkan 4P yaitu Product (Produk), Price (Harga), Place(Tempat), dan 

Promotion(Promosi). Pada masa pandemi kegiatan promosi seperti pameran yang 

dilaksanakan PT. Massindo Karya Prima sempat terhenti sejenak dikarenakan 

protokol kesehatan sesuai dengan anjuran pemerintah,  dan pada saat endemi 

kegiatan pameran kembali rutin dilaksanakan. Berdasarkan hasil wawancara yang 

mengacu pada strategi 4P tersebut, produk dan promosi menjadi kunci utama 

perusahaan dalam meningkatkan penjualan. 

 

Kata kunci : Komunikasi Pemasaran, Penjualan Produk, Endemi. 
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ABSTRACT 

 

The Covid-19 pandemic that hit the world brought many losses, especially in the 

economic field, not only at the global level but also in Indonesia. Covid-19 has 

changed many structures of people's lives, one of which is for business people, 

both services and production. PT. Massindo Karya Prima Medan is a company 

engaged in the manufacturing of mattresses or bedding and one of the companies 

affected by Covid-19. When the pandemic was declared to have changed its status 

to become endemic, many companies were slowly getting up to improve the 

corporate order that had been disrupted. The purpose of this study is to analyze the 

strategy carried out by PT. Massindo Karya Prima Medan to increase the 

company's sales during endemic times. The research method used in this research 

is qualitative research with a descriptive approach and data collection techniques 

through interviews, observation and documentation. The data analysis technique 

used in this study was carried out by reducing data, presenting data, and drawing 

conclusions. The results of this study indicate that the marketing communications 

carried out by PT. Massindo Karya Prima Medan in increasing sales during the 

endemic period is based on 4P namely Product, Price, Place, and Promotion. 

During the pandemic, promotional activities such as exhibitions held by PT. 

Massindo Karya Prima was temporarily stopped due to health protocols in 

accordance with government recommendations, and during the endemic period, 

exhibition activities were routinely held again. Based on the results of interviews 

referring to the 4P strategy, products and promotions are the company's main keys 

in increasing sales. 

 

Keywords : Marketing Communication, Product Sale, Endemic. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perusahaan didirikan dengan tujuan untuk terus berkembang, salah satu 

caranya adalah mendapatkan keuntungan atau laba guna mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan. Pertumbuhan bisnis di Indonesia dapat dikatakan 

sangat tinggi hal ini dikarenakan adanya beberapa perusahaan yang memiliki 

pesaing dengan produk dan pangsa pasar yang sama. Penerapan langkah-langkah 

strategis merupakan salah satu upaya yang harus dilaksanakan oleh para pelaku 

bisnis dan usaha untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat (Yakub, 2022). 

Usaha yang dapat dilakukan oleh para pelaku bisnis selain menerapkan 

langkah strategis adalah dengan mengupayakan pelayanan jasa yang baik diikuti 

dengan harga yang wajar untuk meningkatkan kepuasan konsumen dan pangsa 

pasar. Seluruh kegiatan promosi dan tanggung jawab agar perusahaan mampu 

menarik konsumen untuk memilih produk atau jasa yang disediakan oleh 

perusahaan disebut sebagai strategi komunikasi pemasaran. 

Strategi dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) adalah rencana 

cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus. Strategi lahir dari 

bahasa Yunani yaitu “stratus” dan “angein” yang memiliki arti literal tentara dan 

pemimpin. Strategi berkaitan dengan perencanaan yang ditetapkan oleh para 

individu dalam perusahaan sehingga dalam merencakannya dibutuhkan langkah 

yang teliti agar tidak terjadi penyesalan dan kerugian. Berbagai metode dan 

pendekatan yang telah di tetapkan sesuai dengan harapan dan tujuan merupakan 
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salah satu bentuk strategi agar mampu mempengaruhi keadaan perusahaan pada 

masa yang akan datang (Juliansyah, 2017). 

Menurut Nabilla Gesta & Tuasela (2021) pemasaran adalah kegiatan 

pokok yang dilaksanakan oleh para pelaku usaha dalam meningkatkan usaha agar 

mendapatkan keuntungan yang berkesinambungan. Kegiatan pemasaran dapat 

dilaksanakan melalui proses komunikasi. Komunikasi pemasaran adalah suatu 

upaya untuk melaksankan kegiatan promosi dan pemasaran dalam suatu 

perusahaan untuk mebangun citra positif secara konsisten dengan konsumen 

sehingga memiliki dampak penting bagi konsumen untuk membeli atau mencoba 

produk maupun jasa yang ditawarkan (Melinda & Anshori, 2022). Komunikasi 

pemasaran juga dapat diartikan sebagai suatu usaha perusahaan dalam 

menyampaikan pesan kepada konsumen dan stakeholder mengenai produk yang 

mereka tawarkan  (Devvy et al., 2013). 

Dalam menjalankan komunikasi pemasaran dibutuhkan strategi agar 

perencanaan dapat berjalan dengan baik dan sesuai harapan perusahaan. Strategi 

komunikasi pemasaran dapat berupa pengenalan produk kepada konsumen dengan 

tujuan untuk mendapatkan keuntungan dari usaha yang dijalankan, ini juga dapat 

diartikan sebagai upaya perusahaan untuk bersaing dengan perusahaan lain dalam 

memproduksi barang dan jasa. Salah satu strategi komunikasi pemasaran yang 

umum adalah bauran komunikasi pemasaran atau disebut juga sebagai “Marketing 

Mix” yang terdiri dari product (produk) yang ditawarkan, price (harga) yang 

ditetapkan oleh perusahaan terhadap suatu produk, place (tempat) suatu jasa atau 

produk ditawarkan, dan promotion (promosi) (Kereh et al., 2018). 
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PT. Massindo Karya Prima adalah perusahaan yang bergerak di bidang 

bedding atau produsen kasur sejak tahun 1983 di Indonesia. PT. Massindo Karya 

Prima dikenal karena menyajikan produk kasur berkualitas dengan misi 

meningkatkan kualitas hidup keluarga di masyarakat dan sudah memiliki 

setidaknya 20 pabrik dan pusat distribusi di seluruh Indonesia. 

PT. Massindo Karya Prima menyajikan empat jenis produk kasur yaitu 

Spring Air yang merupakan top 15 merek kasur dari Amerika Serikat dengan 

lisensi eksklusif dan menjadi produsen sejak tahun 2000 di Indonesia, begitupula 

di Singapura pada tahun 2016 sehingga produk Spring Air telah banyak di ekspor 

ke Tiongkos, Jerman, Amerika Serikat dan negara lainnya. Produk Massindo 

lainnya adalah Comforta yang merupakan produk kasur berkualitas tinggi 

dipadukan dengan desain yang cantik dan harga yang bersaing untuk segmen 

masyaarakat luas, Comforta memenangkan penghargaan paling bergengsi selama 

8 tahun berturut-turut hal ini didapat melalui konsistensi perusahaan dalam 

menjamin kualitas produk yang di produksi serta kepuasan dan loyalitas 

pelanggan yang tinggi. Comforta sendiri memiliki sister brand yang sengaja 

diluncurkan bernama Superfit dengan menargetkan populasi massal dengan harga 

ekonomis. Produk terakhir dari Massindo adalah Therapedic yang merupakan 

produk dengan keunggulan „tidur sehat‟ yang di dukung oleh HourGlass® Back 

Support yang eksklusif, kain tahan air dan noda dan perlindungan NanoShield™ 

Anti-Virus (termasuk Coronavirus). 

Menjadi produsen kasur terkemuka di Indonesia membuat PT. Massindo 

Karya Prima tumbuh dengan cepat, memiliki setidaknya 20 showroom tempat 
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tidur terbesar (SLEEPcenter) di seluruh Indonesia dan melaksanakan 300 

exhibition setiap tahunnya. Produk-produk Massindo Group juga dengan mudah 

dapat dijangkau oleh masyarakat karena tersebar di seluruh pusat perbelanjaan. 

Melihat kesuksesan dari Massindo Group ini maka dapat dilihat bahwa mereka 

memiliki produk yang dicintai masyarakat dan tentunya memiliki penjualan yang 

stabil setiap tahunnya. 

Strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan tepat sasaran menjadi 

kunci kesuksesan bagi setiap perusahan untuk mempromosikan produk yang 

mereka jual untuk mempertahankan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Penggunaan strategi komunikasi pemasaran yang tepat dapat membantu 

perusahaan untuk meningkatkan peluang penjualan sehingga kedudukan di pasar 

dapat dipertahankan dan juga ditingkatkan terlebih lagi jika melihat persaingan 

bisnis di pasar yang terus meningkat. 

Selain persaingan bisnis yang semakin meningkat di Indonesia tentunya 

ada hal lain yang dapat mempengaruhi penjualan produk di pasaran seperti salah 

satunya yang terjadi selama dua tahun belakangan ini yaitu pandemi. Pandemi 

merupakan sebuah wabah penyakit yang menyebar di wilayah luas seperti 

beberapa benua maupun di seluruh dunia. Pada akhir tahun 2019 terjadi pandemi 

Corona Virus Disease (Covid-19) yang mengakibatkan banyak perubahan serta 

memberi perubahan yang signifikan dalam aspek kehidupan di berbagai belahan 

dunia termasuk Indonesia. Dampak nyata pandemi Covid-19 adalah begitu banyak 

aktivitas yang terganggu salah satunya aktivitas yang berkaitan dengan penjualan 

produk suatu perusahaan, sehingga banyak perusahaan yang mengambil langkah 
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untuk mengurangi aktivitas produksi. Berbagai upaya dilakukan oleh pemerintah 

untuk menekan angka penyebaran Covid-19 sehingga pada tahun 2021 di 

Indonesia tingkat ekonomi mengalami pertumbuhan sebesar 3,69% dan terus 

meningkat pada awal tahun 2022 dikarenakan akses cakupan vaksin yang mulai 

merata membuat masyarakat mampu untuk lebih tenang dalam menjalankan 

kegiatan seperti semula termasuk untuk menjalankan kegiatan perekonomian yang 

sempat terpuruk pada masa pandemi (Hakim et al., 2022). Masyarakat Indonesia 

mulai berdamai dengan pandemi yang menjadikannya endemi atau penyakit yang 

masih tetap ada namun sudah tidak lagi mewabah sehingga dianggap sebagai 

penyakit infeksius biasa (Novrizaldi, 2022). 

Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT. Massindo Group pada 

sebelum pandemi, saat pandemi dan setelah pandemi tentunya berbeda. Pada saat 

sebelum pandemi normalnya Massindo Group aktif melaksanakan pameran yang 

diadakan di pusat perbelanjaan yang berlangsung selama berbulan-bulan dan 

memperluas showroom di berbagai daerah di Indonesia. Pada saat pandemi Covid-

19 berlangsung ada perubahan dalam komunikasi pemasaran yang dilaksanakan 

seperti ditiadakannya acara pameran dikarenakan mengikuti protokol kesehatan 

yang dikeluarkan oleh pemerintah untuk tidak berkerumun di tempat umum dan 

sebagai gantinya mereka aktif di sosial media dan sering memberi promo atau 

diskon seperti pay day fest, flash sale, gratis pengiriman, voucher potongan harga 

dan cicilan mulai dari 0%. Setelah pandemi mulai menjadi endemi Massindo 

Group mulai melaksanakan pameran kembali meski tetap dengan menggunakan 

aturan new normal yaitu dengan menjaga jarak dan memakai masker, promo-
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promo yang disediakan di media sosial juga masih terus berlanjut dan salah satu 

startegi pemasaran yang dilakukan pada era endemi adalah Massindo Group 

melakukan ekspansi pasar di daerah lain di Indonesia yaitu Kalimantan Barat. 

PT. Massindo Karya Prima merupakan salah satu perusahaan yang 

tentunya terkena dampak dari pandemi Covid-19 dan masih beroperasi dengan 

baik sampai sekarang, hal ini tentunya memerlukan kebijakan dan strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif agar pelanggan tetap setia menggunakan 

produk yang ditawarkan. Pada masa endemi salah satu hal yang sangat jelas 

terlihat dampaknya adalah ketergantungan bisnis terhadap teknologi seperti media 

sosial. Massindo Group menggunakan media massa elektronik untuk membantu 

proses komunikasi pemasaran dan juga melakukan kerjasama dengan berbagai 

pihak ketiga seperti leasing, dealer, supplier dan department store yang berpotensi 

meningkatkan angka penjualan produk. Komunikasi pemasaran dapat berjalan 

efektif jika mampu membangun citra baik jangka panjang suatu produk dari 

perusahaan. 

Pemulihan perekonomian ini tentu dirasakan oleh banyak perusahaan, 

namun hal ini tentunya tidak terjadi secara instant melainkan tetap harus melewati 

banyak percobaan untuk kembali bangkit terutama jika ingin menguasai pangsa 

pasar. Hal ini menjadikan banyak perusahaan membutuhkan strategi komunikasi 

pemasaran yang tepat agar dapat mempertahankan serta memenuhi kebutuhan 

pelanggan dan memberikan pelayanan terbaik (Faradilla, 2022). 
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Berdasarkan uraian diatas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

yaitu dengan menganalisis strategi komunikasi pemasaran PT. Massindo Karya 

Prima dalam meningkatkan penjualan produk pada masa endemi. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Massindo Karya Prima Medan 

dalam meningkatkan penjualan produk pada masa endemi? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh PT. Massindo Karya Prima Medan dalam 

meningkatkan penjualan produk pada masa endemi. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah : 

1. Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat yaitu 

sebagai referensi tambahan di lingkungan pendidikan berupa strategi 

komunikasi pemasaran perusahaan untuk meningkatkan penjualan produk 

pada masa endemi. 

2. Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat diterapkan dan menjadi 

evaluasi bagi perusahaan dalam melaksanakan strategi komunikasi 

pemasaran. 
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1.5. Sistematika Penulisan 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bagian ini berisi tentang uraian dari Latar Belakang Masalah, 

Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, dan Manfaat Penelitian. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

Uraian teoritis yaitu menguraikan dan menjelasskan tentang 

pengertian dari Strategi, Pemasaran, Komunikasi Pemasaran, 

Penjualan Produk, dan Endemi. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Metode penelitian merupakan tentang jenis penelitian, kerangka 

konsep, definisi konsep, kategori penelitian, narasumber, teknik 

pengumpulan data, teknik analisis data, serta waktu dan lokasi 

penelitian. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian dan pembahasan berisi tentang Hasil Penelitian dan 

tentang Pembahasan Penelitian. 

BAB V : PENUTUP 

Bagian penutup isi merupakan uraian dan penjelasan tentang 

Simpulan dan Saran.  
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1. Analisis 

2.1.1. Pengertian Analisis 

Analisis menurut Komarudin dalam (Yuni et al., 2020) adalah sebuah 

kerangka berpikir yang digunakan dalam menguraikan suatu komponen sehingga 

mampu mengenal serta mengetahui hubungan antara fungsi satu sama lain dalam 

satu keseluruhan yang terpadu.  

Analisis juga dapat diartikan sebaga pemeriksaan secara detail terhadap 

segala sesuatu yang kompleks untuk memahami suatu sifat atau untuk 

menentukan ciri-ciri secara menyeluruh (Merriam Webster, 2023). 

 

2.2. Strategi 

2.2.1.  Pengertian Strategi 

Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) menyebutkan defenisi strategi 

sebagai kegiatan yang terencana secara cermat guna mencapai suatu tujuan khusus. 

Strategi dinyatakan sebagai pemegang kesuksesan dalam mengahadapi 

lingkungan tertutama lingkungan bisnis dan merupakan pemegang kendali bagi 

seluruh anggota organisasi (Mulitawati & Retnasary, 2020).  

Strategi berkaitan dengan 5 hal yaitu: 

a) Strategi merupakan sebuah rencana atau suatu arah tindakan yang 

diinginkan secara sadar. 
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b) Strategi merupakan sebuah cara maneuver spesifik dengan tujuan untuk 

mengecoh lawan atau kompetitor. 

c) Strategi adalah sebuah pola dalam merangkai suatu tindakan. 

d) Strategi sebagai posisi atau cara menempatkan organisasi dalam sebuah 

lingkungan. 

e) Strategi adalah sebuah perspektif yang terintegrasi dalam memandang dunia. 

Mintzberg dalam  (I. Silviani & Darus, 2021). 

Strategi penting untuk dipahami oleh setiap individu dalam perusahaan 

karena pada hakikatnya strategi adalah sebuah manajemen instansi dalam jangka 

panjang dari hal yang umum ke hal yang khusus untuk mencapai tujuan dan juga 

sebagai acuan dalam segala kegiatan perusahaan atau instansi.Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa strategi merupakan suatu perencaanaan yang dibuat oleh 

perusahaan guna mencapai suatu tujuan yang nantinya berfungsi sebagai upaya 

untuk terus mempertahankan citra unggul dan memenangkan persaingan di pasar. 

 

2.2.2.  Pengertian Strategi Komunikasi 

Komunikasi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh individu dengan 

maksud menyampaikan pesan kepada individu lainnya. Dalam proses 

penyampaian pesan yang dilakukan dengan cara berkomunikasi diperlukan 

strategi yang merupakan perencanaan atau manajemen untuk mencapai suatu 

tujuan. Strategi komunikasi dapat diartikan sebagai proses pengkomunikasian atau 

suatu pengetahuan yang perlu disampaikan kepada orang lain untuk menginfokan 

bahwa mereka memerlukan suatu produk (Suswanto & Setiawati, 2020). 
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Onong Uchjana Effendi dalam bukunya “Dinamika Komunikasi” seperti 

yang dikutip dalam I. Silviani & Darus (2021, hal. 22) menyebutkan bahwa 

strategi komunikasi merupakan panduan dari perencanaan komunikasi dan 

manajemen untuk mencapai suatu tujuan tersebut, startegi komunikasi harus dapat 

menunjukan secara taktis bagaimana operasionalnya yang dalam artian lain bahwa 

pendekatan dapat berbeda sewaktu-waktu, bergantung terhadap situasi dan kondisi. 

Startegi komunikasi diperlukan tindakan yang mendukung program aksi 

berupa : 

a) Memberitahu khayalak sasaran baik internal maupun eksternal terkait 

tindakan yang dilaksanakan dengan maksud agar khalayak menerima dan 

mendukung tindakan yang dilaksanakan. 

b) Mendorong khalayak yang telah menerima atau mendukung untuk berani 

melakukan tindakan dikarenakan strategi komunikasi memiliki tujuan untuk 

menciptakan pengertian dalam berkomunikasi, membina dan memotivasi 

agar tujuan yang diinginkan tercapai (I. Silviani & Darus, 2021, hal. 23) 

Dalam pelaksanaannya manajer memiliki peran aktif, sadar dan rasional 

dalam merumuskan starategi terutama dalam menghadapi lingkungan yang selalu 

berubah (Mardiyanto, 2019).  

 

2.2.3.  Pengertian Strategi Komunikasi Pemasaran 

Disebutkan oleh Nabilla Gesta & Tuasela  strategi pemasaran merupakan 

upaya atau cara agar tetap unggul dan memenangkan persaingan yang 

berkelanjutan dalam memproduksi barang ataupun jasa sehingga dapat diartikan 
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sebagai taktik penyusunan dan perencanaan yang dirancang oleh perusahaan 

secara sistematis. Strategi pemasaran merupakan sebuah logika yang didasari oleh 

strategi bisnis dengan harapan dapat mencapai sasaran pemasaran yang tentunya 

berbeda dalam setiap perusahaan agar produk yang dijual dapat dikenal 

masayarakat dan menciptakan brand image (Dermawansyah & Rizqi Muhammad, 

2019). 

Strategi ini berkembang sebagai suatu strategi komunikasi yang memiliki 

sifat langsung dan nyata dalam prinsip sosial marketing sebagai teknik pemasaran 

yang tidak mencari keuntungan dari penjualan saja namun juga berfokus kepada 

apa yang dibutuhkan oleh konsumen dan apa yang akan diproduksi oleh produsen 

sehingga rencana strategi komunikasi pemasaran membantu perusahaan 

mengalokasikan sumber daya secara optimal (I. Silviani & Darus, 2021, hal. 34). 

Rencana strategis merupakan bagian dari rencana bisnis yang secara 

umum dan menyeluruh akan memberi efek positif terhadap kepenerimaan dan 

keuntungan perusahaan. Dalam komponen itu terdapat: 

a) Analisis peluang yang berupa peluang pasar untuk produk, jasa 

maupun ide. Hal ini diperlukan oleh perusahaan untuk memperhitungkan 

persaingan yang ada di psar. Peluang pasar seperti yang dikatakan Blech & 

Blech adalah wilayah dimana keinginan konsumen atau permintaan yang 

belum terpuasakan dan produknya dapat bersaing secara efektif. 

b) Analisis persaingan terkait produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 

Persaingan umumnya terjadi antara perusahaan yang mengahsilkan produk 

yang sama sehingga keunggulan yang kompetitif menjadi suatu hal yang 
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istimewa untuk memberikan kelebihan dibandingkan dengan perusahaan 

pesaingnya. Salah satu cara meraih keunggulan dapat dilakukan dengan 

menjamin kualitas produk, mutu pelayanan yang tinggi, harga rendah 

dengan biaya produksi yang rendah pula dan mendominasi saluran produksi 

di pasar (I. Silviani & Darus, 2021, hal. 35). 

Strategi komunikasi pemasaran menjadi langkah awal untuk mengenalkan 

produk yang ditawarkan kepada konsumen dengan maskud untuk mendapakan 

keuntungan sehingga diperlukan strategi komunikasi pemasaran yang paling 

efektif sesuai dengan anggaran yang disediakan oleh perusahaan (Mardiyanto, 

2019). 

 

2.3. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran adalah kegiatan utama yang dilakukan oleh perusahaan dengan 

maksud untuk mempertahakan kelangsungan hidup perusahaan dan juga sebagai 

upaya unutk memperoleh keuntungan, seperti yang disebutkan oleh Basu Swastha 

dan Hani Handoko dalam (Devvy et al., 2013) bahwasannya pemasaran 

merupakan keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa kepada 

pembeli untuk memuaskan kebutuhan. Menurut pendapat lain pemasaran adalah 

kegiatan yang terkait dengan iklan atau penjualan secara eceran dan termasuk 

dalam kegiatan seperti promosi, publikasi dan bersifat membujuk (Morissan, 2010, 

hal. 2). 
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Philip Kloter & Gary Amstrong menyebutkan pemasaran sebagai proses 

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 

pelanggan yang kuat untuk menangkap kembali nilai dari pelanggan. Lebih lanjut 

disebutkan oleh American Marketing Assocation mendefinisikan pemasaran 

sebagai proses yang dimulai perencanaan sampai eksekusi yang berisikan tahapan 

seperti merumuskan konsep pemasaran, konsep penetapan harga, strategi promosi 

dan juga distribusi untuk memenuhi kepuasan baik individu maupun pelanggan 

(Panuju, 2019, hal. 4–5). 

Begitupula dengan Wibowo (2021) yang menyatakan bahwa dalam 

melakukan kegiatan pemasaran dibutuhkan pengembangan komunikasi yang 

efektif agar pesan yang disampaikan dapat diterima konsumen dengan tepat. 

Sehingga dalam bahasa yang lebih sederhana pemasaran memiliki arti sebagai 

memenuhi kebutuhan dan memberikan manfaat dari produk atau jasa yang 

ditawarkan (Suryati, 2015). 

 

2.4. Komunikasi Pemasaran 

2.4.1.  Defenisi Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran memiliki artian sebagai bentuk kegiatan promosi 

di perusahaan atau upaya menginformasikan, mengingatkan dan membujuk 

dengan tujuan untuk menarik minat konsumen dalam membeli atau mencoba jasa 

yang ditawarkan baik secara langsung maupun tidak langsung (Melinda & 

Anshori, 2022). Pendapat lain menyebutkan bahwa komunikasi pemasaran 

merupakan suatu  proses penyampaian pesan kepada konsumen melalui bantuan 
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media dengan harapan terjadi tahapan perubahan pengetahuan, perubahan sikap 

dan perubahan tindakan yang dikehendaki (Mardiyanto, 2019). 

Komunikasi pemasaran disebutkan pula sebagai alat bantu dalam 

pengambilan keputusan dan penyampaian informasi untuk meningkatkan 

kesadaran konsumen dan penyedia jasa sehingga semua pihak diuntungkan 

sehingga dalam hal ini isi dari komunikasi pemasaran harus mampu menciptakan 

kepuasan bagi pelanggan yang meliputi : 

a) Keistimewaan dari produk yang ditawarkan 

b) Kemudahan dalam mendapatkan produk. 

c) Kesempatan konsumen untuk bernegosiasi  

Sehingga secara prinsip komunikasi pemasaran memastikan bahwa 

konsumen memiliki kepercayaan penuh terhadap produk yang mereka beli  

(Tasnim et al., 2021, hal. 1–2). Komunikasi pemasaran menurut Kusniadji & 

Tarumanegara (2016) sebagai bentuk komunikasi yang memiliki tujuan untuk 

meraih segmentasi pasar yang lebih luas, memperkuat loyalitas pelanggan 

terhadpat produk yang ditawarkan dan seberapa besar penjualan sebauh produk 

atau manfaat yang di dapatkan konsumen. 

Pada dasarnya komunikasi pemasaran merupakan gabungan dari dua kata 

yaitu komunikasi yang merupakan proses pertukaran informasi antara individu 

dengan individu yang lain melalui suatu media, dan pemasaran yang merupakan 

kegiatan promosi yang dilaksanakan oleh perusahaan dengan tujuan untuk 

menyalurkan informasi produk, jasa dan ide dengan pelangganya sehingga dapat 

disimpulakn secara sederhana bahwa komunikasi pemasaran merupakan sarana 
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perusahaan untuk menginformasikan dan membujuk konsumen secara langsung 

atau tidak tentang produk yang mereka tawarkan agar terus berkembang dan 

membangun hubungan dengan konsumen (Firmansyah, 2020, hal. 2). 

 

2.4.2.  Tujuan Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran memiliki tujuan penting dalam suatu unit bisnis 

karena melalui komunikasi pemasaran memungkinkan sebuah perusahaan untuk 

dapat mempresentasikan produk yang dihasilkan dan merencakan bagaiamana 

menerapkan manajemen komunikasi pemasaran untuk mencapai tujuan penjualan 

yang telah ditentukan (Saputra & Hidayat, 2022).  

Tujuan utama dari kegiatan komunikasi pemasaran yaitu sebagai upaya 

untuk menyampaikan informasi kepada target pasar yang telah ditentukan oleh 

perusahaan (Yolanda & Anshori, 2022). 

 

2.4.3.  Unsur Komunikasi Pemasaran 

Dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran terdapat unsur-unsur yang 

memegang peranan penting agar penjualan dapat terjalankan dengan efektif 

seperti yang disebutkan di dalam buku “Komunikasi Pemasaran” oleh Firmansyah 

(2020, hal. 15–18)  yaitu : 

a) Komunikator atau pihak yang menyampaikan pesan yang dalam komunikasi 

pemasaran adalah seorang sales atau pihak yang melakukan promosi dengan 

konteks pengalaman, pengetahuan, dan kepentingan . 
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b) Komunikan yaitu merupakan pihak yang menjadi sasaran pesan dari 

komunikator dengan mempertimbangkan hal seperti demografis, kebiasaan, 

pengalaman dan lainnya sehingga komunikan memiliki pengaruh dalam 

pengiriman pesan secara keseluruhan. 

c) Pesan merupakan tujuan yang ingin disampaikan berupa bahasa tertentu dan 

juga memungkinkan dalam bentuk lain seperti warna, perilaku dan lambang-

lambang. Komunikasi pemasaran yang efektif selalu ditandai dengan 

membuat pesan yang mudah diterima  sehingga konsumen tertarik untuk 

membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 

d) Media adalah sarana yang digunakan untuk penyampaian pesan seperti 

media massa, media online, media cetak dan lainnya. Dalam pemilihan 

media komunikasi diperlukan perhatian yang cukup besar karena jika salah 

memilih media maka dapat membuat keinginan komunikan terkait produk 

yang ditawarkan akan rendah. 

e) Hambatan menjadi salah satu unsur yang dapat mengurangi tingkat 

penerimaan pesan oleh komunikan, oleh karena itu seorang komunikator 

pemasaran yang baik akan selalu memperhitungkan segala hambatan yang 

mungkin akan terjadi begitupula dengan cara mengatasinya. 

f) Tujuan utama dalam proses komunikasi pemasaran adalah menjual atau 

mempromosikan produk sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk 

yang ditawarkan. 

g) Umpan balik menjadi respon yang diberikan oleh konsumen atau 

komunikan terhadap pesan yang disampaikan oleh komunikator dalam 
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komunikasi pemasaran sehingga ini menjadi hal yang krusial untuk 

diperhatikan oleh komunikator. 

h) Produk sebagai pokok dalam komunikasi pemasaran karena dengan produk 

yang baik pesan-pesan yang disampaikan akan menjadi efektif dan membuat 

pelanggan mengambil keputusan berupa menggunakan produk yang dijual 

perusahaan. 

 

2.4.4.  Konsep Komunikasi Pemasaran 

Kunci dari konsep pemasaran bahwa untuk mencapai tujuan bisnis 

memerlukan penciptaan, penyampaian, dan pengkomunikasian nilai yang lebih 

unggul terhadap pelanggan di pasar sehingga sasaran terpilih secara lebih efektif 

jika dibandingkan dengan pesaing (Sumarwan & Tjiptono, 2018, hal. 9). 

Secara subjektifitas konsep merupakan bagian dari makna yang dapat 

dipahami sesuai dengan konteksnya yang dimaknai sebagai bentuk mental yang 

biasa dikategorikan dengan suatu kata maupun symbol tertentu, Panuju (2019) 

menyatakan konsep komunikasi pemasaran secara luas sebagai : 

a) Komunikasi yang digunakan oleh organisasi dalam menginformasikan 

produk yang nantinya akan mempengaruhi tingkah laku pembeli dan 

pelanggan potensional. 

b) Berisikan teknik komunikasi terkait barang yang ditawarkan kepada 

konsumen atas dasar manfaat dan nilai barang yang ditawarkan. 

c) Proses pelaksanaan komunikasi memiliki rancangan yang dimulai dari 

tahapan seperti penjualan, pemakaian dan setelah pemakaian. 
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d) Setiap komunikasi pemasaran memiliki segmen pasar sendiri. 

e) Kegiatan komunikasi dirancang untuk memudahkan pelanggan mencapai 

atau mendapatkan produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Menurut Farahdiba (2020) bentuk kepercayaan konsumen terhadap produk 

yang mereka gunakan tergantung oleh kredibilitas pemasar yang artinya jika 

dalam kegiatan promosi pemasar berisfat objektif maka dapat dipastikan apa yang 

disampaikan tidaklah memiliki kepentingan pribadi, namun secara umum 

konsumen akan lebih mempercayai sumber yang berasal dari orang terdekat hal 

ini karena orang tersebut sudah pernah menggunakan produk yang ditawarkan. 

Kotler dan Keller dalam (Suryati, 2015) menyebutkan sejumlah inti dari 

konsep pemasaran seperti kebutuhan, keinginan dan permintaan pasar, kemudian 

memahami segmentasi pasar yang dikelompokkan berdasarkan aspek demografis, 

psikografis, dan perilaku konsumen, selanjutnya adalah dnegan menawarkan 

produk kepada konsumen guna memuaskan kebutuhan berdasarkan kinerja 

produk yang ditawarkan, kemudian dalam mencapai sasaran pasar seornag 

pemasar dapat menggunakan media atau marketplace yang diatur oleh seorang 

marketer sebagai alat bantu pertukaran produk dengan konsumen. Selain itu yang 

perlu diperhatikan adalah hubungan antara pemasar dan pembeli. 

 

2.4.5.  Bauran Komunikasi Pemasaran 

Bauran komunikasi pemasaran adalah suatu kegiatan yang memiliki tujuan 

untuk mengefektifkan kegiatan pemasaran, agar dalam pelaksanaannya dapat 
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berjalan dengan efektif (Wibowo, 2021). Sementara itu Musfar (2020, hal. 12–18) 

menyebutkan empat jenis bauran pemasaran yaitu: 

a) Product (Produk) 

Merupakan barang yang diproduksi dengan tujuan untuk memenuhi 

kebutuhan suatu kelompok tertentu dan dapat ditemukan dalam bentuk jasa 

maupun barang. Selama fase pengembangan produk penelitian yang terarah 

mengenai siklus produk perlu diperhatikan oleh pemasar. Dalam 

menciptakan sebuah produk dibutuhkan langkah yang strategis agar mampu 

memperluas produk. 

b) Price (Harga)  

Pada dasarnya harga dalam pemasaran adalah berupa jumlah yang harus 

dibayar oleh konsumen untuk memakai suatu produk atau jasa yang 

diatawarkan oleh perusahaan. Harga merupakan komponen yang penting 

dalam penentuan sikap konsumen hal ini dikarenakan besar dan kecilnya 

harga dapat mempengaruhi keuntungan dan kelangsungan sebuah 

perusahaan. Harga menjadi alat bantu bagi konsumen dalam menafsirkan 

sebuah produk yang dimana selisih harga akan menjadi perbandingan 

dengan produk pesaing. 

c) Place (Tempat) 

Lokasi menjadi bagian penting yang harus dipahami oleh pemasar terutama 

dimana harus melakukan distribusi produk yang dijual. Penentuan lokasi 

atau tempat disesuaikan dengan demografis dari target pasar perusahaan. 

Penyampaian produk kepada konsumen melibatkan keputusan dalam 
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penentuan lokasi sehingga secara umum terdapat strategi distribusi yaitu 

secara intensif, eksklusif dan selektif. 

d) Promotion (Promosi) 

Promosi menjadi bagian paling penting dalam proses pemasaran karena 

dapat membantu memperkenalkan perusahaan secara lebih luas termasuk 

produk yang ditawarkan. Setiap perusahaan memiliki jenis promosi masing-

masing namun yang paling umum adalah dengan bantuan media baik itu 

media online, media swasta, ataupun periklanan. 

Sejalan dengan ungkapan diatas, Firmansyah (2020, hal. 57–64) 

menjelaskan bahwa bauran promosi merupakan gambaran umum untuk 

menyampaikan pesan karena dalam praktiknya pemasar menggunakan simultan 

dan terintegrasi satu sama lain. Lebih lanjut disebutkan terdapat lima jenis bauran 

pemasaran yaitu : 

a) Periklanan sebagai penyajian informasi non-personal mengenai produk dan 

biasa disampaikan melalui TV, radio, media cetak, billboard, dan lainnya. 

Iklan memiliki kelebihan berdasarkan jenis yang digunakan seperti iklan 

jenis public presentation yang memberi legitimasi berupa penawaran yang 

mengesankan, lalu jenis iklan persuasive yang dapat berupa iklan dengan 

pesan berulan dan menimbulkan pesan positif terkait kesuksesan perusahaan, 

selanjutnya iklan jenis amplified expressiveness yang memberikan kesan 

dramatisir terhadap perusahaan dan produk melalui visual, kemudian yang 

terakhir jenis iklan impersonality yang merupakan jenis iklan monolog. 



22 
 

 

b) Personal selling atau dikenal dengan penjualan pribadi merupakan jenis 

bauran pemasaran paling efektif pada proses pengambilan keputusan 

pelanggan, hal ini karena penjualan pribadi bersifat interaktif antara dua 

orang atau lebih, kultivasi, dan respon yang mengesankan pembeli untuk 

mendengarkan promosi secara tidak terpaksa. 

c) Sales promotion yaitu kegiatan berupa penawaran langsung kepada 

konsumen untuk membeli produk dan biasanya dilakukan ketika program 

diskon maupun disaat menawarkan nilai-tambah. Promosi penjualan pada 

dasarnya menawarkan benefit yang dapat dengan cepat merangsang respon 

konsumen untuk membeli produk agar penjualan perusahaan dapat naik. 

d) Publisitas sebagai bentuk komunikasi yang bertujuan meningkatkan citra 

perusahaan begitupal produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

e) Direct marketing atau pemasaran langsung yang menargetkan pelanggan 

secara tepat dengan tujuan mendapatkan tanggapan secepat mungkin 

sekaligus membangun hubungan baik dengan pelanggan. 

 

2.5. Penjualan Produk 

2.5.1.  Pengertian Penjualan Produk 

Penjualan adalah bentuk kegiatan utama dari suatu perusahaan sekaligus 

sebagai indikator mampu atau tidaknya perusahaan untuk berkembang dan 

meningkatkan kualitas produk sehingga dalam persaingan dapat bertahan dengan 

baik (Dunan et al., 2020). Pendapat lain mengatakan penjualan merupakan usaha 

nyata dalam memindahkan produk baik dalam bentuk barang maupun jasa dari 
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produsen ke konsumen sehingga mendatangkan keuntungan, pennualan juga harus 

dilakukan dengan kerjasama dan pengelolaan yang baik antar individu di dalam 

perusahaan (Apriyanti, 2018). 

Produk adalah hasil dari produksi yang diciptakan oleh perusahaan lalu 

dijual dan di distribusikan kepada konsumen untuk digunakan. Sugiarto & Putro 

(2019) memahami produk sebagai berdasarkan bentuk subjektif yang berasal dari 

produsen dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan kemampuan organisasi 

dalam mentransfer nilai bisnis, sehingga dapat disimpulkan penjualan produk 

sebagai suatu kegiatan pemasaran barang atau jasa yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk mencapai volume penjualan yang diharapkan dan kemudian 

bersifat menguntungkan bagi perusahaan. 

Berdasarkan defenisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa penjualan 

produk adalah proses dari hasil yang diciptakan oleh perusahaan dan kemudian di 

promosikan sehingga mampu menarik minat konsumen untuk menggunakan 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

 

2.5.2.  Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan Produk 

Perusahaan yang bergerak dalam bidang penjualan menjadikan besar 

volume penjualan sebagai faktor penentu atas keberhasilan suatu perusahaan, 

yang dimana jika target tercapai sesuai yang direncanakan maka perusahaan dapat 

dikatakan sukses begitu pula sebaliknya (Akkas, 2019). 

Ada begitu banyak faktor yang dapat mempengaruhi penjualan produk, 

salah satunya seperti yang disebutkan oleh Winardi (Dunan et al., 2020) yaitu : 
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a) Faktor dari dalam perusahaan seperti kapasitas produksi yang terbatas, 

kesan pembeli terhadap barang yang di produksi, dan penentuan harga 

produk. 

b) Faktor dari luar perusahaan terkait kebijakan pemeritah tentang ekonomi 

dan perdagangan, perkembangan ekonomi dunia, isu sosial yang 

berkembang di masyarakat, dan persaingan antara perusahaan dengan 

pangsa pasar yang sejenis. 

Berdasarkan penjelasan diatas pemasar harus dapat melakukan promosi 

dengan aktif dan efektif untuk menarik minat konsumen. Philip Kottler (Morissan, 

2010, hal. 56) mengatakan proses pemasaran yang berhasil terdiri dari faktor yang 

berkesinambungan yaitu terdiri atas tiga tahap yaitu segmentasi, targeting dan 

positioning. Segmentasi adalah proses pembagian konsumen kedalam kelompok-

kelompok tertentu yang memiliki kesamaan, segmentasi perlu diterapkan oleh 

perusahaan agar mampu melayani konsumen dengan lebih baik serta dapat 

melaksanakan kegiatan komunikasi yang lebih persuasive. Kegiatan segmentasi 

ini mengidentifikasi konsumen berdasarkan demografis seperti terkait usia, jenis 

kelamin, pendapatan, agama, suku, dan lainnya, kemudian gaya hidup, psikografis, 

kebutuhan, perilaku, dan geografis. 

Pada faktor targeting adalah kegiatan yang mengharuskan perusahaan 

untuk menentukan tujuan dan sasaran berdasarkan target yang diharapkan untuk 

dicapai salah satunya termasuk nilai penjualan, pangsa pasar dan tingkat 

keuntungan. Kegiatan targeting yang dilaksanakan oleh perusahaan berdampak 

langsung kepada kegiatan iklan dan promosi, hal ini dikarenakan dalam 
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mempromosikan suatu produk terkadang konsumen belum tentu dapat puas 

dengan yang ditawarkan, oleh karena itu pemilihan target pasar menjadi fokus 

dalam kegiatan pemasaran (Morissan, 2010, hal. 70). 

Positioning merupakan strategi yang menempatkan produk pada pemikiran 

konsumen sehingga memiliki penilaian tertentu. Persepsi yang dibangun oleh 

konsumen pada suatu produk perusahaan sangatlah penting karena hal ini 

berhubungan dengan proses sensasi. Produk yang memiliki positioning yang baik 

memiliki keunggulan strategi dalam menadapatkan konsumen dan harus mampu 

mewakili citra yang mencerminkan karakter suatu produk (Morissan, 2010, hal. 

71–72). 

Pelanggan tentunya memiliki harapan terhadap suatu produk yang dapat 

dilihat melalui dimensi produk berdasarkan kinerja, estetika, kemudahan 

perawatan dan perbaikan, keunikan, realibilitas, daya tahan, kualitas kesesuaian 

dan kegunaan hal ini dikarenakan produk sebagai pemahaman berdasarkan 

subjektif dan memiliki nilai bisnis (Sugiarto & Putro, 2019). 

 

2.6. Pengertian Endemi 

Endemi dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) adalah sebuah jenis 

penyakit yang berjangkit di suatu daerah atau pad asuatu golongan masyarakat. 

Berdasarkan catatan Kementrian Kesehatan, endemi yang pernah melanda 

Indonesia yaitu penyakit malaria, demam berdarah, TBC, dan yang terbaru adalah 

perubahan status Covid-19 dari masa pandemi menuju masa endemi (Putri Arna 

& Arna, 2022). 



26 
 

 

Penangan kasus Covid-19 di Indonesia mengalami progress yang cukup 

signifikan dengan menunjukkan perubahan status pandemi menjadi endemi yang 

dimana kasus berada pada tingkat yang rendah khususnya pda daerah dengan 

angka vaksinasi tinggi (Hanifah & Siregar, 2022). 

Covid-19 dapat digolongkan sebagai endemi karena penyakit yang 

disebabkan virus ini sudah memiliki vaksin dan obatnya sehingga Covid-19 bukan 

merupakan jenis penyakit mematikan lagi seperti tiga tahun yang lalu. Ketika 

pandemi melanda banyak sekali efek negatif yang ditimbulkan salah satunya pada 

sektor perusahaan yang berdampak kepada efek penjualan perusahaan. Covid-19 

dinyatakan menjadi endemi dengan tanda berupa kekebalan tubuh terhadap virus 

dari waktu ke waktu tetap menyisakan banyak efek negatif atau kerusakan secara 

langsung, regulasi dan sukarela terutama dalam perubahan ekonomi yang 

berdampak dalam kehidupan serta bisnis yang dijalankan (Conerly, 2022).   
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis metode penelitian deskriptif dengan 

pendekatan kualitatif. Penelitian kualitatif dirumuskan secara induktif yang 

merupakan proses penalran yang menggunakan observasi atau pengamatan untuk 

merumuskan teori berdasarkan data yang ada di lapangan sehingga penelitian 

kualitatif tidak menguji hipotesis (Putra, 2013, hal. 41–48) 

Metode kualitatif menekankan kepada peneliti untuk lebih peka dalam 

menyesuaikan diri dalam pengaruh dan nilai-nilai yang dihadapi, dan deskriptif 

pada hasil penelitian ini berupa data yang dikumpulkan kemudian dapat dijelaskan 

secara kata-kata dan kalimat yang diperoleh di lapangan, selanjutnya data 

diimplementasikan sebagai kutipan dalam memberi gambaran laporan dengan 

menggunakan formula 5 W + 1 H (what, where, when, why, who dan how) 

(Triyono, 2021). 

Tipe penelitian menggunakan tipe deskripsi kualitatif dimana peneliti 

mendeskripsikan atau mengkonstruksi wawancara mendalam dengan subjek 

penelitian dan peneliti bertindak sebagai fasilitator. Analisis isi kualitatif disebut 

sebagai Ethnographic Content Analysis (ECA) yang artinya perpaduan analisis 

objektif dengan observasi partisipan berupa dokumentasi atau bahkan wawancara 

mendalam sehingga pertanyaan yang spesifik dapat diletakkan pada konteks yang 

tepat untuk dianalisis (Kriyantono, 2014, hal. 251 & 389). 
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3.2. Kerangka Konsep 

Konsep menurut Kriyantono (2014, hal. 17)  adalah sebuah ide abstrak 

yang dibentuk melalui objek atau hubungan dari fakta-fakta yang diperoleh dari 

pengamatan. Kerangka konsep umumnya menggunakan pendekatan ilmiah 

dengan memperlihatkan hubungan antara variabel dan proses. Kerangka konsep 

utama penelitian ini adalah Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Massindo Karya 

Prima Medan Dalam Meningkatkan Penjualan Produk Pada Masa Endemi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3. Defenisi Konsep 

Berdasarkan kerangka konsep diatas oleh akarena itu defenisi konsep 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a) PT. Massindo Karya Prima Medan adalah perusahaan yang bergerak dalam 

bidang bedding atau produsen kasur yang beroperasi sejak tahun 1983 di 

Indonesia dan sudah memiliki banyak cabang salah satunya di Medan yang 

Gambar 3. 1 Kerangka Konsep 

Product 

(Produk) 

 

Price 

(Harga) 

Place 

(Tempat) 

Promotion 

(Promosi) 

Meningkatkan Penjualan 

Produk Pada Masa Endemi 
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berlokasi di Jalan Puji Mulyo, Kecamatan Medan Sunggal, Kabupaten Deli 

Serdang. 

b) Strategi adalah sebuah perencanaan yang disusun secara cermat dengan 

tujuan untuk mencapai suatu tujuan tertentu. 

c) Strategi komunikasi pemasaran adalah bentuk perencanaan komunikasi 

yang dijalankan oleh perusahaan untuk kepentingan promosi dan penjualan 

produk atau jasa. 

d) Peningkatan penjualan produk setelah masa pandemi atau disebut sebagai 

endemi dapat dipengaruhi oleh bauran pemasaran 4P yaitu product, price, 

place dan promotion yang dilaksanakan oleh perusahaan. 

 

3.4. Kategorisasi Penelitian 

Tabel 3. 1 Kategorisasi Penelitian 

No. Konsep Teoritis Kategorisasi 

1. 

 

 

 

 

2. 

Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

 

 

 

Meningkatkan Penjualan Produk 

1. Product (Produk) 

2. Price (Harga) 

3. Place (Tempat) 

4. Promotion (Promosi) 

1. Segmentasi 

2. Targeting 

3. Positioning 

Sumber : Olahan Peneliti 2023 

 

3.5. Informan atau Narasumber 

Dalam penelitian ini informan atau narasumber yang akan diwawancarai 

adalah Bapak Antony Wijaya selaku area manager di PT. Massindo Karya Prima 

Medan. 
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3.6. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah metode yang digunakan untuk 

mengumpulkan materi yang sebenarnya dalam penelitian. Teknik ini emerlukan 

tindakan yang sistematis untuk mendapatkan informasi dan data yang faktual. 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa metode yaitu sebagai berikut: 

a) Wawancara 

Merupakan metode yang digunakan untuk memperoleh informasi secara 

langsung dan mendalam melalui tanya jawab antara peneliti dengan narasumber 

seperti pimpinan maupun karyawan yang bersangkutan (Sudiyanto & Rismansyah, 

2017). 

b) Observasi 

Observasi merupakan sebuah metode pengumpulan data yang digunakan 

pada riset kualitatif berupa interaksi perilaku dan percakapan yang terjadi di 

antara subjek yang diriset sehingga data yang dikumpulkan berupa interaksi dan 

percakapan (Kriyantono, 2014, hal. 10–11). 

c) Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan metode yang dilakukan dengan melihat sejumlah 

catatan atau transkrip yang dijadikan sebagai sumber data dalam penelitian 

(Musyawarah & Idayanti, 2022). Pada metode ini peneliti bertujuan untuk 

mendapatkan data secara spesifik tentang strategi komunikasi pemsaran PT. 

Massindo Karya Prima Medan dalam meningkatkan penjualan produk selama 

masa endemi. 
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3.7. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data menurut (Sugiyono, 2010, hal. 335) adalah proses 

mencari data, 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 memilih mana yang lebih penting dan mana yang akan 

diperlajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri 

maupun orang lain. Untuk menganalisis bahan-bahan data maka peneliti 

menggunakan analisis data kualitatif yang terdiri dari : 

1. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan bentuk analisis yang mengfokuskan dalam 

permasalahan yang mengarahkan dengan permasalahan yang tidak diperlukan 

dan mengorganisasi data sedemikian rupa sehingga mendapatkan keputusan akhir.  

2. Penyajian Data 

Penyajian data adalah sekumpulan informasi yang disusun, sehingga 

memberi kemungkinan akan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan 

tindakan. Bentuk penyajian data kualitatif dapat berupa teks naratif berbentuk 

catatan lapangan, matriks, grafik, jaringan, dan bagan. (Rijali, 2018) 

3. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan dilakukan peneliti secara terus menerus selama 

berada dilapangan. Permulaan pengumpulan data, peneliti kualitatif mencari arti 

dari benda-benda, mencatat pola yang ada di dalam teori, penjelasan, konfigurasi, 

yang pasti, alur sebab akibat, dan proposisi. Kesimpulan ini ditangani secara 
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longgar, tetap terbuka dan skeptic namun kesimpulan ini sudah disediakan. 

Namun penarikan kesimpulan dahulunya tidak jelas dan pada akhirnya meningkat 

menjadi lebih terperinci dan mengakar dengan kokoh. (Rijali, 2018) 

 

3.8.  Waktu dan Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah dimana penelitian akan dilaksanakan dengan 

tujuan untuk memperoleh data dan informasi yang berkaitan dengan permasalahan 

yang diteliti. Penelitian ini akan dilaksanakan di PT. Massindo Karya Prima, Jalan 

Puji Mulyo, Kecamatan Sunggal, Kabupaten Deli Serdang. Waktu penelitian 

dimulai dari bulan Januari  2023 sampai dengan Mei 2023. 

 

3.9.  Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

3.9.1.  Tentang PT. Massindo Karya Prima 

PT. Massindo Karya Prima adalah perusahaan yang bergerak di bidang 

bedding atau produsen kasur sejak tahun 1983 di Indonesia dan dikenal karena 

menyajikan produk kasur berkualitas dengan misi meningkatkan kualitas hidup 

keluarga di masyarakat, dan sudah memiliki setidaknya 20 pabrik dan pusat 

distribusi di seluruh Indonesia. 

PT. Massindo Karya Prima menyajikan empat jenis produk kasur yaitu 

Spring Air yang merupakan top 15 merek kasur dari Amerika Serikat, Comforta 

yang merupakan produk kasur berkualitas tinggi, Superfit dengan menargetkan 

populasi massal dengan harga ekonomis, dan Therapedic yang merupakan produk 

dengan keunggulan „tidur sehat‟. 
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PT. Massindo Karya Prima yang didirikan oleh Bapak William Massie ini 

tumbuh dengan cepat sehingga memiliki setidaknya 20 showroom tempat tidur 

terbesar (SLEEPcenter) di seluruh Indonesia dan melaksanakan 300 exhibition 

setiap tahunnya. Selain itu seluruh produknya dapat dengan mudah dijumpai di 

toko-toko yang berafiliasi atau bekerja sama dengan PT. Massindo Karya Prima. 

 

3.9.2.  Misi PT. Massindo Karya Prima 

PT. Massindo Karya Prima memiliki misi “Meningkatkan Kualitas Hidup 

Keluarga di Masyarakat”. 

 

3.9.3.  Penghargaan PT. Massindo Karya Prima 

a) 2011 – The Most Preffered Brand untuk kategori bedding (Comforta) oleh 

Tabloid Bintang Home. 

b) 2011 – Penghargaan Rekor Bisinis untuk Comforta oleh TERA Foundatioan 

dan Harian Seputar Indonesia. 

c) 2012 – The Best Bedding Design dan The Best Bedding Comfort (Comforta) 

oleh Tabloid Bintang Home. 

d) 2013 – Product of The Year 2013 (Spring Air) oleh Spring Air International. 

e) 2014 – Master Brand (Comforta) oleh Majalah Makassar Terkini. 

Mattress (Comforta) dalam penghargaan iDea Rumah Award oleh 

Kompas Gramedia Group. 

Rekor Dunia MURI dalam permainan tifa dengan jumlah peserta 

terbanyak di luar negri sebanyak 550 orang. 
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f) 2015 - 2016 – Customer Satisfication Awards (ICSA). 

g) 2015 - 2021 – Top Brand Award (Comforta) kategori bedding. 

h) 2016 – The Most Creative Company. 

i) 2017 – Indonesian’s Most Admired Company.  

Digital Popular Brand Award. 

The 1
st
 Champion of Indonesia Original Brands (Comforta). 

j) 2021 – 1
st
 Place on Corporate Image Survei oleh Frontier Group. 

k) 2021 – Superbrands (Comforta) oleh Nielsen Company. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Identitas Narasumber 

Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan wawancara mendalam 

dengan narasumber yang berada di PT. Massindo Karya Prima Medan, dengan 

identitas sebagai berikut : 

Tabel 4. 1 Identitas Narasumber PT. Massindo Karya Prima Medan 

No Nama Usia Jenis Kelamin Jabatan 

1 Antony Wijaya 41 tahun Pria Area Manager 

 

4.1.2. Hasil Deskripsi Wawancara   

Strategi komunikasi pemasaran dalam setiap perusahaan tentu berbeda-

beda, umumnya strategi yang dijalankan tergantung dengan apa yang perusahaan 

tawarkan dan konsumen yang nantinya akan menjadi target dari perusahaan. 

Berdasarakan hasil wawancara dengan Bapak Antony Wijaya selaku area manager 

di PT. Massindo Karya Prima mengatakan, 

“Ketika berbicara mengenai pemasaran maka akan spesifik berbicara 

produk yang dimana di Medan ini kita mempunyai empat macam produk 

secara umum yang memiliki segmen sesuai dengan kategori, sehingga 

pemasarannya menyesuaikan dengan brand atau produknya. Kita memiliki 

semua segmen dimulai dari yang paling ekonomis sampai dengan yang 

premium. Sehingga pemasaran yang dilaksanakan menyesuaikan dengan 

produk dan segmen yang dimaksud. Konsep pemasaran antara produk 
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yang dikategorikan ekonomis tentu berbeda dengan produk yang premium, 

dimulai dari  berjualannya sampai ke konsumennya tentu berbeda” 

 

Dalam hal ini startegi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT. 

Massindo Karya Prima Medan dalam memasarkan produknya berdasarkan dari 

segmen pasar atau konsumennya. Massindo sendiri membagi produk yang mereka 

jual kedalam segmen mulai dari yang paling ekonomis sampai yang premium 

sehingga ini dapat membantu dalam mementukan konsumen dan bagaimana cara 

untuk melaksanakan pemasaran yang ada di lapangan.  

Sementara itu terkait dengan strategi perusahaan dalam menghasilkan 

produk yang bervariasi guna meningkatkan penjualan produk perushaan 

dibutuhkan produk yang bergam sebagai kunci untuk mendorong perusahaan 

dalam berkembang dan bertahan dipasaran. Begitupula seperti dijelaksan oleh 

Antony,  

“Kalau berbicara spring bed secara khusus variasi kita sudah masuk ke 

semua segmen, yang tadi ada empat macam. Namun untuk variasi lain-lain 

seperti kasur busa, kasur lipat, tilam busa atau variasi produk lain-lain kita 

tidak masuk kesana, karena kita hanya berfokus pada core bisnis saja yaitu 

spring bed. Itu masih belum masuk kerencana pengembangan.” 

 

Massindo merupakan perusahaan yang berfokus pada produksi spring bed 

oleh karenanya dalam memvariasikan produk yang mereka jual hanya sebatas 

pada jenis-jenis spring bed saja. Produk kasur yang ada di Indonesia sendiri ada 

beragam seperti kasur busa, latex, spring bed, kapuk, hybrid, angin dan memory 

foam. Spring bed adalah jenis kasur yang memiliki pegas di dalamnya sehingga 

mampu menopang tubuh dan lebih elastis. 
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Kemudian hal lain yang konsumen perhatikan pada umumnya ketika 

memilih produk yang akan dibeli cendrung membandingkan terlebih dahulu baik 

dari segi harga maupun kualitas, begitu pula ketika memilih kasur yang akan 

digunakan saat tidur. Produk yang memiliki kelebihan tentunya akan menarik 

minat konsumen seperti yang dikatakan Antony, 

“Satu contoh brand Therapedic, brand dari Amerika yang sangat tajam 

secara identitas karena berfokus kepada healthy dan lifestyle kasur 

kesehatan. Dilihat dari tampilannya juga sangat berbeda dari umum, sangat 

minimalis dan sesuai dengan target segmen yang ingin di capai. Sekarang 

berbicara demografis Indonesia itu kurang lebih diatas 50%  berada di usia 

produktif dan pasar itu yang sedang kita targetkan. Di pasaran Indonesia 

merek spring bed itu ratusan, namun umumnya secar produk sama seperti 

ada penopang, kenyaman, pillow-talk namun Therapedic secara khusus 

berdiri sendiri dan tidak ada kompetitor yang ikut masuk kedalam segmen 

itu”  

 

Therapedic merupakan brand dari Amerika Serikat yang terkenal dengan 

fokus utama untuk konsumen yang mengutamakan kesehatan tulang punggung 

dan gaya hidup modern, Massindo adalah satu-satunya pemegang merek ini di 

Indonesia. Selain itu kelebihan dari merek ini secara khusus sendiri terdapat 

dalam inti kasurnya yang memakai teknologi NanoShield™ Anti-Virus yang 

sudah dipatenkan sehingga tidak dapat diduplikasi maupun digunakan oleh 

pesaing lain. 
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Sumber : Hasil Dokumentasi Peneliti, 2023. 

 

Selain membandingkan kualitas produk hal yang diperhatikan oleh 

konsumen dalam membeli suatu produk adalah harga, jika harga yang ditawarkan 

tergolong murah maka hal ini mampu menarik minat konsumen namun ketika 

harga yang ditawarkan tergolong mahal maka konsumen biasanya akan mulai 

membandingkan dengan kualitas yang ditawarkan. Seperti yang telah disebutkan 

bahwa Massindo memiliki empat merek dengan segmen pasar berbeda, seperti 

disebutkan oleh Antony, 

“Massindo Group sendiri tentunya memiliki tim RAD (research and 

development) yang pastinya setiap produk yang dipasarkan itu sudah 

melewati proses RAD kurang lebih setahun sampai dua tahun. 

Keseluruhannya diriset mulai dari produk, tampilan, kualitas, dan 

termasuk harga yang kita survey ke pasar sehingga nantinya harga itu 

worth it untuk konsumen. Dalam artinya value for money, apa yang 

konsumen bayarkan sesuai dengan apa yang akan di dapatkan.” 

  

Produk yang diliki oleh Massindo Group dua diantaranya adalah 

merupakan merek yang berasal dari Amerika yaitu Spring Air dan Therapedic. 

Kedua produk ini sudah terkenal dan memiliki kualitas yang bagus sehingga harga 

Gambar 4. 1 Sertifikat NanoShield™ Anti-Virus Therapedic dan 

Kasur Therapedic 
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yang di tawarkan juga tergolong mahal, oleh karenanya kedua produk ini 

termasuk kedalam segmen produk premium. Spring Air Spring Bed memiliki 

spesifikasi dengan kualitas tinggi yang mampu memberi kenyamanan yang 

mumpuni dan untuk Therapedic juga sudah terverikasi sebagai brand yang 

memiliki nama di Amerika serikat khususnya dalam kategori kasur untuk tulang 

punggung dan gaya hidup sehat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Web SpringAir dan Therapedic 

 

Kemudian hal yang perlu diperhatikan adalah tempat yang merupakan 

salah satu bagian dari strategi komunikasi pemasaran, dalam memilih tempat 

promosi haruslah memperhatikan hal seperti mudah dijangkau oleh konsumen 

sampai lokasi yang strategis. Hal tersebut disampaikan oleh Antony sebagai 

berikut, 

Gambar 4. 2 Spesifikasi Produk Spring Air dan Therapedic 
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“Massindo rutin melakukan pameran di mall-mall di Indonesia. Saat 

launching secara nasional itu adanya di Jakarta, dan pada saat launching 

itu kita undang seluruh dealer yang ada di Indonesia, begitupula rekanan-

rekanan lain seperti leasing, dept store atau supplier. Untuk lokasi 

pameran sendiri kriteria yang diperhatikan tentunya selain mudah untuk 

diakses konsumen, kita juga ingin memberitahu bahwa perusahaan punya 

produk baru. Untuk showroom, perusahaan punya yang namanya 

SleepCenter jadi itu toko punya perusahaan sendiri dan letaknya di mall 

Center Point. Di Medan kemarin ada namun karena pandemi Covid-19 

ditutup, sekarang ada semi SleepCenter di tiga lokasi yang artinya kita 

menjadi tenant permanen. Rencana pembukaan showroom SleepCenter 

kembali tentunya ada karena itu menjadi tempat bagi konsumen untuk 

dapat langsung melihat atau menanyakan barang secara lebih leluasa. 

Jumlah SleepCenter di Indonesia sendiri ada lebih 50an dan semua itu 

dikelola oleh perusahaan bukan oleh dealer ataupun toko.”  

 

Tempat untuk melakukan promosi yang berada di Medan terletak di 

beberapa department store, awalnya Massindo memiliki toko yang berdiri sendiri 

dengan nama Sleep Center yang juga terletak di pusat perbelanjaan namun 

dikarenakan Covid-19 toko tersebut harus tutup di Medan. Pemilihan mall juga 

menyesuaikan dengan demografis konsumen yang biasa mengunjungi mall 

tersebut sehingga perusahaan akan mudah menentukan merek produk yang akan 

di highlight. Selain melaksanakan pameran di pusat perbelanjaan, produk-produk 

dari Massindo Group juga dapat ditemukan di toko-toko yang bekerja sama 

dengan perusahaan, toko-toko tersebut umumnya memakai banner dengan merek 

produk yang dijual oleh perusahaan dan tempatnya terletak di sepanjang jalan 

sehingga lebih mudah untuk di akses. 
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Sumber : Dokumentasi Peneliti, 2023. 

  

Pemilihan tempat yang strategis juga harus dibantu dengan kegiatan 

promosi yang efektif karena promosi merupakan hal yang sangat penting dalam 

pemasaran sehingga bentuk dari melakukan pelayanan yang baik haruslah mampu 

menguasai produk yang akan dipromosikan. Dalam kegiatan promosi memiliki 

tujuan untuk mendorong konsumen dalam membeli produk dan juga menjadi 

usaha perusahaan untuk membangun konsep yang nantinya akan diterima oleh 

konsumen. Antony menyatakan yang bertanggung jawab dalam melakukan 

promosi adalah sebagai berikut, 

“Perusahaan dalam membranding tentunya tidak sembarangan, semuanya 

in-house. Untuk kegiatan promosi ini diatur oleh tim kreatif yang berpusat 

di Jakarta” 

Salah satu dari strategi promosi yang dilakukan dilakukan adalah diskon 

“triple zero” yang maksudnya adalah dapat membeli produk dengan uang muka 

(dp) 0%, bunga 0%, dan cicilan 0 rupiah dengan sistem 12x cicilan yang dapat 

dimulai dengan harga 200 ribu rupiah per bulannya dan promosi ini bekerjasama 

dengan seluruh leasing dan toko distributor. Saat pandemi Covid-19 

perekonomian diseluruh Indonesia sedang menurun sehingga produk yang tidak 

Gambar 4. 3 Pameran Massindo Fair di Cambridge City Square 
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mendesak untuk dibeli baru seperti kasur terlebih dengan harga yang lumayan 

membuat orang berpikir untuk membeli yang baru, dan untuk menyikapi itu 

Massindo terus menjalankan promosi “triple zero” mereka namun hanya 

bekerjasama dengan leasing dan beberapa toko distributor yang berpotensi 

maupun toko-toko yang ingin melakukan pameran dengan Massindo. Promosi ini 

tetap dilakukan meskipun sedang dalam pandemi untuk memberi konsumen 

kemudahan dalam mendapatkan produk yang mereka inginkan, sistem cicilan 

yang tidak memberatkan ini mampu menarik konsumen untuk membeli produk. 

Selain menjual spring bed, Massindo juga mengeluarkan produk seperti bantal 

dan guling disetiap merek yang mereka punya dan seluruh produk ini sedang 

dalam masa sale atau promosi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Dokumentasi Peneliti, 2023. 

 

Promosi perusahaan merupakan langkah yang harus diperhatikan dengan 

hati-hati karena pemasaran yang efektif dan tetap sasaran menjadi kunci 

kesuksesan perusahan untuk terus eksis di pasaran dan mempertahankan kepuasan 

Gambar 4. 4 Promo Yang Berlangsung Untuk Produk Comforta 
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serta loyalitas pelanggan. Kegiatan promosi juga dapat dilakukan melalui media 

online seperti instagram, facebook, twitter, youtube dan juga iklan. 

Anggaran promosi merupakan bagian dari promosi dan merupakan strategi 

perusahaan untuk menganalisis biaya serta manfaat yang dipenuhi dengan rencana 

operasional. Kegiatan promosi tidak hanya sekedar memperkenalkan produk 

kepada konsumen melainkan juga untuk melakukan komunikasi yang mampu 

mendorong konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan sekaligus 

membangun citra perusahaan. Dijelaskan oleh Antony sebagai berikut, 

“Perusahaan memiliki biaya iklan di market place atau media sosial seperti 

facebook dan instagram jadi kegiatan promosi online dan offline itu 

berjalan secara bersamaan. Sehingga perusahaan mengeluarkan biaya 

untuk promosi itu besar. Bisa di cek bahwa Massindo itu masuk top five 

konsumen facebook di Indonesia dari spend iklan.” 

 

Selain promosi yang dilakukan secara langsung promosi juga dapat 

dilaksanakan melalui bantuan media. Pemilihan jenis media promosi harus 

diperhatikan karena media yang tepat tentunya akan menjangkau konsumen yang 

lebih besar pula. Secara umum media online menjadi pilihan yang menarik seperti 

iklan. Perusahaan harus mampu mengalokasikan dana kedalam biaya untuk 

melakukan promosi guna mencapai nilai penjualan yang maksimal. Media 

promosi yang digunakan perusahaan sebagaimana yang disebutkan oleh Antony, 

“Media yang dipakai bermacam-macam. Jika offline biasanya perusahaan 

akan menggunakan billboard, baliho atau toko-toko distributor, soft sign, 

backdrop. Untuk online selain menggunakan iklan di media sosial, perusahaan 

juga mengeluarkan majalah internal yaitu Massindo Group yang terbit setiap dua 

bulan sekali yang berisi informasi terkait perusahaan, produk, dan berita-berita 

yang ingin disampaikan.” 
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Saat pandemi Covid-19 melanda banyak perusahaan yang 

mempromosikan penjualan produk melalui iklan di media sosial dikarenakan 

sifatnya mampu menjangkau seluruh lapisan masyarakat dan serbaguna. 

Pemanfaatan iklan yang digunakan dengan maksimal mampu menarik konsumen 

untuk membeli produk yang ditawarkan perusahaan. Di media sosial sendiri iklan 

dialokasikan berdasarkan harga yang kita bayarkan dalam pemasangannya, 

semakin besar jumlah yang dibayar maka tentu pengguna yang dapat dijangkau 

semakin luas. Selain pemanfaatan iklan di media sosial, informasi terkait produk 

pada akun produk yang dijual juga menjadi faktor yang memudahkan konsumen 

untuk membeli produk. Massindo Group memiliki jenis merek spring bed yang 

berbeda dan setiap merek tersebut memiliki akun media sosial masing-masing 

dengan promo serta konten yang berbeda sehingga memudahkan pelanggan untuk 

membedakannya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Akun Media Sosial Instagram Merek Massindo, 2023. 

Gambar 4. 5 Media Sosial Masing-Masing Merek dari Massindo Group 
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Startegi dalam kegiatan pelaksanaan komunikasi pemasaran pada 

umumnya adalah untuk menginformasikan produk kepada konsumen dengan 

tujuan untuk mendaptkan keuntungan. Bentuk dari strategi pemasaran disebut 

juga sebagai bauran komunikasi pemasaran yang terdiri dari produk, harga, 

tempat dan promosi. Berdasarkan keempat komponen bauran komunikasi 

pemasaran tersebut tentu akan ada bauran yang paling menonjol atau menjadi 

faktor utama dalam meningkatkan penjualan di perusahan seperti yang disebutkan 

oleh Antony, 

“Ketika berbicara mana yang paling tepat maka khusus untuk daerah 

Medan dengan karakter masyarakat yang langsung ingin melihat dan 

mencoba barang membuat perusahaan belum bisa sepenuhnya masuk 

melalui online secara maksimal dan tetap harus secara offline dengan cara 

pameran di mall-mall besar yang ada di Medan dan juga di dealer karena 

konsumen harus mencoba dan melihat barang secara langsung. Sehingga 

produk menjadi kunci utama dan itu juga menjadi alasan mengapa 

perusahaan memiliki banyak cabang di seluruh Indonesia untuk menjaga 

distribusi lancar.” 

 

Dalam hal ini Massindo Group menekankan kualitas produk sebagai kunci 

utama dalam mempertahankan loyalitas konsumen yang dimana dapat diartikan 

bahwa Massindo menghasilkan produk dengan melakukan analisis persaingan 

pasar agar memiliki keunggulan dibandingkan dengan perusahaan pesaingnya, 

dengan cara menjamin kualitas produk dan mutu pelayanan yang tinggi. 

Selain itu setiap produk yang dihasilkan oleh perusahan tentunya memiliki 

segmen dan target pasar masing-masing hal ini diperlukan untuk mendukung 

efektivitas bauran pemasaran yang telah dilaksanakan. Segmentasi pasar 

merupakan usaha dalam membentuk konsumen kedalam beberapa bagian yang 

dibedakan berdasarkan karakteristik, perilaku dan juga produk-produk yang 
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nantinya akan ditawarkan sehingga segmentasi pasar menitikberatkan kepada 

konsumen itu sendiri. Ketika setiap segmen sudah memiliki karekteristiknya maka 

itu disebut sebagai targeting konsumen karena memiliki kebutuhan yang sama 

sehingga memudahkan perusahaan. Hal ini disampaikan oleh Antony, 

“Secara umum paling mudah menentukan konsumen adalah dengan 

melihat tingkat ekonominya. Karena perusahaan memiliki empat merek 

yang diharapkan dapat menawarkan produk sesuai dengan kemampuan 

(keuangan) konsumen dan perusahaan tahu budget konsumen bagaimana. 

Oleh karena itu perusahaan memiliki kriteria konsumen dimulai dari yang 

paling ekonomis sampai yang premium dan dari situlah kita menentukan 

produk untuk konsumen nantinya.” 

 

Oleh karena itu penentuan segmen pasar yang tepat perlu diperhatikan hal 

ini juga karena dunia bisnis terletak dalam perputaran waktu yang sangat cepat, 

begitu banyak perusahaan yang mampu menghasilkan barang dengan produk yang 

sama dengan perusahaan lain, menyebabkan perusahaan-perusahaan ini harus 

mampu untuk terus berinovasi sekaligus membangun citra yang akan mereka 

tonjolkan kepada masyarakat agar produk yang di produksi mudah dikenali dan 

dibedakan dengan produk dari perusahaan lain. Salah satu hal yang menjadi 

pertimbangan bagi perusahaan adalah citra yang akan mereka bangun atau 

bagaimana perusahaan membranding diri mereka sendiri untuk nantinya 

disampaikan kepada masayarakat dengan harapan diterima dengan baik di 

khalayak. Sebagaimana yang diungkapkan oleh Antony, 

“Massindo sendiri punya empat merek, dua diantaranya adalah merek 

premium yaitu Spring Air dan Therapedic yang merupakan merek lisensi 

dari Amerika yang perusahaan beli untuk dipasarkan di Indonesia, untuk 

merek lokal milik Massindo itu ada dua yaitu Comforta dan SuperFit yang 

merupakan bagian dari merek paling ekonomis milik Comforta. Produk 

unggulan Massindo sendiri ada di Comforta yang berada di harga middle 

range, dan merek ini sudah mendapatkan Top Brand dengan penilaian 
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melalui survey diseluruh kota besar di Indonesia yang dilakukan oleh front 

tier group dan Comforta memegang itu selama sembilan tahun berturut-

turut sehingga menjadikan merek ini sudah diakui secara nasional dan 

mampu bersanding dengan merek-merek besar lain di kategori masing-

masing. Perusahaan Massindo sudah berdiri selama 40 tahun lebih dan 

untuk sampai selama itu berdiri pastinya tujuan utamanya tidak hanya 

sekedar mendapatkan keuntungan semata, perusahaan tentu juga akan 

memikirkan jangka panjang sehingga citra yang perusahaan bangun 

kepada konsumen atau masyarakat dapat terlihat dari penghargaan yang 

diterima merk Comforta yaitu menyajikan produk kasur berkualitas tinggi 

dan terus menjaga serta meningkatkan kualitas.” 

 

Citra perusahaan yang dibangun oleh Massindo terlihat atas keseriusan 

perusahaan dalam memproduksi kasur, dengan harapan kasur yang mereka 

produksi mampu memuaskan pelanggan, di samping itu pula Massindo 

menentukan keunggulan kompetitif mereka dengan membawakan kasur khusus 

tulang punggung pertama di Indonesia dengan kelebihan menggunakan teknologi 

NanoShield™ Anti-Virus yang sudah dipatenkan.  

Kemudian terkait dengan tolak ukur keberhasilan suatu perusahaan dalam 

memasarkan produk tergantung dengan bagaimana efektivitas komunikasi 

pemasaran yang dilaksanakan. Strategi komunikasi pemsaran yang sukses 

khsusunya bagi perusahaan dilihat melalui berbagai macam indikasi seperti 

produk yang laris dipasaran, omset penjualan meningkat, perusahaan semakin 

dikenal masayarakat dan lainnya. Sebagaimana dinyatakan oleh Antony, 

“Kalau berbicara sederhana bagi perusahaan terlihat dari omsetnya, namun 

bagi perusahaan khusunya seperti perusahaan Massindo yang sering 

melakukan pameran salah satu tolak ukur keberhasilan strategi komunikasi 

pemasarannya adalah ketika banyak orang yang melihat, masuk dan datang 

ke dealer kemudian menanyakan apakah ada produk ini atau apakah ada 

produk itu. Hal itu membuktikan bahwa produk yang perusahaan hasilkan 

dikenal oleh masyarakat sehingga hasil dari upaya perusahaan dalam 

melakukan promosi itu berhasil dan ditangkap oleh masyarakat. Selain itu 

kekuatan dari Massindo Group terletak dari umpan balik konsumen yang 
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sudah pernah membeli produk kemudian melakukan repurchase atau 

konsumen akan mulai merekomendasikan produk yang perusahaan jual 

kepada saudaranya, teman dan kearabat. Sehingga perusahaan berharap 

mampu menjadi brand di dalam keluarga tanpa memikirkan keuntungan 

sesaat.” 

 

Bagi perusahaan yang bergerak pada bidang produksi kasur seperti 

Massindo, bentuk keberhasilan dari komunikasi pemasaran yang direncakan 

adalah dengan melihat seberapa banyak konsumen yang mengetahui mengenai 

produk dan berniat untuk melakukan transaksi ulang terhadap produk-produk 

yang perusahaan tawarkan. 

 

4.2. Pembahasan 

Pandemi Covid-19 yang melanda dunia pada awal tahun 2020 

menyebabkan kesulitan bagi seluruh sektor masyarakat termasuk sektor bisnis 

perusahaan. Perusahaan yang bergerak dalam bidang manufaktur khsusunya 

bedding tentu akan mengalami kesulitan seperti penurunan jumlah pelanggan 

sehingga mengharuskan perusahaan-perusahaan yang bergerak pada bisnis yang 

sama menciptakan strategi komunikasi pemasaran yang baru guna menarik 

pelanggan dengan tujuan meningkatkan penjualan perusahaan. 

Kegiatan komunikasi pemasaran PT. Massindo Karya Prima Medan pada 

sebelum pandemi adalah dengan melaksanakan pameran rutin di pusat 

perbelanjaan yang ada di Kota Medan, kegiatan pameran ini dapat berlangsung 

selama berbulan-bulan dan berjalan tanpa adanya hambatan. Pada saat pandemi 

melanda kegiatan yang rutin dilaksankaan ini tentunya akan terhenti dan 
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mengalami beberapa perubahan seperti kegiatan pameran juga tidak dapat terlalu 

sering dilakukan atau tidak dapat berjalan terlalu lama dikarenakan sejalan dengan 

protokol kesehatan yang dikeluarkan oleh pemerintah. Bentuk lain dari 

komunikasi pemasaran yang dilakukan adalah dengan adanya toko yang berdiri 

sendiri atas nama perusahaan namun karena pandemi toko tersebut harus tutup. 

Pada masa endemi sekarang ini kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan 

kembali pada masa sebelum pandemi yaitu dengan melakukan pameran dan 

launching beberapa produk terbaru di pusat perbelanjaan di Kota Medan dan 

berjalan rutin setiap bulannya, meski toko yang berada atas nama perusahaan 

belum dapat dibuka kembali.  

Media merupakan sarana kegiatan komunikasi pemasaran perusahaan yang 

lain, karena selain melakukan promosi secara langsung perusahaan juga 

melakukan promosi secara online. Produk yang dimiliki oleh PT. Massindo Karya 

Prima Medan memiliki akun instagram, facebook serta websitenya masing-

masing, hal ini untuk memudahkan konsumen dalam melihat dan memilih jenis 

produk yang akan mereka beli dan juga sebagai tambahan informasi terkait 

produk maupun promosi yang sedang berjalan. Selain pemanfaatan promosi 

dengan melakukan pameran dan pemanfaatan media online Massindo juga 

mengggunakan e-commerce di shopee, tokopedia dan lazada sehingga konsumen 

dapat melakukan transaksi pembelian secara online. 

Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Massindo lainnya 

adalah menjalin kerjasama dengan dealer, leasing, department store dan supplier. 

Hal ini dilakukan agar kegiatan distribusi tetap berjalan lancar, teori ini sesuai 
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seperti yang dikatakan oleh Apriyanti (2018) bahwa kerjasama serta pengelolaan 

yang baik antar perusahaan, supplier, dan pemasar mampu meningkatkan 

penjualan yang efektif dan efesien dan dapat memberikan target yang diharapkan 

oleh perusahaan. 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai analisis strategi komunikasi 

pemasaran PT. Massindo Karya Prima Medan dalam meningkatkan penjualan 

pada masa endemi sudah sesuai dengan 4P yaitu Produk (product), Harga (price), 

Tempat (place), dan Promosi (promotion) yang sejalan dengan teori Musfar (2020) 

terkait bauran pemasaran. Pada saat melakukan wawancara dengan narasumber 

peneliti menganalisis masing-masing keunggulan dari bauran pemasaran yang 

telah dilaksanakan oleh perusahaan dan mendapatkan hasil bahwa dari keempat 

bauran pemasaran yang ada, produk menjadi bagian yang sangat diperhatikan oleh 

perusahaan. Hal ini karena perusahaan yakin dengan produk yang berkualitas dan 

harga yang setara diyakini mampu menarik pelanggan, sejalan dengan teori 

Silviani & Darus (2021) yang menyatakan ketika perusahaan menghasilkan 

produk yang sama seperti perusahaan lain, sehingga keunggulan kompetitif 

menjadi suatu hal yang istimewa dengan menyajikan produk dengan harga 

premium, mutu pelayanan tinggi ataupun mendominasi saluran distribusi. Teori 

ini dibuktikan dari bagaimana PT.Massindo Karya Prima Medan memantenkan 

teknologi yang ada pada produk TheraPedic sehingga tidak dapat di duplikasikan 

oleh perusahaan lain. PT. Massindo Karya Prima Medan memiliki 20 kantor 

cabang diseluruh Indonesia dan 15 pabrik dengan lebih dari 2.000 karyawan, hal 

ini memudahkan perusahaan untuk tetap menjaga kegiatan distrubsi berjalan 
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dengan lancar dikarenakan keinginan pasar yang cukup tinggi terhadap prosuk 

yang mereka jual. 

Dalam membantu meningkatkan penjualan pada suatu perusahaan strategi 

bauran pemasaran 4P akan lebih efektif dan berjalan dengan baik jika di dukung 

oleh faktor lain yang berkesinambungan yaitu faktor seperti segmentasi, targeting, 

dan positioning sejalan dengan teori yang disebutkan oleh Morissan (2010) yang 

tewujud dari bagaimana perusahaan menempatkan konsumen, menentukan target 

dan membangun kesan terhadap konsumen. 

Segmentasi pasar yang dilakukan oleh PT. Massindo Karya Prima Medan 

adalah dengan menyajikan empat merek dengan jangkauan harga yang berbeda 

dimulai dari harga yang tergolong ekonomis sampai dengan yang premium, hal ini 

dilakukan agar memudahkan konsumen dalam menentukan produk yang akan 

mereka beli sesuai dengan anggaran biaya yang dimiliki. Contoh lain dari 

segmentasi pasar yang dilakukan oleh Massindo adalah dengan melihat 

demografis masyarakat disekitar perusahaan saat melakukan pameran, perbedaan 

yang dapat dilihat adalah ketika melakukan pameran di pusat perbelanjaan yang 

memiliki segmentasi masyarakat yang mampu menjangkau seluruh kalangan 

seperti Medan Fair, produk paling menonjol yang perusahaan tawarkan adalah 

dari merek Comforta karena itu merupakan produk yang berada anggaran harga 

menengah, sedangkan pada kawasan sekitar Sun Plaza Medan produk yang 

ditonjolkan oleh perusahaan adalah SpringAir dan Therapedic yang termasuk 

kedalam produk dengan harga premium. Namun pameran yang dilakukan oleh 

perusahaan tetap menampilkan seluruh merek yang perusahaan miliki seperti di 
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Cambridge City Square yang menampilakan produk dari empat kategori. Oleh 

karena itu segmentasi yang dilakukan oleh perusahaan disesuaikan dengan 

demografis, geografis, psikografis dan perilaku konsumen. 

Setelah melakukan segmentasi pasar perusahaan dengan lebih mudah 

dalam menentukan target pasar yang akan mereka tuju. Misalnya dengan 

konsumen yang ingin membeli produk dengan harga menengah maka akan 

dikenalkan dengan merek Comforta, untuk menunjang keinginan konsumen dalam 

membeli maka perusahaan membuat promosi diskon yang disebut dengan sistem 

promosi 0% yang dimana konsumen dimudahkan dalam melakukan pembayaran 

dengan bantuan pihak ketiga, promosi ini bersifat cicilan dan dirancang untuk 

tidak memberatkan konsumen. Selain itu pada konsumen-konsumen yang sudah 

memiliki tipe springbed yang mereka inginkan dan tidak terlalu mementingkan 

harga maka perusahaan akan berusaha mengenalkan produk-produk dengan harga 

premium. Terlepas dari perbedaan harga yang diterapkan oleh perusahaan dalam 

setiap merek, kualitas yang akan di dapatkan oleh konsumen tentunya akan 

sebanding dengan harga yang mereka bayarkan. 

Kegiatan positioning atau bagaimana perusahaan atau produk memberi 

kesan kepada konsumen dapat dilihat berdasarkan kepuasan konsumen dengan 

produk yang mereka dapatkan. Selain itu setiap merek yang dimiliki oleh 

Massindo memposisikan diri dengan cara yang berbeda, seperti Superfit yang 

merupakan merek paling ekonomis dari Comforta sehingga konsumen dengan 

anggaran dana rendah dapat mampu menjangkau segmen ini. Kemudian ada 

merek Comforta dengan mengedepankan kenyamanan dalam tidur oleh karena itu 
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konsumen akan mengaitkan produk dengan rasa nyaman yang akan di dapatkan 

saat tidur. Pada merek premium seperti SpringAir yang menekankan „just right 

feeling‟ atau perasaan yang tepat baik dalam kualitas maupun harga yang akan 

dibayarkan dan pada merek terakhir yaitu TheraPedic yang merupakan jenis 

springbed khusus untuk tulang punggung serta untuk gaya hidup sehat dan 

konsumen dengan gaya hidup aktif sehingga pada merek ini konsumen akan 

mengasosiasikan produk dengan hal tersebut. Positioning yang dilakukan oleh 

perusahaan juga terlihat dari bagimana konsumen menikmati produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan sehingga konsumen tertarik untuk membeli lagi. 

Dalam mengukur keberhasilan dari serangkaian strategi komunikasi 

pemasaran yang telah diterapkan oleh perusahaan terlihat dari bagaimana strategi 

tersebut mampu meningkatkan penjualan bagi perusahaan. Dari hasil pembahasan 

di atas menyatakan bahwa untuk meningkatkan penjualan membutuhkan analisis 

strategi komunikasi pemasaran yang tepat dan juga upaya yang serius yang dalam 

hal ini perusahaan menekankan pada kualitas produk serta kegiatan promosi. 

Bentuk lain yang dapat dilihat dari hasil analisis strategi komunikasi pemasaran 

yang tepat adalah dari bagaimana perusahaan dapat kembali melakukan pameran 

seperti sebelum pandemi. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan dari hasil dan pembahasan dalam penelitian ini maka peneliti 

dapat menarik kesimpulan dalam penelitian Analisis Strategi Komunikasi 

Pemasaran PT. Massindo Karya Prima Medan Dalam Meningkatkan Penjualan 

Produk Pada Masa Endemi yaitu : 

1. PT. Massindo Karya Prima Medan melakukan strategi pemasaran dengan 

konsep bauran pemasaran yang mengacu kepada 4 P yaitu product, price, 

place dan promotion dan memaksimalkan product serta promotion sebagai 

upaya untuk meningkatkan penjualan pada masa endemi setelah Covid-19. 

Selain dari faktor 4P perusahaan juga melakukan tiga faktor pendukung 

yaitu segmentasi yang mengacu kepada bagaimana perusahaan memahami 

konsumen, targeting yang merupakan target pasar yang akan dituju oleh 

perusahaan dan positioning sebagai strategi komunikasi dengan konsumen 

dalam menampilkan produk atau citra yang ingin dilihat oleh konsumen.  

2. Kegiatan komunikasi pemasaran PT. Massindo Karya Prima Medan 

mengalami beberapa perbedaan pada saat sebelum pandemi, saat pandemi 

dan saat endemi dalam hal pameran dikarenakan pada saat pandemi 

terdapat larangan untuk tidak berkerumunan di tempat umum oleh 

pemerintah, dan untuk kegiatan promosi yang dilakukan pada saat sebelum 

pandemi dan saat endemi memiliki kesamaan yaitu dengan melakukannya 
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secara offline yaitu pameran dan online dengan bantuan media sosial dan 

iklan. 

3. PT. Massindo Karya Prima Medan tetap menjaga hubungan kerjasama 

yang baik dengan para tenant, toko distributor dan leasing yang mereka 

punya dengan tujuan salah satunya adalah untuk menarik minat konsumen 

dalam memberi produk mereka. 

5.2. Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan di atas maka saran yang 

dapat diberikan kepada PT. Massindo Karya Prima Medan adalah : 

1. Diharapkan untuk perusahaan mempertahankan maupun mengoptimalkan 

strategi komunikasi pemasaran yang efektif terutama dalam hal tempat 

yang mungkin diharapkan akan membuka kembali toko Sleepcenter yang 

sempat tutup, hal ini diharapkan dapat lebih memudahkan konsumen untuk 

melakukan transaksi atau mengethaui produk dengan leluasa. Selain itu 

diharapkan juga bagi perusahaan untuk dapat melakukan kegiatan 

penjualan secara online yang memungkinkan untuk menarik konsumen 

lebih luas lagi. 

2. Diharapkan kegiatan pameran yang dilakukan oleh perusahaan dapat terus 

berlangsung dan menjadi tempat yang memudahkan konsumen untuk 

melihat langsung produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

3. Diharapkan hubungan kerjasama dengan mitra menjadi penguat bagi 

kedua belah pihak dan mampu membantu dalam meningkatkan jumlah 

konsumen dimasa yang akan datang. 
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PEDOMAN WAWANCARA 

Judul Penelitian : Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran PT. 

Masindo Karya Prima Medan Dalam Meningkatkan 

Penjualan Pada Masa Endemi. 

Nama Peneliti : Aunillah Dinda Syalsabella 

NPM   : 1903110093 

Jurusan  : Ilmu Komunikasi 

Konsentrasi  : Hubungan Masyarakat 

Tempat Penelitain : PT. Massindo Karya Prima Medan 

 

A. Identitas Narasumber 

Nama Narasumber : Antony Wijaya 

Jenis Kelamin : Pria 

Usia   :  41 Tahun 

Jabatan  : Area Manager 

Waktu Wawancara : Senin, 17 April 2023 

 

B. Daftar Pertanyaan Area Manager PT. Massindo Karya Prima Medan 

 

1. Bagaimana Bapak merencanakan strategi komunikasi pemasaran yang ada 

di PT. Massindo Karya Prima Medan? 

2. Produk apa saja yang dijual oleh perusahaan dan apakah sudah bervariasi? 

3. Apakah produk yang dijual sudah memiliki kelebihan dibanding dengan 

produk lain yang beredar di pasaran? 

4. Apakah produk yang ditawarkan sudah sesuai dengan harga yang nantinya 

akan dibayarkan oleh konsumen? 



 

 

5. Bagimana cara menentukan tempat penjualan? Apakah memiliki kriteria-

kriteria tersendiri? 

6. Siapa yang bertanggung jawab atas segala promosi yang terjadi di 

perusahaan?  

7. Berapa besar alokasi dana yang disiapkan untuk kegiatan promosi? 

8. Media apa yang digunakan perusahaan untuk mendukung kegiatan 

promosi? 

9. Melihat dari empat strategi seperti produk, harga, tempat dan promosi, 

menurut Bapak hal mana yang paling efektif untuk meningkatkan 

penjualan perusahaan? 

10. Selain faktor demografis, apakah ada faktor lain yang mempengaruhi 

perusahaan dalam menentukan konsumen? Jika iya, konsumen seperti apa 

yang menjadi target perusahaan? 

11. Citra seperti apa yang perusahaan bangun terhadap konsumen dan 

mengapa? 

12. Bagaimana cara mengukur keberhasilan dari strategi komunikasi pemsaran 

yang telah dilakukan? 

  



 

 

PEDOMAN OBSERVASI 

Judul Penelitian : Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran PT. 

Masindo Karya Prima Medan Dalam Meningkatkan 

Penjualan Pada Masa Endemi. 

Nama Peneliti : Aunillah Dinda Syalsabella 

NPM   : 1903110093 

Jurusan  : Ilmu Komunikasi 

Konsentrasi  : Hubungan Masyarakat 

Tempat Observasi : Cambridge City Square  

 

No Aspek Yang di Observasi Ya Tidak 

1 Menampilkan produk yang dijual.   

2 Menampilkan harga produk yang dijual.   

3 
Memilih tempat promosi yang mudah di 

jangkau konsumen 

  

4 
Melakukan kegiatan promosi dengan 

menyebar brosur kepada calon konsumen 

  

5 Melayani konsumen dengan baik   

6 
Penjual menguasai tentang produk yang 

dijual dengan baik. 

  

7 
Menyediakan tempat untuk konsumen 

melakukan transaksi secara langsung 

  

8 

Memberi label/tag harga yang sedang 

diskon agar mudah dibedakan oleh 

konsumen. 

  

9 

Memberi informasi lanjutan terhadap 

produk lain yang ditawarkan oleh 

perusahaan kepada konsumen. 

  



 

 

 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 



 

 

  



 

 

 

  



 

 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

Data Pribadi 

Nama    : Aunillah Dinda Syalsabella 

Tempat/ Tanggal Lahir : Yogyakarta / 13 Juni 2001 

Jenis Kelamin   : Perempuan 

Status Perkawinan  : Belum Menikah 

Agama    : Islam 

Kewarganegaraan  : Indonesia 

Alamat    : Jalan Deposito No. 36, C Deli Raya, LK I 

 

Status Keluarga 

Nama Ayah   : Anang Yusuf 

Pekerjaan Ayah  : - 

Nama Ibu   : Emmy Sahara Harahap 

Pekerjaan Ibu   : Karyawan Swasta 

Alamat    : Jalan Deposito No. 36, C Deli Raya, LK I 

 

Pendidikan Formal 

2006-2012   : SD Swasta Pertiwi Medan 

2012-2016   : SMP Negeri 7 Medan 

2016-2019   : SMA Swasta Dharmawangsa 

2019-2023   : Strata – 1 Ilmu Komunikasi 

 

 


