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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi serta efektivitas komunikasi 

pemasaran PT Sanobar Gunajaya dalam meningkatkan citra perusahaan sebagai 

distributor resmi sabun Pyary di Kota Medan. Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif deskriptif dengan teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi untuk 

memperoleh teknik analisis data yang mendalam mengenai strategi pemasaran yang 

diterapkan perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Sanobar Gunajaya 

menerapkan strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial, WhatsApp 

Business, serta marketplace guna meningkatkan interaksi dengan pelanggan dan 

reseller. Perusahaan juga menyediakan materi promosi digital serta edukasi produk 

untuk mendukung mitra bisnisnya. Strategi ini terbukti efektif dalam meningkatkan 

brand awareness, loyalitas pelanggan, serta kepercayaan terhadap 

perusahaan.Selain itu, keberhasilan strategi komunikasi pemasaran perusahaan 

didukung oleh responsivitas layanan pelanggan, transparansi harga, serta 

kemudahan akses informasi produk yang dinilai positif oleh pelanggan tetap. 

Namun, tantangan yang dihadapi meliputi persaingan dengan distributor lain serta 

rendahnya brand awareness terhadap nama perusahaan dibandingkan dengan 

produk yang dipasarkannya. Secara keseluruhan, strategi komunikasi pemasaran 

PT Sanobar Gunajaya sudah efektif, tetapi masih perlu penguatan identitas 

perusahaan agar lebih dikenal di pasar. 

Kata Kunci: Citra perusahaan, Pemasaran digital, PT Sanobar Gunajaya, Strategi 

komunikasi pemasaran. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Sebuah informasi bisa dengan mudahnya diakses dengan cepat pada zaman 

ini, maka dari itu perusahaan harus bisa menjaga citra yang merupakan identitas 

perusahaan sangat dipengaruhi oleh cara menyampaikan dan menyebarkan 

informasi melalui komunikasi. dengan adanya komunikasi yang efesien dapat 

menjadi salah satu kunci penting dalam menjalankan perusahaan. Hal tersebut 

berkaitan erat dengan urgensinya dalam membentuk citra perushaan, dalam usaha 

membangun pengertian publik pada perusahaan, serta untuk mengarahkan 

kecendrungan persepsi publik yang bersifat positif maupun yang berdampak negatif 

atas institusi tersebut. 

Citra perusahaan merupakan gambaran dari identitas dan harapan sebuah 

organisasi perusahaan dimata khalayak umum, Melalui citra postitif yang 

terbangun maka akan menimbulkan efek serta kesan yang baik bagi konsumen. 

Namun ketika citra sebuah perusahaan mulai memburuk, maka akan terjadi hal 

sebaliknya yaitu kesan yang buruk bagi konsumen, hal ini dapat menimbulkan 

kerugian dengan berpindahnya konsumen kepada perusahan. 

Persaingan perusahaan dalam berbisnis yang kini semakin kompetitif karena 

menginkatnya konsumen pada zaman globalisasi ini , maka dari itu demi dapat 

bersaing pada pasar sebuah perusahaan tidak bisa hanya bergantung tali pada 

penawaran produk ataupun pelayanan yang berkualitas, tapi mereka juga harus 
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mampu untuk membangun serta mempertahankan citra kuat di benak para 

konsumen. 

Komunikasi pemasaran bisa jadi sebuah solusi untuk persoalan tersebut , 

karena dapat dikatakan komunikasi pemasaran memegang peran penting dalam 

berbisnis. Secara sederhana komunikasi pemasaran ialah kegiatan pemasaran yang 

pada dasarnya berupaya untuk memberikan informasi, serta mempersuasi target 

konsumen perusahaan dan produknya agar terus menerima, membeli, dan loyal 

pada produk yang akan ditawarkan. 

Maka dari itu diperlukan bagi sebuah perusahaan untuk mempersiapkan 

sumber daya dan strategi-strategi komunikasi yang akan digunakan dalam melayani 

dengan efektif agar citra perusahaan tetap dapat relevan dan positif. Dengan adanya 

citra positif dapat mengangkat tingkat kepercayaan pelanggan, mempertahankan 

loyalitas, dan memberikan keunggulan kompetitif di pasar globalisasi. Dalam usaha 

untuk menciptakan citra yang baik, sebuah perusahaan harus bisa menyusun dan 

mengelola strategi komunikasi pemasaran efektif yang dibutuhkan untuk 

membentuk loyalitas konsumen dan berbanding lurus dengan mempertahankan 

citra perusahaan. 

Rancangan strategi komunikasi pemasaran menopang peran penting dalam 

menjadi sebuah tumpuan untuk membangun serta mempertahankan citra 

perusahaan. Melalui strategi komunikasi pemasaran yang tersusun, perusahaan 

dapat menyampaikan dengan baik nilai dari sebuah visi misi, dan keunggulan 

mereka kepada target audiens. Komunikasi pemasaran dapat dikatakan efektif 
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apabila melingkari berbagai elemen, seperti iklan, hubungan masyarakat, promosi, 

dan digitalisasi media, untuk menciptakan kesan konsistensi yang kuat dan relevan. 

PT Sanobar Gunajaya, sebagai salah satu perusahaan yang bergerak di bidang 

manufaktur dan distribusi produk unggulan di Kota Medan. Memiliki tantangan 

tersendiri dalam menciptakan serta menjaga citra perusahaan yang cukup kuat pada 

persaingan bisnis diera globaliasasi saat ini. Namun, tantangan tetap ada, terutama 

dalam membangun dan mempertahankan citra yang positif di tengah persaingan 

industri yang terus berkembang. Perusahaan ini belum membuat departemen 

khusus pada bagian kehumasan maka dari itu komunikasi pemsasaran menjadi 

utama mereka dalam menjaga serta meningkatkan citra. 

Pengelola bisnis yang memahami target pasar yang di mana karakteristik 

audiens, tingkat persaingan bisnis, dan perkembangan teknologi memiliki pengaruh 

besar terhadap keberhasilan strategi pemasaran. Belum adanya kajian mendalam 

yang secara spesifik membahas bagaimana PT Sanobar Gunajaya memanfaatkan 

strategi komunikasi pemasaran sebagai alternatif dalam mengatasi keterbatasan 

struktur organisasi mereka menciptakan celah penelitian yang signifikan. 

Peneliti bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh PT Sanobar Gunajaya dalam meningkatkan citra perusahaan di 

Kota Medan. Penelitian ini akan mengidentifikasi sejauh mana efektivitas strategi 

komunikasi yang telah dilakukan, hambatan yang dihadapi, serta rekomendasi yang 

dapat diberikan untuk meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran di masa 

depan. 
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1.2 Pembatasan Masalah 

 

Peneliti membatasi masalah pada penelitian ini, fokus akan dibatasi pada 

analisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT Sanobar Gunajaya 

untuk meningkatkan citra Perusahaan. 

 

 

1.3 Rumusan Masalah 

 

Dari uraian latar belakang diatas, maka rumusan pada penelitian ini adalah : 

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan dapat berkontribusi 

dalam meningkatkan citra PT Sanobar Gunajaya Di Kota Medan ? 

 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Dari rumusan masalah diatas maka tujuan utama pada penelitian ini ialah 

Mengidentifikasi strategi serta efektivitas komunikasi pemasaran yang digunakan 

dalam meningkatkan citra PT Sanobar Gunajaya Di Kota Medan. 

 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat dari penelitian ini sebagai berikut: 

 

1. Manfaat teoritis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan untuk 

menilai sejauh mana komunikasi pemasaran pada PT Sanobar Gunajaya dapat 

membantu mereka dalam meningkatkan citra perusahaan. 

2. Manfaat praktis 
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Penelitian ini merupakan suatu proses pembelajaranyang diharapkan dapat 

memberikan kontribusi penting dalam meningkatkan keterampilan riset, 

melibatkan pengembangan metodologi, analisis data, serta interpretasi hasil 

penelitian bagi penulis maupun perusahaan terkait. 

 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

 

BAB I : Pada bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, batasan 

masalah, rumusan masalah, serta tujuan dan manfaat penelitian. 

BAB II : Bab ini menguraikan teori-teori yang relevan dengan komunikasi 

pemasaran dan citra perusahaan. 

BAB III : Bab ini menjelaskan tentang jenis penelitian, populasi dan sampel, 

teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data yang digunakan. 

BAB IV : Pada bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan 

yang terkait dengan penelitian. 

BAB V : Bab ini berisi simpulan dan saran berdasarkan hasil penelitian. 



 

 

BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 
2.1 Komunikasi Pemasaran 

 

Komunikasi pemasaran merupakan sebuah kegiatan yang berupaya untuk 

memberikan informasi, serta mempersuasi ataupun sekedar mengingatkan target 

audiens yang bersangkutan. Komunikasi pemasaran melingkari kegiatan-kegiatan 

yang tujuan utamanya ialah menimbulkan ikatan positif antara perusahaan dan 

target audiens melalui penyampaian pesan yang relevan. Kegiatan ini tentu 

melibatkan rencana komunikasi yang terintegrasi agar target audiens tidak hanya 

mengenal merek tetapi juga membentuk gambaran baik terhadapnya (Mulitawati & 

Retnasary, 2020). 

Komunikasi pemasaran melakukan pendekatan melalui multidisiplin yang 

gabungan teori serta konsep dari ilmu komunikasi dan ilmu pemasaran. Melalui 

hasil kajian tersebut maka menciptakan kajian baru yang disebut dengan 

komunikasi pemasaran atau marketing communication (Yolanda & Anshori, 2022). 

Komunikasi pemasaran memiliki jenis ruang lingkup yang mencakup informasi 

internal (bisnis) serta sistem umpan balik konsumen. Termasuk di dalam sebuah 

pesan dan citra merk yang diharapkan oleh perusahaan kepada target audiens 

potensial sampai ke stakeholders lainnya . Secara sederhana komunikasi pemasaran 

adalah sebuah proses dalam manajemen organisasi perusahaan untuk menjangkau 

komunikasi kepada berbagai macam masyarakat. Komunikasi pemasaran mengenai 

tindakan promosi dari organisasi tentang apa yang ditawarkan sekaligus memberi 
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makna tindakan yang berdampak pada benak konsumen (Mulitawati & Retnasary, 

2020). 

Pola komunikasi pemasaran mencakup strategi dan taktik yang digunakan 

untuk membangun hubungan dengan publik dan mempromosikan kegiatan 

pemasaran secara efektif. Elemen-elemen penting dalam komunikasi pemasaran 

termasuk pemahaman terhadap audiens, konsistensi pesan, penggunaan saluran 

komunikasi yang tepat, serta kemampuan untuk beradaptasi dengan perubahan 

situas (Faustyna, 2023). 

2.1.2 Elemen-elemen Komunikasi Pemasaran 

 

Komunikasi pemasaran adalah salah satu bidang multidisiplin yang 

mengintegrasikan teori dan konsep komunikasi dan pendidikan pemasaran 

(Rabbani Didin Burhanuddin, Diwyarthi Ni Desak Made Santi, Muliyati, A 

Muhammad Umar, Hadawiah, Sari Yane Puspito, Sukrin, Haryanti Intisari, Santoso 

Muhammady Hery, Ardani Wayan, 2022). Banyak pelaku bisnis saat ini menyadari 

perlunya mengintegrasikan berbagai aktivitas komunikasi pemasaran yang selama 

ini dilakukan secara terpisah. Beberapa komponen yang termasuk dalam 

komunikasi pemasaran : 

1. Periklanan (Advertising) 

 

Periklanan merupakan komunikasi nonpribadi dengan biaya tertentu, yang 

dilakukan melalui berbagai media oleh perusahaan, organisasi nirlaba, dan 

individu. Periklanan merupakan bagian dari pemenuhan fungsi pemasaran, dimana 

periklanan tidak hanya memberikan informasi kepada masyarakat tetapi juga 
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dimaksudkan untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, keyakinan, 

sikap, dan citra konsumen terkait suatu produk atau merek. 

2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

 

Pemasaran langsung adalah strategi promosi yang melibatkan komunikasi 

secara langsung dengan konsumen tertentu dan calon pelanggan menggunakan 

surat, telepon, faks, email, dan alat komunikasi impersonal lainnya. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah jenis persuasi langsung yang menggunakan 

berbagai insentif, biasanya bersifat sementara, untuk mendorong pelanggan atau 

pedagang membeli produk segera atau membeli lebih banyak barang secara 

keseluruhan. 

4. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Komunikasi langsung dengan satu atau lebih calon pelanggan untuk 

melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan dikenal 

sebagai penjualan pribadi. Strategi periklanan terbaik untuk fase terakhir proses 

pembelian adalah penjualan personal. 

5. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

 

Public relations dijadikan sebagai salah satu media promosi untuk menarik 

perhatian audiens, dengan tingginya kredibilitas yang dimiliki, serta 

menghilangkan unsur penjualan, dan hanya berfungsi untuk pemberi informasi. 
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2.1.3 Tujuan Komunikasi Pemasaran 

 

Adapun satu tujuan komunikasi pemasaran adalah memberikan informasi dan 

promosi mengenai suatu produk atau jasa, mempengaruhi secara positif sikap dan 

perilaku konsumen, memberikan gambaran yang jelas kepada konsumen tentang 

produk atau jasa tersebut, dan membangun hubungan antara produsen dan 

konsumen (Mardiyanto & Slamet, 2019). 

Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang 

ditujukan kepada konsumen (Ummah, 2019). Tahapan-tahapan ini adalah: 

1.  Tahapan pertama adalah knowledge (pengetahuan), dalam bagian ini penting 

bagi konsumen untuk mengetahui tentang eksistensi sebuah produk, untuk 

apa produk tersebut dibuat, dan kepada siapa target pasar produk tersebut 

melihat. 

2. Tahapan kedua yakni tahapan manner change (perubahan sikap), menurut 

sciffman dan kanuk ada 3 tahap yang dikatakan sebagai tricomponent attitude 

change yang menggambarkan perubahan sikap digaris bawahi oleh tiga 

bagian yaitu Affection (perasaan), conation (perilaku), dan cognition 

(pengetahuan), 

3. Tahapan ketiga yakni tahapan behavior change (perubahan perilaku), berbeda 

dengan sikap yang mungkin lebih ditujukan kepada lisan, perubahan perilaku 

disini ditujukan kepada konsumen maupun calon komsumen agar tidak 

berpandang kepada produk lain, dan jadi terbiasa menggunakannya. 
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2.2 Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

Strategi komunikasi pemasaran adalah rencana atau pendekatan spesifik yang 

diambil oleh perusahaan untuk mencapai tujuan komunikasi pemasaran. Ini 

mencakup pemilihan elemen elemen bauran pemasaran (marketing mix) 

perusahaan seperti saluran komunikasi, penentuan pesan yang akan disampaikan, 

serta pengaturan anggaran dan sumber daya. Sebab didalam komunikasi pemasaran 

secara umum menggunakan bauran promosi (Nurrohman et al., 2024). 

Pengertian bauran pemasaran menurut Kotler adalah seperangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan 

pemasarannya dalam pasar sasarannya. Berdasarkan pengertian (Christine & 

Budiawan, 2017) juga mengarakan bahwa marketing mix adalah faktor – faktor 

yang dikuasai dan dapat digunakan oleh marketing manajer guna mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumennya. Faktor – faktor tersebut antara lain product, 

price, place, promotion, people, process dan physical evidence. 

Bersamaaan dengan pendapat (Abdillah & Herawati, 2019) Bauran 

pemasaran yang merupakan sebuah strategi dalam bagian pemasaran. Bauran 

pemasaran memegang peran yang cukup penting dalam meningkatkan pengaruh 

kepada konsumen untuk membeli produk (barang atau jasa) yang ditawarkan, hal 

ini berbanding lurus dengan keberhasilan suatu pemasaran baik pemasaran barang 

maupun untuk pemasaran jasa. Elemen bauran pemasaran sendiri tergolong dari 

semua variabel yang dapat dikontrol perusahaan untuk dapat melayani target pasar, 

maka dari itu perusahaan harus menyiapkan perencanaan bauran pemasaran yang 

terintegrasi. 
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2.2.1 Elemen Strategi Komunikasi Pemasaran (Marketing Mix) 

 

Secara umum elemen pada komunikasi pemasaran dapat diterapkan sebuah 

perusahaan dengan melingkari elemen elemen jual beli. Tanpa komunikasi yang 

baik, pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan atau kelompok bisnis, atau 

bahkan semua organisasi yang ingin agar produknya dinikmati oleh masyarakat 

(dalam arti bisa dibeli, disepakati, diperjuangkan) pasti membutuhkan suatu 

komunikasi pemasaran yang baik (Rabbani Didin Burhanuddin, Diwyarthi Ni 

Desak Made Santi, Muliyati, A Muhammad Umar, Hadawiah, Sari Yane Puspito, 

Sukrin, Haryanti Intisari, Santoso Muhammady Hery, Ardani Wayan, 2022). Dalam 

proses pemasaran produk atau layanan dilakukan dengan bauran pemasaran, antara 

lain: 

1. Produk (Product), yaitu produk yang akan ditawarkan suatu bisnis kepada 

pelanggan. 

2. Harga (Price), jumlah nilai uang yang akan dianggarkan suatu bisnis untuk 

suatu produk atau jasa yang ditawarkan. 

3. Tempat(Place/Distribution), bagian ini berkaitan dengan proses 

pendistribusian produk yang akan diberikan kepada konsumen. 

4. Promosi (Promotion), yaitu kegiatan untuk menarik pelanggan melalui 

informasi tertentu tentang suatu karakteristik produk dan layanannya. 

5. Pelanggarn (People), dalam mix marketing Perhatikan apa yang sebenarnya 

terjadi di perusahaan, baik di balik layar maupun di balik pintu tertutup. 

Mereka bukan hanya pelanggan tetapi mereka juga mencakup karyawan di 

unit bisnis seperti pemasaran, penjualan, dan dukungan pelanggan. Layanan 



12 
 

 

pelanggan adalah suatu keharusan bagi setiap bisnis yang melayani 

pelanggan. Untuk memberikan pengalaman pelanggan terbaik, bisnis harus 

memastikan bahwa setiap karyawan memiliki sikap profesional, dapat 

diandalkan, dan ramah. 

6. Proses (Process), merupakan metode pengiriman produk ke pelanggan. 

 

Proses ini menjelaskan berbagai tindakan yang dapat diambil untuk 

membantu pelanggan. Jadi pastikan setiap aspek perjalanan pembeli berjalan 

lancar dan efisien. 

7. Physical evidence (bukti fisik), memberikan informasi tentang kualitas 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini penting karena jasa sifat 

tidak berwujud. Pelanggan harus memiliki gambaran yang jelas sehingga 

mereka merasa yakin untuk membeli dari perusahaan. Terutama 

menggunakan website, branding, media sosial, logo, desain produk atau 

email. Semua elemen ini memberikan bukti fisik yang dibutuhkan klien untuk 

memastikan bisnis mereka sah, jujur, dan dapat diandalkan. 

2.2.2 Jenis Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

Beberapa jenis strategi komunikasi pemasaran, sebagai berikut: 

 

1. Word of Mouth Marketing. 

 

Para pelanggan lain memberikan informasi terkait kelebihan serta 

penggunaan produk kepada calon pembeli. Promosi dari mulut ke mulut, atau 

WOM, pada umumnya dikerjakan secara lisan dan dengan exitedment besar karena 

perasaan ingin sekali memberi tahu terhadap orang lain tentang informasi penting. 
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Lebih efektif ketika banyak orang berkumpul dengan tujuan sosial, ini telah menjadi 

kebiasaan. 

2. Call to Action (CTA). 

 

Apabila adanya peningkatan penjualan pada traffic website, berarti CTA 

diterapkan dengan baik di website tersebut. Melalui kegiatan ini yang 

mengandalkan tulisan, visual, dan beberapa komponen media website lainnya demi 

mengikat perhatian. Dengan metode ini akan jauh lebih efisien dalam menarik 

pangsa pasar online. 

3. Relationship Marketing. 

Pada umumnya mungkin orang lebih setuju dengan pemasaran relasional 

yang efektifitasnya lebih unggul. Namun pada fakta dilapangan lebih banyak 

perusahaan yang mementingkan strategi ini daripada mengimplementasikan dana 

dalam meraup para pelanggan baru. Secara sederhana alasannya ialah ketika produk 

baru ditampilkan, maka cenderung para pelanggan lama akan tetap loyal karena 

mengaggap perusahaan yang terus berinovasi. 

4. Cloud Marketing. 

 

Strategi pemasaran ini termasuk dalam generasi baru. Dengan 

mengintegrasikan banyaknya aset dan sumber daya online adalah salah satu 

komponennya. 

5. Public Relation Marketing. 

 

Pemasaran Hubungan masyarakat merupakan bagian pemasaran yang paling 

penting. Banyak sekali pelaku bisnis yang berkolaborasi dengan media untuk 
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meningkatkan kesadaran akan pentingnya produk dan keuntungan yang akan 

diterima konsumen saat ini. 

2.3 Citra Perusahaan 

 

Citra adalah sebuah persepsi abstrak yang tidak terwujud dan tidak dapat 

secara sistematis untuk diukur. Meski begitu citra dapat dirasakan melalui sebuah 

penilaian baik atupun buruk, seperti tanggapan kepuasan atau saran negatif maupun 

positif yang dating tari target audiens. Citra merupakan gambaran dari jati diri 

sebuah institusi atau perusahaan. Sebuah institusi atau perusahaan dapat 

mempunyai sejumlah citra yang berlainan di mata khalayak (Ghulaman & Yulianto, 

2022). 

Dalam (Sugianto & Pd, 2020) tertulis sebuah citra merupakan salah satu 

kepentingan dalam sebuah perusahaan jasa yang pada umumnya ditentukan dari 

penilaian konsumen melalui layanan yang mereka dapat. Pada awalnya citra sebuah 

perusahaan fokus pada bagian retail serta produksi, dengan minimnya laporan 

pengerjaan pada nilai gambaran pelayanan pada pelanggan. Tidak lama kemudian 

layanan mulai terwujud akan tetapi berdasarkan kinerja, melalui pemahaman tinggi 

dari sebuah komponen citra perusahaan maka akan sangat menopang manajemen 

meningkatkan kinerja kompetitif serta citra positif dari perusahaan. 

2.3.1 Elemen Elemen Citra Perusahaan 

Citra perusahaan merupakan hasil dari kombinasi berbagai aspek yang 

membentuk persepsi publik terhadap organisasi. Setiap elemen citra berperan 

penting dalam menciptakan gambaran yang utuh tentang kepribadian, reputasi, 
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nilai, dan identitas perusahaan. Menurut Kottle dan Keller dalam (Apriansah & 

Hasanah, 2022), terdapat empat elemen yang menggambarkan bagaimana 

perusahaan dilihat dan juga bagaimana perusahaan mendapatkan persepsi oleh 

masyarakat berdasarkan interaksi dan komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan . 

Berikut adalah keempat indicator tersebut : 

1. Personality 

 

Keseluruhan karakter atau ciri khas perusahaan yang dipahami public melalui 

interaksi sosial seperti perusahaan yang dapat dipercaya, dan perusahaan yang 

mempunyai tanggung jawab sosial. 

2. Reputation 

 

Hal yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik melalui pengalaman 

mereka sendiri maupun pihak lain seperti ulasan publik, atau pencapaian 

perusahaan. 

3. Value/ethics 

 

Nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya 

perusahaan seperti sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan, termasuk 

tanggung jawab sosial, keberlanjutan, dan etika dalam hubungan dengan pelanggan 

dan masyarakat. 

4. Corporate identity 

 

Meliputi mencakup elemen visual dan simbolik yang mencerminkan identitas 

perusahaan, bertujuan untuk mempermudah pengenalan publik sasaran terhadap 

perusahaan, seperti: logo, warna dan slogan. 
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Aspek-aspek tersebut merupakan hal yang dapat ditangkap oleh konsumen 

dan menimbulkan kesan dan persepsi konsumen terhadap perusahaan. 

2.4 PT Sanobar Gunajaya 

 

PT Sanobar Gunajaya merupakan sebuah perusahaan yang bergerak di bidang 

general trading, khususnya dalam penyediaan barang dan jasa untuk kebutuhan 

berbagai sektor, seperti industri, perkantoran, dan proyek-proyek konstruksi. 

Perusahaan ini dikenal menyediakan produk-produk berkualitas dengan tujuan 

memenuhi kebutuhan klien secara efektif dan efisien. PT Sanobar Gunajaya, 

didirikan pada tahun 1994, adalah perusahaan yang beroperasi di Kota Medan dan 

bergerak di berbagai bidang, termasuk distribusi tenaga listrik, instalasi listrik, 

perdagangan, peralatan telekomunikasi, bahan konstruksi, serta jasa penyewaan dan 

pergudangan. Selain itu, perusahaan ini juga menyediakan tenaga kerja untuk 

berbagai proyek di sektor industri lainnya. 

Salah satu layanan utama PT Sanobar Gunajaya adalah pencatatan dan 

pelayanan tagihan listrik PLN. Dalam upaya memperluas portofolio bisnisnya, 

sejak tahun 2018, PT Sanobar Gunajaya menjadi distributor resmi produk Pyary di 

Indonesia. Meskipun memiliki beragam layanan dan produk, PT Sanobar Gunajaya 

belum membentuk departemen khusus untuk kehumasan. Oleh karena itu, 

perusahaan ini sangat mengandalkan strategi komunikasi pemasaran untuk 

mencapai target audiens dan menjaga persepsi positif di masyarakat. Tantangan 

dalam membangun dan mempertahankan citra positif semakin meningkat seiring 

dengan persaingan industri yang terus berkembang di era globalisasi saat ini. 
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2.5 Anggapan Dasar 

 

Melalui masalah pada penelitian ini maka dapat dipaparkan sebagai berikut : 

Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Citra Pt Sanobar Gunaja Di 

Kota Medan dapat berjalan lancar serta terstruktur dengan rapi. 



 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Pada penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 

deskriptif merupakan penelitian yang dilakukan dengan setting tertentu,dengan 

maksud menginvestigasi dan memahami fenomena terkait apa yang terjadi, 

mengapa terjadi, dan bagaimana terjadinya. Penelitian kualitatif berfokus pada 

memberikan gambaran secara naratif kegiatan yang dilakukan dan dampak dari 

tindakan yang dilakukan terhadap kehidupan mereka. (Septiani & Wardana, 2022) 

Dengan menggunakan metode deskriptif kualitatif yang menggambarkan, 

mendeskripsikan, serta memaparkan sebagaimana adanya kejadian pada object 

yang diteliti berdasarkan situasi dan kondisi actual mengenai strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh Pt Sanobar Gunajaya dalam meningkatkan Citra 

mereka Di Kota Medan. 

 

3.2 Kerangka Konsep 

 

Kerangka konsep memberikan pemahaman tentang faktor atau komponen 

yang akan diteliti. Penelitian ini akan membantu orang yang membaca dapat 

memahami sesuai dengan tujuan yang ada pada penelitian ini dengan menggunakan 

konsep tersebut. Kerangka konsep pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Strategi Komunikasi Pemasaran 

PT Sanobar Gunajaya di Kota 

Medan 

 

Gambar 3.1 Kerangka Konsep 
 
 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olahan, 2025 

 

 

 

 

3.3 Definisi Konsep 

 

Definisi konsep adalah penjelesan mengenai kerangka kosnep. Untuk 

memperjelas dan menyederhanakan beberapan konsep uraian teoritis dalam 

penelitian maka penulis menyederhanakan beberapa konsep tersebut sebagai 

berikut: 

a. Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

Pada strategi komunikasi pemasaran memiliki fokus terhadap tujuan jangka 

panjang dan juga rencana suatu perusahaan atau instansi dalam menuju tujuan yang 

sudah ditetapkan. Strategi pemasaran juga dapat dikatakan sebagai suatu wacana 

yang memiliki suatu kesatuan dan bersifat sistematis serta selaras dengan bidang 

pemasaran yang merekomendasikan panduan kegiatan yang nantinya akan 

dilaksanakan dalam mencapai tujuan dalam suatu perusahaan. 

b. Marketing Mix (7P) 

Marketing Mix (7P) 

Citra Perusahaan 
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Bauran Pemasaran (Marketing Mix) adalah salah satu strategi pemasaran 

yang mencakup tujuh elemen utama yaitu : Product (Produk), Price (Harga), Place 

(Lokasi), Promotion (Promosi), People (Orang), Process (Proses), dan Physical 

Evidence (Bukti Fisik), melalui elemen ini bertujuan untuk memastikan pemasaran 

yang lebih efektif dan terorganisir. 

c. Citra Perusahaan 

 

Citra merupakan salah satu komponen kunci dalam suatu bisnis jasa yang 

biasanya ditentukan oleh umpan balik pelanggan yang diperoleh melalui layanan 

yang diberikan. Citra dapat diciptakan melalui segala jenis penilaian, baik positif 

maupun negatif, seperti tanggapan kepuasan atau saran yang ditujukan kepada 

pelanggan. target audiens. Secara umum, citra dapat dipahami, diukur, dan diubah. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

 

Kategorisasi memperlihatkan bagaimana cara mengukur sebuah variable 

penelitian hingga diketahui dengan cara apa yang menjadi kategorisasi pada 

penelitian dan juga untuk menganalisis dari variable tersebut adalah sebagai 

berikut: 
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Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian 

 

Kategorisasi Indikator 

Strategi Komunikasi Pemasaran 

(Marketing Mix) 7P 

1. Product 

2. Price 

3. Place 

4. Promotion 

5. People 

6. Process 

7. Physical Evidence 

Citra Perusahaan 1. Personaliti 

 

2. Reputasi 

 

3. Nilai/Etika 

 

4. Identitas Perusahaan 

Sumber: Hasil Olahan, 2025 

 

3.5 Narasumber 

 

Informan adalah orang dalam subjek penelitian yang membantu 

memberikan informasi terkait yang diperlukan dalam pelaksanaan penelitian. 

Informan sebagai subjek penelitian yang berfokus seabagai narasumber ditentukan 

secara sengaja, subjek penelitian ini menjadi informan yang akan memberikan 

berbagai informasi selama proses penelitian (rukajar, 2021). Dengan menggunakan 

metode purposive sampling informan ditentukan dengan kriteria berikut : 

1. Staff Pemasaran, oleh Indira Safitri 

 

2. Pelanggan Tetap Perusahaan, oleh Sumawija 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data 

 

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini sebagai 

berikut: 

a. Wawancara 

 

Wawancara pada penelitian kualitatif merupakan pembicaraan yang 

mempunyai tujuan dan didahului beberapa pertanyaan informal. Dalam proses 

wawancara ini ditujukan untuk mendapatkan informasi dari satu sisi saja, oleh 

karena itu hubungan asimetris harus tampak. Pertanyaan cenderung mengarahkan 

wawancara pada penemuan perasaan, persepsi, dan pemikiran partisipan (rukajar, 

2021). 

Dengan melakukan wawancara secara langsung dengan para narasumber 

melalui pertanyaan yang spesifik dan mendalam maka narasumber akan 

menyampaikan informasi secara langsung, tepat, dan aktual. 

 

 

b. Observasi 

 

Teknik observasi yang dilakukan dalam penelitian ini merupakan pengamatan 

langsung terhadap objek penelitian, yaitu aktivitas pemasaran PT Sanobar 

Gunajaya. Observasi dilakukan untuk memahami strategi komunikasi pemasaran 

yang diterapkan oleh perusahaan dalam membangun citra positif di kalangan 

pelanggan. 

Peneliti menggunakan teknik observasi partisipatif, yang memungkinkan 

peneliti untuk tidak hanya mengamati kegiatan pemasaran tetapi juga berpartisipasi 
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langsung dalam proses pengumpulan data, seperti menghadiri kegiatan pemasaran 

atau kampanye promosi. Pendekatan ini bertujuan untuk mendapatkan informasi 

yang lebih mendalam dan kontekstual terkait pelaksanaan strategi komunikasi 

pemasaran. 

c. Dokumentasi 

 

Tekknik dokumentasi digunakan untuk mendukung data yang diperoleh dari 

observasi dan wawancara. Dalam penelitian ini, dokumen yang dikumpulkan 

mencakup berbagai sumber data yang relevan dengan strategi komunikasi 

pemasaran PT Sanobar Gunajaya, seperti materi tertulis, media cetak, audio 

maupun visual dari internal (Ayumsari, 2022). 

3.7 Teknik Analisis Data 

 

a. Reduksi Data 

 

Reduksi data adalah proses penyederhanaan, pemilihan, dan pemusatan 

perhatian pada data yang diperoleh dari wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Proses ini dilakukan secara terus-menerus selama penelitian untuk memastikan data 

yang digunakan relevan dengan fokus penelitian. Data yang tidak relevan atau 

berulang akan dihilangkan untuk menjaga efisiensi dalam pengolahan informasi. 

Reduksi data juga membantu peneliti memusatkan perhatian pada aspek-aspek 

utama yang diperlukan untuk menjawab pertanyaan penelitian. 

b. Penyajian Data 

 

Penyajian data dilakukan dengan menyusun informasi yang telah direduksi 

dalam bentuk yang mudah dipahami, seperti narasi deskriptif, tabel, atau diagram. 
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Hal ini bertujuan untuk mempermudah penarikan kesimpulan berdasarkan data 

yang telah dianalisis. Penyajian data membantu peneliti mengidentifikasi hubungan 

atau pola yang muncul dari data. Dengan demikian, data yang disajikan dapat 

menjadi dasar yang kuat untuk analisis lebih lanjut. 

c. Penarikan Kesimpulan 

 

Penarikan kesimpulan dilakukan dengan mengidentifikasi pola, hubungan, 

atau temuan penting dari data yang telah disajikan. Kesimpulan dirumuskan untuk 

menjawab tujuan penelitian secara menyeluruh berdasarkan data yang valid dan 

relevan. Proses ini melibatkan refleksi dan evaluasi data untuk memastikan 

kesimpulan yang diambil sesuai dengan hasil penelitian. Kesimpulan yang dibuat 

akan memberikan kontribusi penting dalam memahami fenomena yang diteliti. 

3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian 

 

Lokasi penelitian ini adalah di PT Sanobar Gunajaya, yang beralamat di Jl. 

Brigjend Katamso No.222D, Kampung Baru, Medan Maimun, Kota Medan, 

Sumatra Utara. Peneliti melakukan penelitian ini di berbagai area yang relevan 

dengan komunikasi pemasaran perusahaan. Waktu penelitian dimulai pada bulan 

Desember 2024 sampai dengan bulan Maret 2025. 



 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 
4.1 Hasil Penelitian 

 

4.1.1 Profil PT. Sanobar Guna Jaya 

 

PT Sanobar Gunajaya merupakan perusahaan yang bergerak di bidang 

manufaktur dan perdagangan umum, dengan fokus utama pada produksi serta 

distribusi berbagai jenis produk industri. Perusahaan telah beroperasi sejak tahun 

2000. Sebagai salah satu entitas bisnis yang berkembang, PT Sanobar Gunajaya 

terus berupaya untuk meningkatkan kualitas produk serta memperluas jaringan 

distribusinya guna memenuhi kebutuhan pasar domestik maupun internasional. 

Dalam operasionalnya, PT Sanobar Gunajaya memiliki struktur organisasi 

yang terpadu dan efisien, yang terdiri dari beberapa divisi utama seperti produksi, 

pemasaran, keuangan, dan sumber daya manusia. Masing-masing divisi memiliki 

peran strategis dalam mendukung pertumbuhan bisnis serta memastikan bahwa 

semua proses berjalan sesuai dengan standar yang telah ditetapkan. Sistem 

manajemen yang diterapkan bertujuan untuk meningkatkan koordinasi internal 

serta efisiensi dalam pengelolaan sumber daya, sehingga perusahaan dapat bersaing 

secara optimal di industri manufaktur dan perdagangan. 

PT Sanobar Gunajaya adalah distributor resmi sabun Pyary yang berbasis di 

Kota Medan, Indonesia. Perusahaan ini bergerak dalam bidang distribusi dan 

pemasaran produk perawatan kulit berbahan herbal, dengan fokus utama pada 

pemasaran sabun Pyary, yaitu sabun berbahan dasar ayurveda yang berasal dari 
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India. Sebagai distributor resmi, PT Sanobar Gunajaya berkomitmen untuk 

menyediakan produk asli dengan harga yang kompetitif serta membangun 

kemitraan jangka panjang dengan reseller dan pengecer di berbagai daerah agar 

produk Pyary dapat lebih mudah dijangkau oleh konsumen. 

Dalam menjalankan bisnisnya, PT Sanobar Gunajaya memiliki visi untuk 

menjadi distributor terpercaya dan terdepan dalam penyediaan produk 

perawatan kulit herbal berkualitas tinggi di Indonesia. Misi yang diemban 

perusahaan meliputi penyediaan produk asli dengan harga yang kompetitif, 

membangun hubungan bisnis jangka panjang dengan pengecer, meningkatkan 

kesadaran masyarakat terhadap manfaat produk herbal alami, serta 

mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran melalui media digital dan layanan 

pelanggan yang responsif. 

Dengan strategi bisnis yang berkelanjutan dan inovasi yang terus dilakukan, 

PT Sanobar Gunajaya terus memperkuat posisinya sebagai pemain utama dalam 

industri manufaktur dan perdagangan di Indonesia. Untuk letak secara geografisnya 

PT. Sanobar Gunajaya berada di Jl. Brigjend Katamso No.222D, Kampung Baru, 

Medan Maimun, Medan City, North Sumatra 20158. 

4.1.2 Hasil Wawancara 

 

Narasumber yang pertama dalam penelitian ini adalah Kak Indira Safitri 

sebagai Staff Pemasaran PT, Sanobar Gunajaya yang berumur 25 tahun. 

Narasumber kedua Kak Sumawija sebagai Pelanggan Tetap atupun Distributor 

Utama Kota Medan yang berumur 30 tahun. 
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Gambar 4.1 Wawancara Bersama Staff Pemasaran dan Pelanggan Tetap 

 

 

Peneliti bertanya kepada kak andira sebagai staff pemasaran tentang strategi 

utama yang diterapkan dalam komunikasi pemasaran untuk meningkatkan citra 

perusahaan. Menurut staff kak Andira mengatakan bahwa Strategi utama yang 

diterapkan oleh PT Sanobar Gunajaya dalam komunikasi pemasaran adalah 

membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dari media sosial, sama 

whatsapp, sebagai sarana komunikasi utama. 

“Kami selalu memastikan bahwa komunikasi dengan mitra bisnis berjalan 

lancar. Dengan adanya dukungan media komunikasi yang luas, kami berharap 

citra PT Sanobar Gunajaya semakin kuat sebagai distributor terpercaya sabun 

Pyary." 

Kemudian menurut ibu suma sebagai salah satu pelanggan tetap mengenai 

informasi yang diberikan perusahaan mengenai produk atau jasa mereka 

menyebutkan kalau informasi yang diberikan oleh PT Sanobar Gunajaya cukup 

jelas dan rinci mengenai manfaat sabun Pyary, cara penggunaannya, serta strategi 

penjualan yang dapat diterapkan sebagai reseller. 
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"Ya, informasi yang diberikan sangat jelas. Saya bisa memahami manfaat 

sabun Pyary serta cara terbaik untuk memasarkannya kepada pelanggan saya. 

Selain itu, materi promosi di sosial media yang disediakan juga sangat 

membantu” 

 

 

Selanjutnya peneliti bertanya kepada kak Andira sebagai staff pemasaran 

tentang bagaimana Perusahaan bisa memastikan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang digunakan efektif Kak Andira mengatakan Perusahaan selalu 

memantau efektivitas strategi pemasaran melalui feedback dari pelanggan, tingkat 

permintaan produk, serta engagement di media sosial. 

"Kami selalu mengamati reaksi pelanggan dan distributor terhadap strategi 

harga yang kami terapkan. Jika ada keluhan atau permintaan penyesuaian 

harga, kami berusaha mencarikan solusi terbaik tanpa mengorbankan kualitas 

layanan." 

Kemudian Menurut kak Suma sebagai pelanggan tetap mengenai efektifitas 

serta pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan dalam tetap 

menggunakan layanan perusahaan merasa bahwa komunikasi pemasaran yang baik 

memiliki pengaruh besar dalam keputusan mereka untuk tetap bekerja sama dengan 

PT Sanobar Gunajaya. Transparansi harga serta kualitas layanan membuat mereka 

lebih nyaman dalam menjual produk Pyary. 

"Sangat besar pengaruhnya. Saya merasa lebih nyaman bekerja sama 

dengan PT Sanobar Gunajaya karena mereka selalu terbuka mengenai harga 

dan memberikan berbagai promo menarik untuk reseller." 

 

 

Berikutnya peneliti bertanya apa Media atau metode komunikasi yang sering 

digunakan dalam menjangkau pelanggan. Menurut kak Andira sebagai staff 

pemasaran PT Sanobar Gunajaya memanfaatkan saluran komunikasi WhatsApp 
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untuk komunikasi langsung dengan distributor, Instagram dan Facebook untuk 

pemasaran digital, serta marketplace seperti Shopee dan Tokopedia untuk 

menjangkau pelanggan yang lebih luas. 

"Kami lebih banyak menggunakan WhatsApp Business untuk berkomunikasi 

langsung dengan distributor dan reseller. Selain itu, kami juga aktif di 

Instagram dan Facebook untuk membangun brand awareness. Marketplace 

seperti Shopee dan Tokopedia juga kami manfaatkan agar lebih mudah 

diakses oleh pelanggan di luar area distribusi utama kami." 

Begitu juga yang dikatakan kak Suma sebgai salah satu pelanggan tetap 

mengenai bagaimana ia pertama kali mengetahui tentang PT Sanobar Gunajaya 

melalui media sosial dan rekomendasi dari relasi bisnis yang ia punya. 

"Saya pertama kali mengetahui PT Sanobar Gunajaya dari media sosial 

mereka. Selain itu, beberapa rekan bisnis saya juga merekomendasikan 

mereka sebagai distributor resmi sabun Pyary yang terpercaya." 

 

 

Kemudian Peneliti bertanya kepada kak Andira sebagai staff pemasaran 

mengenai strategi komunikasi pemasaran utama yang diterapkan untuk 

meningkatkan citra Perusahaan. Kak Andira mengatakan bahwa PT Sanobar 

Gunajaya menerapkan strategi pemasaran yang mengutamakan komunikasi aktif 

dan timbal balik dengan distributor dan pelanggan, serta mendukung mereka 

dengan beberapa program menarik, materi promosi digital melalui sosial media, 

dan edukasi mengenai produk Pyary. 

"Kami sering mengadakan event promosi, memberikan program menarik 

khusus untuk reseller, serta menyediakan materi pemasaran yang bisa mereka 

gunakan untuk meningkatkan penjualan. Dengan cara ini, kami tidak hanya 

memasarkan produk, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang 

dengan mitra bisnis kami." 
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Sedangkan Menurut kak Suma sebagai pelanggan tetap mengenai strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan cukup menarik karena aktif di media 

sosial dan sering memberikan promo khusus untuk reseller. Namun, mereka 

menyarankan agar perusahaan lebih meningkatkan materi pemasaran digital 

diberbagai media sosial agar terjangkau lebih luas. 

"Strategi pemasaran mereka cukup menarik. Mereka aktif di media sosial dan 

sering memberikan promo untuk reseller. Namun, saya rasa materi pemasaran 

digital bisa lebih diperluas, misalnya dengan media sosial yang lainnya." 

 

 

Selanjutnya peneliti bertanya Bagaimana peran karyawan dalam mendukung 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Perusahaan. Menurut kak 

andira sebagai staff pemasaran mengatakan karyawan berperan penting dalam 

membangun hubungan dengan distributor, memberikan informasi produk, serta 

menangani pemesanan dan keluhan pelanggan dengan cepat. 

"Karyawan kami bertugas untuk menjalin hubungan baik dengan distributor 

dan pengecer. Mereka memastikan setiap pemesanan berjalan lancar, 

memberikan informasi mengenai produk, serta menangani setiap kendala 

pelanggan dengan cepat dan profesional." 

Sama halnya menurut kak suma sebagai pelanggan tetap bahwasanya 

pelayanan dan komunikasi yang diberikan oleh PT Sanobar Gunajaya sangat baik 

dan responsif, terutama dalam menangani informasi terkait pemesanan yang sedang 

berlangsung. 

"Pelayanan mereka sangat baik dan responsif. Saya selalu mendapatkan 

informasi terbaru dan cepat mengenai pemesanan barang saya, sehingga saya 

bisa segera menyesuaikan jual beli saya." 
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Selanjutnya peneliti bertanya kepada kak Andira sebagai staff pemasaran 

tentang bagaimana Perusahaan bisa memastikan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang digunakan efektif Kak Andira mengatakan Perusahaan selalu 

memantau efektivitas strategi pemasaran melalui feedback dari pelanggan, tingkat 

permintaan produk, serta engagement di media sosial. 

"Kami selalu mengamati reaksi pelanggan dan distributor terhadap strategi 

harga yang kami terapkan. Jika ada keluhan atau permintaan penyesuaian 

harga, kami berusaha mencarikan solusi terbaik tanpa mengorbankan kualitas 

layanan." 

 

Menurut kak Suma sebagai pelanggan tetap membagikan pengalamanya 

dalam menggunakan layanan PT Sanobar Gunajaya merasa bahwa proses 

pemesanan dan komunikasi sangat mudah dan dan tidak ribet, terutama karena 

mereka dapat melakukan transaksi secara digital dan juga pelayanan top yang 

diberikan. 

"Saya merasa sangat terbantu dengan sistem pemesanan yang mereka 

terapkan. Semuanya bisa dilakukan melalui WhatsApp atau marketplace, 

sehingga saya tidak perlu datang langsung ke kantor. Ini sangat memudahkan 

saya dalam menjalankan bisnis, kaya proses ngantar barang langsung 

kegudang." 

 

 

Selanjutnya Peneliti bertanya mengenai strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan dapat mendukung identitas dan reputasi Perusahaan. Menurut kak 

Andira mengatakan perusahaan menerapkan serta menekankan profesionalisme, 

transparansi, dan pendekatan yang ramah terhadap pelanggan. Mereka memastikan 

bahwa semua komunikasi yang dilakukan mencerminkan identitas perusahaan 

sebagai mitra bisnis yang dapat dipercaya. 
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"Kami ingin dikenal sebagai perusahaan yang cekatan dan terus memberikan 

layanan terbaik kepada pelanggan. Oleh karena itu, kami menerapkan strategi 

komunikasi yang aktif dan responsif, mulai dari media komunikasi online, 

media sosial, website, maupun layanan pelanggan secara langsung." 

Kemudian peneliti bertanya kepada kak Suma mengenai Kesan kesan 

terhadap tampilan dan branding PT Sanobar Gunajaya. Menurut kak Suma selaku 

pelanggan tetap mengatakan penilaiannya bahwa tampilan branding PT Sanobar 

Gunajaya cukup profesional dan konsisten, baik di media sosial maupun tampilan 

fisik kantor mereka. 

"Desain konten dan visual mereka di media sosial cukup lengkap terus 

menarik juga. Brandingnya simple dan sederhana tapi tetap profesional, jadi 

saya merasa lebih percaya buat kerja sama dengan mereka." 

 

 

Berdasarkan pertanyaan sebelumnya yang peneliti bertanya mengenai strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan dapat mendukung identitas dan reputasi 

Perusahaan. Menurut kak Andira mengatakan perusahaan menerapkan serta 

menekankan profesionalisme, transparansi, dan pendekatan yang ramah terhadap 

pelanggan. Mereka memastikan bahwa semua komunikasi yang dilakukan 

mencerminkan identitas perusahaan sebagai mitra bisnis yang dapat dipercaya. 

"Kami ingin dikenal sebagai perusahaan yang cekatan dan terus memberikan 

layanan terbaik kepada pelanggan. Oleh karena itu, kami menerapkan strategi 

komunikasi yang aktif dan responsif, mulai dari media komunikasi online, 

media sosial, website, maupun layanan pelanggan secara langsung." 

Berikutnya, peneliti bertanya mengenai tentang citra PT Sanobar Gunajaya 

jika dibandingkan dengan perusahaan lain di industri yang sama. Menurut kak 

Suma sebagai pelanggan tetap mengatakan bahwa PT Sanobar Gunajaya memiliki 

citra yang lebih baik dibandingkan dengan beberapa kompetitor karena pendekatan 
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yang lebih transparan, komunikasi yang lebih baik, serta layanan yang dibangun 

dalam setiap interaksi bisnis. 

"Menurut saya, PT Sanobar Gunajaya memiliki citra yang lebih baik 

dibandingkan beberapa yang lain. Mereka lebih profesional dalam 

berkomunikasi terus informasi yang diberikan cukup jelas. Selain itu, saya 

merasa nyaman juga berinteraksi dengan mereka karena selalu transparan dan 

tidak menyulitkan dalam layanan yang mereka berikan." 

Berdasarkan wawancara ini, dapat disimpulkan bahwa personaliti perusahaan 

yang ramah, profesional, dan inovatif telah berhasil meningkatkan kepercayaan 

pelanggan serta memperkuat citra positif PT Sanobar Gunajaya di industri. 

 

 

Selanjutnya, Peneliti bertanya bagaimana perusahaan menangani keluhan 

atau masukan pelanggan dalam upaya mempertahankan citra Perusahaan. Menurut 

kak Andira sebagai staff pemasaran mengatakan PT Sanobar Gunajaya memiliki 

sistem penanganan keluhan pelanggan yang cepat dan solutif, memastikan bahwa 

setiap masalah yang muncul segera ditindaklanjuti tanpa mengorbankan kepuasan 

pelanggan. 

"Kami kalau ada keluhan, selalu ditanganin dengan serius dan langsung 

mencari solusi terbaik. Setiap masukan pelanggan dijadikan bahan evaluasi 

untuk meningkatkan kualitas layanan. Kami juga memastikan bahwa tim 

admin kami dapat merespons setiap pertanyaan atau keluhan pelanggan 

dalam waktu yang cepat dan dengan pendekatan yang solutif." 

Sedangkan Menurut kak Suma selaku pelanggan tetap. Menurutnya 

mengatakan tetap pernah mengalami kendala dalam proses pemesanan, tetapi tim 

admin PT Sanobar Gunajaya menangani masalah tersebut dengan cepat dan 

profesional. 

"Saya pernah mengalami kendala kecil pas proses pemesanan layanan, tapi 

tim customer service mereka cepat nyelesaikannya dengan. Saya merasa puas 

karena masalahnya langsung ditangani tanpa harus menunggu lama." 
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Dari wawancara ini, terlihat bahwa kecepatan dan profesionalisme dalam 

menangani keluhan menjadi faktor penting dalam menjaga reputasi perusahaan. 

 

 

Sama dengan pertanyaan sebelumnya peneliti bertanya mengenai strategi 

pemasaran yang diterapkan dapat mendukung identitas dan reputasi Perusahaan. 

Menurut kak Andira mengatakan perusahaan menerapkan serta menekankan 

profesionalisme, transparansi, dan pendekatan yang ramah terhadap pelanggan. 

Mereka memastikan bahwa semua komunikasi yang dilakukan mencerminkan 

identitas perusahaan sebagai mitra bisnis yang dapat dipercaya. 

"Kami ingin dikenal sebagai perusahaan yang cekatan dan terus memberikan 

layanan terbaik kepada pelanggan. Oleh karena itu, kami menerapkan strategi 

komunikasi yang aktif dan responsif, mulai dari media komunikasi online, 

media sosial, website, maupun layanan pelanggan secara langsung." 

 

Kemudian, peneliti bertanya apakah menurut Anda PT Sanobar Gunajaya 

memiliki nilai dan etika bisnis yang baik. Menurut kak Suma sebagai salah satu 

pelanggan tetap mengatakan bahwa PT Sanobar Gunajaya selalu beroperasi dengan 

penuh integritas dan kejujuran, yang membuat mereka semakin percaya untuk 

bekerja sama dengan perusahaan. 

"Ya, rasanya PT Sanobar Gunajaya selalu jujur dalam memberikan informasi 

terkait, dan juga layanan mereka. Saya tidak pernah merasa seperti dibohongi 

atau diberikan janji yang tidak jelas. Ini membuat saya semakin percaya 

dengan layanan mereka." 

Dengan pendekatan ini, PT Sanobar Gunajaya berhasil membangun 

hubungan bisnis yang sehat dan jangka panjang dengan para pelanggannya. 
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Gambar 4.2 Kantor PT Sanobar Gunajaya 

 

Sumber: Hasil Olahan, 2025 

 

4.2 Pembahasan 

Penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikasi strategi serta efektivitas 

komunikasi pemasaran yang digunakan dalam meningkatkan citra PT Sanobar 

Gunajaya Di Kota Medan. Strategi komunikasi pemasaran memiliki peran yang 

sangat penting dalam membangun citra perusahaan dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, PT Sanobar Gunajaya 

menggunakan strategi komunikasi pemasaran yang berfokus pada interaksi aktif 

dengan pelanggan dan distributor secara langsung maupun melalui media 

komunikasi digital, beberapa program khusus, serta peningkatan engagement 

melalui event promosi dari media sosial. 
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Strategi komunikasi pemsaran yang sering digunakan adalah komunikasi 

digital berbasis media sosial dan pesan WhatsApp Business, dapat memberi 

jembatan komunikasi dua arah antara perusahaan dan pelanggan. Strategi sesuai 

dengan pemasaran digital yang memberikan keuntungan dalam membangun 

hubungan erat dengan pelanggan serta meningkatkan persepsi citra merek. Selain 

itu, perusahaan juga memfasilitasi materi promosi digital dan edukasi produk bagi 

reseller untuk membantu mereka dalam pemasaran. 

Langkah ini mendukung konsep di mana perusahaan menggabungkan 

berbagai saluran komunikasi agar pesan pemasaran lebih efektif . Berdasarkan 

wawancara dengan pelanggan tetap, mereka menilai bahwa informasi produk yang 

diberikan oleh PT Sanobar Gunajaya mudah dipahami dan transparan, 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan telah berhasil 

meningkatkan kepercayaan pelanggan. 

Efektivitas komunikasi pemasaran dapat diukur dari beberapa aspek, seperti 

brand awareness, loyalitas pelanggan, dan kepuasan distributor. Berdasarkan hasil 

penelitian, PT Sanobar Gunajaya telah berhasil meningkatkan kepercayaan 

pelanggan melalui komunikasi yang responsif, harga yang transparan, serta layanan 

yang cepat dalam menangani keluhan dan permintaan pelanggan. Menurut 

pelanggan tetap, komunikasi pemasaran yang diterapkan memiliki pengaruh besar 

terhadap keputusan mereka dalam tetap menggunakan layanan perusahaan. 

Transparansi dalam harga serta program promosi yang menarik membuat 

pelanggan lebih nyaman dalam bekerja sama. Di sisi lain, PT Sanobar Gunajaya 

juga menghadapi tantangan dalam pemasaran, seperti persaingan dengan distributor 
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lain dan edukasi pelanggan mengenai keaslian produk. Beberapa pelanggan masih 

memilih distributor lain karena faktor harga yang lebih murah, meskipun tidak 

selalu menjamin keaslian produk. 

Citra perusahaan merupakan hasil dari persepsi pelanggan terhadap kualitas 

produk, pelayanan, serta komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan. PT Sanobar 

Gunajaya telah berhasil membangun citra sebagai distributor resmi sabun Pyary 

yang terpercaya di Kota Medan. Hal ini diperkuat dengan adanya pelayanan yang 

cepat, harga yang kompetitif, serta strategi pemasaran yang aktif melalui media 

sosial. Namun, masih terdapat tantangan dalam membangun brand awareness 

perusahaan karena pelanggan lebih mengenal merek Pyary dibandingkan dengan 

nama PT Sanobar Gunajaya itu sendiri. Oleh karena itu, diperlukan strategi 

komunikasi yang lebih mendalam untuk membangun identitas merek perusahaan 

melalui peningkatan pemasaran digital dan event promosi. Selain itu, dalam upaya 

meningkatkan reputasi, PT Sanobar Gunajaya juga memastikan bahwa setiap 

keluhan pelanggan ditangani dengan cepat dan profesional. Pelanggan tetap menilai 

bahwa tim admin perusahaan selalu memberikan solusi yang cepat dan efektif 

dalam menangani kendala yang mereka alami. Ini menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi yang diterapkan telah berhasil meningkatkan kepuasan pelanggan, 

yang pada akhirnya memperkuat citra positif perusahaan. 

Keberhasilan strategi komunikasi pemasaran PT Sanobar Gunajaya tidak 

terlepas dari konsistensi dalam membangun hubungan dengan pelanggan serta 

efektivitas saluran komunikasi yang digunakan. Berdasarkan wawancara, 

komunikasi digital melalui media sosial, WhatsApp Business, dan marketplace 



38 
 

 

telah menjadi faktor utama dalam meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap 

produk serta memperkuat citra perusahaan sebagai distributor resmi sabun Pyary di 

Kota Medan. Dengan adanya komunikasi yang aktif, pelanggan dapat dengan 

mudah memperoleh informasi terkait harga, manfaat produk, serta promo yang 

sedang berlangsung. Selain itu, penyampaian informasi yang jelas dan transparan 

juga menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan pelanggan, di mana 

pelanggan tetap menyatakan bahwa kemudahan dalam mengakses informasi serta 

respons cepat dari tim customer service menjadi alasan utama mereka tetap bekerja 

sama dengan PT Sanobar Gunajaya. 

Selain pemasaran digital, PT Sanobar Gunajaya juga menerapkan strategi 

komunikasi yang menitikberatkan pada dukungan terhadap reseller dan distributor. 

Berdasarkan wawancara, pelanggan tetap yang berperan sebagai reseller 

menyatakan bahwa mereka mendapatkan materi promosi digital dan edukasi 

mengenai produk, yang membantu dalam pemasaran kepada pelanggan akhir. Hal 

ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya berfokus pada penjualan produk, 

tetapi juga pada pemberdayaan mitra bisnis agar dapat meningkatkan efektivitas 

pemasaran. Di sisi lain, pelanggan juga mengapresiasi adanya program promo dan 

diskon khusus yang diberikan secara berkala, yang dianggap sebagai bentuk 

komitmen perusahaan dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan mitra 

bisnisnya. 
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Selain itu, efektivitas komunikasi pemasaran PT Sanobar Gunajaya juga 

tercermin dalam pengelolaan layanan pelanggan yang responsif dan efisien. 

Berdasarkan wawancara, pelanggan tetap menyebutkan bahwa mereka tidak 

mengalami kesulitan dalam proses pemesanan maupun dalam menangani kendala, 

karena perusahaan selalu memberikan solusi dengan cepat. Tim customer service 

yang responsif dan profesional menjadi salah satu faktor yang memperkuat citra 

perusahaan sebagai distributor yang dapat dipercaya. Kecepatan dalam menangani 

pertanyaan pelanggan, transparansi dalam memberikan informasi harga, serta 

keterbukaan dalam menerima masukan menjadi aspek utama yang dinilai positif 

oleh pelanggan. Dengan adanya pendekatan ini, perusahaan tidak hanya mampu 

menjaga loyalitas pelanggan tetapi juga meningkatkan reputasi bisnisnya. 

Penerapan strategi komunikasi pemasaran yang terarah juga berdampak pada 

brand awareness PT Sanobar Gunajaya di Kota Medan. Berdasarkan wawancara, 

sebagian besar pelanggan mengetahui keberadaan perusahaan ini melalui media 

sosial dan rekomendasi dari mitra bisnis lainnya, yang menunjukkan bahwa 

pemasaran berbasis digital telah memberikan hasil yang signifikan dalam 

meningkatkan visibilitas perusahaan. Meskipun demikian, hasil wawancara juga 

menunjukkan bahwa pelanggan lebih mengenal produk sabun Pyary dibandingkan 

dengan nama PT Sanobar Gunajaya sebagai distributornya. 
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Hal ini menunjukkan bahwa dalam komunikasi pemasaran, eksposur terhadap 

merek produk lebih dominan dibandingkan dengan identitas perusahaan sebagai 

distributor. Namun, dengan pendekatan pemasaran yang konsisten dan interaksi 

yang aktif dengan pelanggan, PT Sanobar Gunajaya tetap berhasil membangun citra 

positif sebagai distributor yang profesional, transparan, dan terpercaya di industri 

perawatan kulit herbal. 



 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

 

Setelah melakukan penelitian dan pembahasan, maka beberapa simpulan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Strategi komunikasi pemasaran berperan penting dalam meningkatkan 

citra PT Sanobar Gunajaya di Kota Medan, terutama melalui pendekatan 

pemasaran digital dan komunikasi langsung dengan pelanggan. 

2. Perusahaan menggunakan media sosial (Instagram, Facebook), WhatsApp 

Business, dan marketplace (Shopee, Tokopedia) sebagai sarana utama 

dalam berkomunikasi dengan pelanggan dan reseller. 

3. Efektivitas strategi komunikasi pemasaran dapat dilihat dari 

meningkatnya brand awareness, loyalitas pelanggan, serta reputasi 

perusahaan di kalangan reseller dan distributor. 

4. Transparansi harga, pelayanan pelanggan yang responsif, serta program 

promosi dan edukasi produk menjadi faktor utama dalam membangun 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan. 

5. Tantangan utama yang dihadapi PT Sanobar Gunajaya adalah persaingan 

dengan distributor lain serta edukasi pelanggan mengenai keaslian 

produk, karena masih terdapat pelanggan yang lebih mengenal merek Pyary 

dibandingkan nama perusahaan sebagai distributornya. 
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5.2 Saran 

Setelah melakukan pembahasan dan menarik simpulan, maka beberapa saran 

dalam penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Meningkatkan pengenalan identitas perusahaan dengan lebih sering 

mencantumkan nama PT Sanobar Gunajaya dalam setiap materi pemasaran 

dan interaksi dengan pelanggan. 

2. Mengoptimalkan pemasaran digital dengan meningkatkan kualitas konten 

promosi di media sosial, seperti penggunaan video edukatif dan testimoni 

pelanggan untuk memperkuat engagement. 

3. Memperkuat program loyalitas pelanggan dan reseller dengan 

memberikan insentif tambahan, seperti bonus bagi reseller yang mencapai 

target penjualan tertentu. 

4. Menjaga kualitas layanan pelanggan dengan memastikan respons yang 

cepat dalam menangani keluhan serta memberikan solusi yang tepat kepada 

pelanggan dan mitra bisnis. 

5. Menghadapi persaingan dengan strategi nilai tambah, seperti edukasi 

mengenai keaslian produk dan keunggulan membeli dari distributor resmi 

agar pelanggan lebih memahami manfaat bekerja sama dengan PT Sanobar 

Gunajaya. 
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