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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM MENINGKATKAN 

HUNIAN KAMAR KOS DI MEDAN SELAYANG 

SINDI DWI ALVIANA PUTRI 

  1803110251 

ABSTRAK 

Usaha kamar kos-kosan yang menawarkan hunian kamar kosnya dengan 
melakukan berbagai strategi pemasaran, mulai dari media sosial, media cetak, dan 
platform-platform jual beli lainnya dengan tujuan menarik minat orang sebanyak-
banyaknya agar usaha hunian kamar kos nya dapat meningkat. Seperti yang 
dilakukan oleh Kos Werkudoro, Mekar Kos, dan Kos Suparina. Penelitian ini 
memiliki tujuan untuk mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan untuk 
meningkatkan hunian kamar kos di Medan Selayang dan untuk mengetahui 
kendala apa saja yang di alami para pengusaha hunian kamar kos di Medan 
Selayang dalam menjalankan strategi pemasarannya. Penelitian ini menggunakan 
Teori Bauran komunikasi pemasaran dengan terkhusus melihat dari Advertaising 
(periklanan) dan Public Relations (hubungan masyarakat).Penelitian ini 
menggunakan metode penelitian Deskriptif Kualitatif dengan metode 
pengumpulan data melalui wawancara dan dokumentasi. Narasumber dalam 
penelitian ini adalah Bapak dan ibu Kos Werkudoro, Mekar Kos dan Kos 
Suparina di Medan Selayang serta 2 orang penghuni kos dari masing-masing 
Hunian kos-kosan. Hasil penelitian yang telah dilakukan, strategi komunikasi 
pemasaran dalam meningkatkan penjualan hunian Kos-kos di Medan Selayang 
dapat disimpulkan bahwa Kos-kos di Medan Selayang pada elemen komunikasi 
pemasaran dimana garis besarnya terdiri dari advertaising (periklanan) melalui 
Instagram dan OLX dan public relation (hubungan masyarakat) yang dilakukan 
oleh pemilik hunian kos-kosan. Adapun faktor penghambat yang biasanya terjadi 
pada saat pelaksanaan strategi komuniaksi pemasaran terjadi di Hunian Kosan 
Medan Selayang adalah penyampaian pesan yang tidak tepat pada sasaran, 
kurangnya periklanan, masalah internal, kurangnya sumber daya manusia, dan 
kurangnya fungsi jobdesk. 

KATA KUNCI :  Strategi Komunikasi, Komunikasi Pemasaran, ,Bauruan 
Pemasaran. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Hunian kos-kosan sudah menjadi salah satu aktivitas usaha yang di lakukan 

banyak masyarakat karena sangat menguntungkan. Telah banyak hunian kos yang 

memberi banyak fasilitas yang mana membuat kos menjadi lebih nyaman untuk 

penghuni kos, banyak para pengusaha kos membuat hunian kos yang dekat 

dengan fasilitas publik yang mana membuat hunian ini diminati konsumen. Jenis 

usaha kos pada masa kini harus aktif karena banyaknya kompetitor yang hadir 

khususnya di kota Medan, maka usaha kos-kosan ini tidak hanya bisa di jalankan 

berdasar dengan intuisi namun harus dengan mmanajemen yang baik serta teknik 

pemasaran yang tepat. Teknik pemasaran yang tepat tidak dapat jalan tanpa 

adanya komunikasi yang baik dari perusahaan yang nantinya akan disampaikan 

pada konsumen, karena komunikasi dan pemasaran merupakan hal yang tidak 

dapat dipisahkan. Komunikasi sendiri memegang peran yang besar dalam proses 

pertukaran pesan dari seseorang komunikator kepada komunikan.  

Komunikasi mampu menjadi alat penarik konsumen dan membuat konsumen 

tau keberadaan barang yang dijual. Komunikasi sendiri merupakan salah satu alat 

pendorong bagi usaha mampu mencapai target yang dituju. Karena pada 

umumnya mahasiswa yang menghuni kos adalah mahasiswa perantau yang 

memerlukan tempat tinggal yang ramah dan mampu membantu mereka 

beradaptasi. Komunikasi pemasaran adalah komponen penting pada sebuah usaha. 
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Dalam kondisi usaha pada masa sekarang, dimana usaha yang didirikan bukan 

satu-satunya usaha dengan model dan tampilan seperti itu, mungkin banyak usaha 

yang sama ataupun sejenis dengan usaha yang kita dirikan. Menurut Tjiptono 

(2008, hal. 21) hubungan antara persaingan dan strategi bisnis, dimana setiap 

usaha menempati posisi bersaing yang beda-beda. 

Komunikasi yang baik dan efektif banyak diatur oleh strategi komunikasi. 

Menurut Effendy (1981, hal. 33) strategi dianggap panduan dari rencana 

komunikasi dan komunikasi manajemen guna mencapai sebuah tujuan. Untuk 

mampu mencapai hal yang kita inginkan strategi komunikasi mampu memberi 

arahan cara kerja yang operasional dan apa taktik yang harus digunakan, ini 

sebagai pendekatan mungkin berbeda dalam berbeda waktu dan itu mampu 

ditinjau melalui kondisi. Sedangkan kepercayaan pengunjung merupakan sebuah 

faktor utama dalam menjalankan sebuah bisnis dibidang kos-kosan. Bukan hanya 

dibidang hunian kos-kosan. Dalam menjalankan usaha juga ada yang namanya 

pengelola kos dan dimana sistem kelola kos-kosan ini pasti akan dihadapkan pada 

berbagai persoalan ataupun usaha-usaha dalam menjaga kepercayaan tersebut, 

agar tetap memperoleh nilai yang bagus dimasyarakat dan penghuni kos itu 

sendiri.  

Perusahaan yang bergerak dibidang apapun pasti akan menginginkan minat 

yang positif dimata publik dan konsumen, serta tidak akan pernah ingin 

mengecawakan pelanggannya, hal inilah yang sangat perlu dilakukan untuk 

mempertahankan kepercayaan maupun keyakinan seorang pengunjung agar tetap 

menghuni kos itu sendiri ataupun loyal terhadap kesetiaan perusahaan tersebut.  
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Peneliti berfokus pada kegiatan Komunikasi Pemasaran di tiga kos pada 

Kawasan Medan Selayang. Di Medan Selayang terdapat tiga kos yang menjadi 

sasaran penelitian yakni kos werkudoro, mekar kos dan kos suparina dengan 

fasilitas yang memadai seperti AC, lemari, kasur, kamar mandi dalam dan ukuran 

kamar yang cukup besar dan berada di sekitar Medan Selayang dimana banyak 

sekali mahasiswa dan mahasiswi yang merantau dan berkuliah di Universitas 

Sumatera Utara serta para perantau yang bekerja di kawasan Medan Selayang 

tersebut. Dengan berbagai macam kamar dengan fasilitas yang berbeda-beda 

sesuai dengan kebutuhan para penghuni menjadi andalan ketiga kost ini. Harga 

yang ditawarkan juga variatif dengan kisaran harga antara Rp.500.000,- sampai 

Rp. 800.000,-. Penjualan pada ketiga kost ini mengalami naik dan turun dari 

waktu ke waktu, namun dengan fasilitas dan harga membuat ketiga kos ini 

memiliki pendapatan yang stabil. Untuk mendapatkan tujuan laba sebesar-

besarnya, ketiga kos ini telah menyiapkan sebuah manajemen pemasaran yang 

handal. 

 Kos-kosan sebagai usaha hunian esensinya hingga kini merupakan bukti 

akan sebuah keberhasilan manajemen pemasaran. Dalam menjalankan strategi 

komunikasi pemasaran diperlukan peran seorang Marketing Komunikasi 

pemasaran untuk dapat mempromosikan, mengajak, dan menyebarluaskan 

informasi tentang kos-kosan ini yang mana memiliki semua fasilitas-fasilitas   

yang layak dan memumpuni bagi penghuni kos.  Dari tiga kost ini mereka 

menjalankan cara pemasaran yang berbeda-beda maka menarik diteliti    

bagaimana strategi komunikasi dari beberapa kos yang ada di Medan Selayang 
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ini. Maka dari itu peneliti memberikan judul skripsi pada penelitian ini yakni 

“STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM MENINGKATKAN 

HUNIAN KAMAR KOS DI MEDAN SELAYANG”. 

1.2 Pembatasan Masalah 

Pada pembahasan dalam penelitian ini, penulis membatasi pembahasan dalam 

permasalahan yang ada. Yaitu dari enam elemen yang ada pada teori bauran 

pemasaran, penulis hanya membahas dua elemen saja, yaitu Advertising 

(periklanan) dan Public Relation (Hubungan Masyarakat) 

1.3  Rumusan Masalah  

Rumusan Masalah pada tulisan ini sebagai berikut:  

“Bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan hunian kamar 

kos di Medan Selayang?”.  
 

 

 

 

 

1.4 Tujuan Penelitiaan  

Tujuan Penelitian pada tulisan ini adalah : 

1.4.1 Untuk mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan guna meningkatkan    

hunian kamar kos di Medan Selayang.  

1.4.2 Untuk mengetahui kendala apa saja yang di alami para pengusaha hunian 

kamar kos di Medan Selayang dalam menjalankan strategi pemasarannya.  
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1.5 Manfaat Penelitian  

Manfaat Penelitian pada tulisan ini adalah : 

1.5.1 Kegunaan Teoritis  

Untuk menerapkan ilmu yang diterima penulis selama menempuh pendidikan 

mahasiswa di Universitas Muhammadyah Sumatera Utara dan menambah 

pengetahuan mengenai komunikasi dalam strategi pemasaran. 

 

1.5.1 Kegunaan Praktis  

Data yang diperoleh dari penelitian ini dapat menjadi masukan dan sebagai 

bahan pertimbangan bagi pengusaha kosan di Medan Selayang guna 

meningkatkan hunian mereka. 



 
 

16 

BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Definisi Komunikasi  

Strategi komunikasi untuk pemasaran kos-kosan yang ditujukan untuk 

mahasiswa/I, karyawan dan masyarakat yang membutuhkan, sangat butuh proses 

komunikasi melalui media saluran pesan yang mana berupa pesan langsung 

ataupun melalui media. Media ini sangat banyak digunakan melalui media 

manapun baik online atau offline. Menurut Handoko (2009, hal. 24) komunikasi 

ialah sebuah proses pemindahan pengertian berbentuk gagasan ataupun informasi 

dari orang kepada orang lain, yang mana melibatkan bukan hanya kata-kata tetapi 

juga ekspresi wajah, intonasi, titik putus dan sebagainya. Menurut Mulyana (2009, 

hal. 21) komunikasi didefiniksan sebagai apa yang terjadi bila makna diberikan 

kepada suatu perilaku. Bila seseorang memperhatikan perilaku kita dan 

memberiukan makna, komunikasi telah terjadi terlepas dari apakah kita menyadari 

perilaku kita atau tidak mengejanya dengan baik. 

Ngalimun  (2017, hal. 43) beliau mengemukakan bahwa menurut Effendi 

Gazali ada empat fungsi utama komunikasi adalah To inform (menginformasikan), 

To aducate (mendidik), To entertain (meghibur), influence (mempengaruhi). 

Saling mempengaruhi segala bentuk sikap dan perilaku orang lain agar mengikuti 

apa yang diharapkan. Komunikasi menuntut adanya partisipasi dan kerjasama dari 

para pelaku yang terlibat. Aktifitas komunikasi akan berlangsung dengan baik, 
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apabila pihak-pihak yang terlibat berkomunikasi. Komunikasi bersifat simbolis, 

komunikasi pada dasarya merupakan tindakan yang dilakukan dengan 

menggunakan lambing-lambang. Dengan demikian, masalah-masalah yang 

berhubungan dengan profesi tetap menjadi agenda penting. (Ngalimun, 2017, hal, 

43). 

2.2 Komunikasi Pemasaran  

Tjiptono (2008, hal. 37) Komunikasi pemasaran ialah sebuah kegiatan dimana 

kita berusaha membeberkan sebuah informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan 

pasar sasaran atas usaha atau produknya agar mampu menerima, membeli juga 

loyal pada produk yang ia tawarkan pada perusahaan yang berkaitan. Menurut 

Sutisna (2001, hal. 27) sebuah konsep pemasaran ialah konsep pertukaran 

merupakan sebuah konsep yang telah lama disetujui oleh para pemiliknya, yang 

mana artinya, inti dari sebuah proses pemasaran adalah adanya sebuah pertukaran 

dari suatu pihak dengan pihak lain, baik pertukaran yang sifatnya terbatas maupun 

yang sufatnya luas juga kompleks.  

Astuti Asih, Ginting Rahmanita (2021, hal. 76) Sebuah perusahaan yang 

melakukan promise kepada keberadaan stasiun televisinya dan program siaran 

dengan tujuan utamanya memberikan informasi, mempengaruhi dan memberikan 

ingatan kepada konsumen agar membeli produk yang ditawarkan media. Menurut 

Soemanegara (2012, hal. 51) Bauran komunikasi pemasaran selalu dikaitkan 

dengan sejumlah penyampaian pesan tentang barang jasa pelayanan, pengalaman, 

kegiatan, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi, dan gagasan. 
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Soemanegara (2012, hal. 32) Pentingnya sebuah pemahaman tentang 

komunikasi ini di tunjukkan agar informasi yang disampaikan mampu 

memberikan dampak yang diinginkan dan mencapai sebuah kesamaan kemauan. 

Teori bauran komunikasi pemasaran ialah penggabungan dari enam model 

kumunikasi dalam pemasaran yakni Advertaising (periklanan), Sales Promotion 

(Promosi Penjualan), Public Relations (hubungan masyarakat), Personal Selling 

(penjulan personal), Direct and Internet Marketing (penjualan langsung dan 

penjualn melalui internet).  

2.2.1 Advertaising (Periklanan) 

Kotler (2007, hal. 762) Iklan adalah segala bentuk presentasi non 

pribadi dan promosi gagasan, barang atau jasa oleh sponsor tertentu 

yang harus dibayar. Iklan dapat merupakan cara yang berbiaya efektif 

guna menyebarkan pesan, entah untuk membanguan prefensi merek 

atau untuk mendidik orang. Menurut Sutisna (2001, hal. 165) selain 

iklan yang harus disampaikan dibayar, dalam iklan juga terjadi proses 

identifikasi sponsor. 

2.2.2 Sales Promosi (Promosi Penjualan)  

Tjiptono (2008, hal. 27) Promosi Penjualan adalah bentuk persuasi 

langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Menurut Sutisna 

(2001, hal 57) sebagi salah satu bauran promosi, promosi penjualan 
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dapat dirancang untuk memperkenalkan produk baru, dan juga 

membangun merek dengan penguatan pesan iklan dan citra 

perusahaan.  

2.2.3 Public Relations (Hubungan Masyarakat)  

Public Relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu 

perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap 

berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksudkan 

dengan kelompok-kolompok tersebut adalah mereka yang terlibat, 

mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi kemampuan 

perusahaan dalam mencapai tujuannya. 

2.2.4 Personal Selling (Penjualan Personal)  

Personal Selling adalah komunukasi langsung (tatap muka) antara 

penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk 

kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan 

terhadap produk sehingga produk meraka kemudian akan mencoba dan 

membelinya.  

2.2.5 Direct and Internet Marketing (penjualan langsung dan penjualn 

melalui internet) 

Direct Marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, 

yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 

menimbulkan respon yang terukur atau transaksi di sembarang lokasi. 

Dalam direct marketing, komunikasi promosi ditunjukan langsung 
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kepada konsumen sevara individual, dengan tujuan agar pesan-pesan 

tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui 

telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasaran. 

Internet Marketing adalah pemasaran produk atau layanan melalui 

internet yang mampu memberi keuntungan unik dengan meminilisasi 

budget dan menjangkau distribusi informasi global, Internet Marketing 

dalam ruang lingkup pemasaran basis web dikenal dengan istilah Web 

Advertaising atau Web Marketing (Sulianta, 2009, hal. 47).  

2.3 Strategi Pemasaran  

2.3.1 Pengertian Strategi Pemasaran rumah indekost 

Tjiptono (2008, hal. 98) konsep sebuah strategi dapat diartikan berdasar dua 

pemikiran yang berbeda, yakni:  

a. Perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to do) 

b. Perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (evantually does)  

Untuk sebuah perusahaan ada tiga level strategi yakni level korporasi, 

level unit bisnis dan level fungsional. Strategi pemasaran merupakan 

sebuah manajemen yang diolah guna memberikan percepatan 

pemecahan persoalan pemasaran yang membuat keputusan serta 

memiliki sifat strategis. Setiap fungsi manajemen memberi kontribusi 

tertentu pada penyusunan strategi dengan level yang berbeda. 

Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak paling besar 

dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki 
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kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, 

pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. 

Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 

mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam 

rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan 

pokok seperti yang dikemukakan oleh (Tjiptono, 2008, hal 99) : 

a. Bisnis ada yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis 

apa yang dapat dimasuki di masa mendatang.  

b. Bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan 

dengan sukses dalam lingkunganuiu yang kompetitif atas dasar 

perspektif produk, harga promosi dan distribusi (bauran 

pemasaran) untuk melayani pasar sasaran.  

2.3.2 Perencanaan produk rumah indekost 

  Rumah indekost sebagai produk yang dipasarkan pemilik sangat 

membutuhkan strategi komunikasi. Menurut Thariq dan Anshori 

(2017, hal. 517) mahasiswa atau masyarakat yang membutuhkan 

rumah indekos perlu memahami kebudayaan di satu tempat sehingga 

dapat membantu berkomunikasi dengan sesama penghuni sesuai 

dengan norma-norma dan praktik budaya lokal sebagai jantung 

kesuksesan adaptas. Produk itu sendiri menawarkan manfaat total 

yang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan pembelian. 

Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri, seperti nama merek 

produk, ketersediaan produk, jaminan atau garansi, jasa reparasi dan 
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bantuan teknis yang disediakan penjual, serta hubungan personal 

yang mungkin terbentuk diantara pembeli dan penjual. 

Lalu penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat 

mencerminkan nilai kuantitatif dari produk kepada pelanggan. 

Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang 

dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan 

menggunakannya. Komunikasi pemasaran (promosi) yang meliputi 

advertising, sales promosi, personal selling, publick relations, Direct 

and Internet Marketing. Strategi pemasaran membutuhkan 

pendekatan pendekatan analistis. Maka dari bauran antara strategi 

dan pemasaran terdapat empat variabel yang mempengaruhi 

pemasaran (Marketing mix) yaitu produk, penetapan harga, 

distribusi, promosi. Pendekatan strategi pemasaran suatu perusahaan 

untuk menanggapi setiap perubahan kondisi pasar dan faktor biaya 

tergantung pada analisis terhadap faktor lingkungan, faktor pasar, 

faktor persaingan, analisis kemampuan internal, perilku konsumen, 

analisis ekonomi (Tjiptono, 2008, hal. 104). 

2.4 Strategi Komunikasi dalam Marketing Public Relation 

Strategi komunikasi dilakukan Bertujuan dilaksanakanya Public Relations 

(hubungan masyarakat) adalah untuk memberikan informasi kepada 

masyarakat tentang kegiatan perusahaan dengan cara mengembangkan sikap 

saling menghargai dan memperoleh opini publik yang mendukung atau 

menciptakan kerja sama berdasarkan hubungan ke dalam maupun ke luar 
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(Faustyna, 2017, hal. 818). Menurut Hallahan, D. P and Kauffman (1988, hal. 

291) strategi komunikasi ini akan berkaitan dengan bagaimana mewujudkan 

gagasan sehingga bisa mencapai objektif yang ditetapkan. Dalam strategi ini 

biasanya dinyatakan apa yang akan dilakukan. Dalam menyusun strategi 

komunikasi ada beberapa hal yang mesti diperhatikan.  

2.4.1 Khalayak : khalayak yang akan dijangkau oleh kegiatan komunikasi harus 

objektif dalam penyusunan strategi, hal ini penting untuk memprioritaskan 

publik organisasi dan tidak melupakan publik intermediary (berpengaruh) 

yang akan membantu mengkomunikasikan pesan.  

2.4.2 Tema : Pesan yang disusun pun harus konsisten dengan objektif, tema 

yang baik adalah tema yang jelas, langsung, relevan, aktual,dan jujur. 

Selain itu bisa juga kreatif, dramatis atau bernilai berita, dan berita itu 

beda dengan slogan. 

2.4.3 Event dan Media : Pada Event dan media sifatnya selalu 

mempertimbangkan pesan untuk disampaikan. Antaralain: media publik, 

media interaktif, media yang terkontrol, komunikasi tatap muka, 

selanjutnya menyelenggarakan kegiatan atau membuat kegiatan. Media 

dan events yang dipilih dilakukan dengan mempertimbangkan khalayak 

yang dijangkau melalui kegiatan komunikasi tersebut. 

2.5 Minat Konsumen  

2.5.1 Pengertian Minat Konsumen 

Kotler (2012, hal. 32) minat konsumen merupakan tindakan yang berupa 

seberapa besar kemungkinan konsumen untuk membeli suatu merek atau 
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seberapa besar kemungkinan konsumen berpindah dari satu merek ke 

merek lainnya. Jika manfaat yang didapat lebih besar daripada 

pengorbanan yang dilakukan untuk mendapatkannya tersebut, maka 

keinginan untuk membelinya akan semakin tinggi. Minat beli (willingness 

to buy) merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap 

mengkonsumsi.  

2.5.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Konsumen  

Anam (2017, hal. 319) faktor-faktor yang mempengaruhi minat terbagi 

atas dua faktor yaitu internal dan eksternal, yang dapat dijabarkan sebagai 

berikut:  

a. Faktor Internal : faktor internal yaitu faktor-faktor yang terdapat dalam 

diri individu yaitu faktor-faktor yang berasal dari dalam diri seseorang 

termasuk faktor personal dan psikologis. 

b. Faktor Eksternal : faktor yang berasal dari atau terkait dengan urusan 

luar, termasuk budaya, sosial, pelayanan, promosi, lokasi, dan harga. 
 

 

 

2.6 Anggapan Dasar 

Anggapan dasar merupakan tanggapan awal yang akan dimiliki oleh peneliti 

sebagai dasar penelitian, supaya peneliti memiliki perkiraan terhadap hasil 

penelitiannya. Adapun anggapan dasar peneliti yakni: “Bahwa dengan adanya 

strategi komunikasi pemasaran pada ketiga rumah indekos ini dapat memberikan 

peningkatan hunian kamar kos pada kos-kosan di Medan Selayang”.
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

Studi ini menggunakan penelitian dengan jenis deskriptif dengan pendekatan 

kualitatif. Menurut Kuncoro (2018, hal. 77) Penelitian deskriptif melibatkan 

pengumpulan data guna menguji hipotesa ataupun menjawab pertanyaan tentang 

keadaan subyek penelitian. Penelitian sejenis ini atau penelitian deskriptif ini 

adalah penelitian yang melibatkan evaluasi sikap ataupun pendapat tentang 

individu, organisasi, keadaan dan prosedur. Menurut Afrizal (2014, hal. 91) 

metode kualitatif sebagai sebuah jenis penelitian yang tidak mampu ditemui 

melalui prosedur statistika atau bentuk perhitungan lain. Menurut Afrizal (2014, 

hal. 731) menerangkan bahwa sebuah metode penelitian kualitatif merupakan 

sebuah metode ilmu penelitian yang ditempatkan pada ilmu sosial. Metode 

tersebut mengumpulkan dan menganalisis data berupa kata-kata (lisan atau 

tulisan) dan perilaku manusia sehingga peneliti tidak berusaha untuk menghitung 

atau mengkuantifikasikan data kualitatif yang telah diperoleh sehingga jumlahnya 

tidak dianalisis angka-angka. 

3.2 Kerangka Konsep  

Kriyantono (2012, hal. 121) konsep merupakan sebuah istilah yang 

mengatakan sebuah ide abstrak yang dibentuk melalui menggeneralisasi sebuah 

objek atau hubungan fakta yang didapat dari sebuah observasi. 
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Gambar 3.1 Kerangka Konsep Penelitian 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti 2022 

3.3 Definisi Konsep 

Berdasarkan kerangka konsep di atas, maka pdefinisi konsep dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut:  

3.3.1 Indekos atau kos/kost adalah sebuah jasa yang menawarkan sebuah kamar 

atau tempat untuk ditinggali dengan sejumlah pembayaran tertentu untuk 

setiap periode tertentu (umumnya pembayaran per bulan). Kos yang 
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berada di Medan Selayang yakni Kos Werkudoro, Mekar Kos, dan Kos 

Suparina membutuhkan komunikasi pemasaran yang memberi peningkatan 

pada hunian kos di Medan Selayang ini. 

3.3.2 Strategi pemasaran merupakan suatu manajemen yang disusun untuk 

mempercepat pemecahan persoalan pemasaran dan membuat keputusan -

keputusan yang bersifat strategis. Strategi adalah sebuah pendekatan yang 

berhubungan dengan pelaksanaan ide, perencanaan dan pelaksanaan dalam 

suatu tindakan yang memiliki durasi tertentu.  

3.3.3 Strategi komunikasi pemasaran merupakan sarana yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan 

konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung tentang produk 

dan merek yang mereka jual dengan menggunakan advertising 

(periklanan), promosi penjualan, public relation, personal selling, direct 

and internet marketing. 

3.3.4 Marketing Public Relation pada prinsipnya adalah merupakan suatu 

kegiatan yang terencana dan suatu usaha yang terus menerus untuk dapat 

memantapkan dan mengembangkan itikad baik (good will) dan pengertian 

yang timbal balik (mutual understanding) antara suatu organisasi dengan 

masyarakat. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

Kategorisasi penelitian merupakan materi yang terdiri dari sebuah pemikiran, 

situasi dan kriteria tertentu. Adapun kategorisai penelitian penulis dijadikan 

landasan guna melakukan penelitian.  
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Konsep Teoritis Konsep Operasional 

Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Hunian Kamar Kos Di 

Medan Selayang 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran 

2. Komunikasi Pemasaran 

Terhadap MeningkatnyaHunian 

Kamar Kos 

3. Advertising (Periklanan) 

4. Public Relation (Hubungan 

Masyarakat) 

 

3.5 Informan 

Informan merupakan  seseorang yang memiliki dan mampu memberikan 

informasi ataupun  pengetahuan lebih kepada orang lain tentang objek yang 

diteliti. Informan dalam penelitian  ini adalah Bapak dan Ibu Kos Werkudoro, 

Mekar Kos dan Kos Suparina di Medan Selayang dan juga kepada 2 orang 

penghuni dari masing-masing hunian kos yang penulis teiliti. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data  

Moleong (2005, hal. 67) teknik pengumpulan data merupakan sebuah cara 

atau strategi guna memperoleh data yang kita perlukan untuk menjawab sebuah 

pertanyaan. Teknik pengumpulan data sendiri memiliki tujuan guna memperoleh 

sebuah data melalui beberapa cara yang tepat dengan penelitian, sehingga penulis 

mendapatkan data yang lengkap baik lisan ataupun tertulis. Guna memperoleh 

data juga informasi yang mampu digunakan untuk bahan penelitian, peneliti 

mengumpulkan data melalui cara sebagai berikut:  
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3.6.1   Wawancara Mendalam  

Wawancara mendalam merupakan wawancara tanpa sebuah cadangan 

pilihan jawaban dan dilakukan guna mendapat informasi yang di berikan 

informan. Beberapa wawancara dilakukan guna menguji dan 

mengkonfirmasi sebuah informasi (Afrizal, 2014, hal. 573).  

3.6.2  Dokumentasi  

Sugiyonon (2015, hal. 411) dokumentasi merupakan sebuah data dan 

sebuah informasi yang mana itu berupa sebuah buku, arsip, dokumen, file 

dan tulisan angka ataupun sebuah gambar dalam bentuk laporan dan 

informasi yang mampu mendukung penelitian. Dokumentasi sendiri kita 

gunakan guna mengumpulkan data dan kemudian kita verifikasi. 

Dokumentasi juga digunakan oleh penulis ialah segala bentuk 

dokumentasi tertulis yang mampu digunakan guna melengkapi data 

lainnya.  

3.7 Teknik Analisis Data 

Afrizal (2014, hal. 573) data Analisis data dalam penelitian kualitatif 

merupakan kegiatan yang dilakukan secara terus-menerus sepanjang penelitian, 

mulai dari pengumpulan data hingga tahap penulisan laporan. Menurut Miles dan 

Huberman dalam Afrizal (2014, hal. 577) analisis data dalam penelitian kualitatif 

dibagi menjadi tiga tahap yaitu reduksi, penyajian data dan penarikan 

kesimpulan/verifikasi. Berikut akan dirinci tiga langkah tersebut sebagai berikut:  

3.7.1 Reduksi data diartikan sebagai kegiatan memilih data yang penting dan 

tidak relevan dari data yang telah dikumpulkan. Dengan cara ini, data yang 
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direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas dan akan 

memudahkan peneliti untuk mengumpulkan data selanjutnya dan 

mencarinya bila diperlukan.  

3.7.2 penyajian data adalah penyajian informasi yang terstruktur. sebuah tahap 

lanjutan analisis dimana peneliti menyajikan hasil penelitian dalam bentuk 

kategori atau pengelompokan. Matriks dan grafik sangat bermanfaat untuk 

menyajikan hasil penelitian yang merupakan hasil penelitian agar lebih 

efektif.  

3.7.3 Penarikan kesimpulan atau verifikasi adalah tahap lanjutan di mana 

peneliti menarik kesimpulan dari temuan data. Ini merupakan interpretasi 

dari hasil temuan wawancara atau dokumen.  

3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan  mulai Desember  2021  sampai dengan  Maret 2022. 

Adapun lokasi dari penelitian ini  yakni : 

3.8.1 Kos Werkudoro: Jl. Bunga Asoka, Gg. Amal, No.82F Kelurahan Asam 

Kumbang, Kecamatan Medan Selayang. 

3.8.2 Mekar Kos: Jl. Asoka 1, Pasar 1, Gg. Mekar, Kelurahan Asam Kumbang, 

Kecamatan Medan Selayang. 

3.8.3 Kos Suparina: Jl. Bunga Asoka No.78, Kelurahan Asam Kumbang, 

Kecamatan Medan Selayang. 
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3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

3.9.1 Kos Werkoduro  

  Kos Werkoduro merupakan kos untuk Wanita dan laki- laki, yang berada 

di Jl.Bunga Asoka, Gg. Amal, No.821 Kelurahan Asam Kumbang, Kecamatan 

Medan Selayang. Dengan jumlah kamar 21 dengan beberapa model unit yakni 

Reguler, dengan fasilitas kamar ukuran 4m x 3.5m lalu dengan kamar mandi 

pribadi juga listrik token masing-masing dan gorden. Eksklusif, dengan fasilitas 

kamar ukuran 4m x 3.5m, kamar mandi pribadi, tempat tidur, lemari, gorden, serta 

token di masing masing kamar kos. Dengan fasilitas umum yang mampu 

digunakan oleh penghuni yakni pondok/ joglo, parkiran motor yang luas, garasi 

mobil, dan keamanan menggunakan cctv, lalu penghuni bisa menjemur pakaian 

dengan fasilitas jemuran umun juga mini garden untuk penghuni bersantai.  

Penghuni dikenakan biaya mulai dari Rp. 500.000 /bulan. Saat ini Kos 

Werkoduro mengalami Fluktuasi, sebelum adanya wabah Covid-19 21 kamar 

terisi penuh namun dengan kendala covid maka saat itu hanya 5 kamar kos yang 

dihuni. Setelah wabah covid-19 mulai mereda hingga saat ini, kos werkudoro 

masih belum menempati posisi normal, sebab hunian kamar masih belum penuh 

terisi, hal itu mungkin saja disebabkan dengan masih banyaknya mahasiswa/i 

yang belajar dengan metode dalam jaringan (daring) ataupun karena perusahaan 

masih belum normal sehingga para pekerja belum seutuhnya kembali ke 

pekerjaannya yang dahulu. 

3.9.2 Mekar Kos 
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Mekar kos merupakan kos untuk Wanita dan laki- laki, yang berada di Jl. 

Asoka 1, Pasar 1, Gg. Mekar, Kelurahan Asam Kumbang, Kecamatan Medan 

Selayang. Dengan jumlah kamar 22 dengan beberapa fasilitas yakni: Ukuran 

kamar 4m x 4m, Kamar Mandi Pribadi, Shower, Balkon depan dan belakang, 

Parkir roda dua yang aman, Gorden, Lemari, Tempat tidur, Gazebo 

Dengan lokasi yang dekat dengan Universitas Sumatera Utara, dekat dengan 

Mall dan juga kuliner di jalan Ringroad. Penghuni dikenakan biaya mulai dari 

Rp650.000 perbulan. Sama halnya dengan kos werkudoro,  Saat ini mekar kos 

juga masih mengalami fluktuasi dalam penyewaan hunian kamar kosnya. Sebab 

masih belum normal keadaan pasca wabah Covid-19 maka hal itu juga 

mempengaruhi jumlah hunian yang disewa oleh mahasiswa/i para karyawan 

ataupun masyarakat yang saat ini masih belum menjalankan aktivitasnya dengan 

normal seperti sebelum wabah Covid-19 menyerang Indonesia terkhusus Medan. 

Maka penting bagi pemilik memiliki strategi komunikasi pemasaran dan penting 

menjawab bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan guna 

meningkatkan hunian Mekar kos. 

3.9.3 Kos Suparina 

Kos Suparina merupakan kos untuk wanita dan laki- laki, dan umumnya 

penghuni ialah pekerja yang berada di Jl. Bunga Asoka No.78, Asam Kumbang, 

Kec. Medan Selayang, Kota Medan, Sumatera Utara 20133. Dengan jumlah 

kamar 13 dengan beberapa fasilitas yakni, ukuran kamar 4m x 3,5m, kamar mandi 

pribadi, parkiran kendaraan yang aman, gorden, lemari , tempat tidur, dapur 

bersama, air PAM free. 
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Dengan lokasi yang dekat dengan mall dan juga kuliner Ring-road. Penghuni 

dikenakan biaya mulai dari Rp.500.000 sampai Rp.600.000 rupiah perbulan. Saat 

ini kos suparina dalam keadaan yang stabil tidak mengalami pengurangan 

penghuni yakni dari 13 kamar 8 kamar di tempati yang mana berarti hampir 

seluruh kamar terisi. Hal ini di karenakan penghuni kos ini umumnya adalah 

tenaga medis yang tetap harus bekerja walaupun beberapa waktu lalu sedang 

maraknya wabah Covid-19 dan hingga saat ini saat wabah Covid-19 sudah mulai 

mereda.  Namun tetap penting bagi kita mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran pemilik dan penting menjawab bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan guna memberi peningkatan di suparina kos 

ini. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian  

Hasil penelitian dalam bab ini, penulis mengemukakan dan membahasnya 

secara Analisa dan menyajikan data guna mendukung penelitian ini. Data yang 

disajikan dan dikumpulkan oleh peneliti ialah mengenai strategi komunikasi 

pemasaran dalam meningkatkan penjualan dari hunian kos di Medan Selayang. 

Beberapa sajian data yang penulis teliti dan dapat berdasarkan kepada strategi 

pemasaran dan juga komunikasi pemasaran yang narasumber sampaikan.  

4.1.1 Strategi Komunikasi Pemasaran Kos Werkudoro 

Kos Werkudoro merupakan penyedia hunian di Medan Selayang yang 

menghasilkan produk berupa hunian kos dengan berbagai macam fasilitas dan tipe 

kamar tertentu. Dengan memfokuskan kenyamanan dan keamanan untuk 

konsumen, kos werkudoro memiliki produk hunian yang merupakan produk 

berkualitas mulai dari fasilitas dalam hunian kamar dan fasilitas sekitar kos-kosan 

sehingga pemilik hunian kos yang dapat memberikan rasa nyaman jika memiliki 

hunian kos tersebut. Dengan demikian teori yang digunakan peneliti dalam 

penelitian ini memiliki kesamaan dengan realita yang ditemukan pada kos 

Werkudoro. Yaitu, produk atau hunian kos yang merupakan salah satu kebutuhan 

bagi karyawan, mahasiswa yang merantau dan masyarakat.  
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Produk hunian kos di kos werkudoro termasuk dalam produk atau barang 

yang sangat dibutuhkan karena produk yang dihasilkan berupa bangunan hunian 

kamar yang berarti merupakan produk untuk di tempat tinggali sehingga produk 

tersebut dapat dengan mudah di terapkan strategi komunikasi guna mengundang 

penghuni baru atau konsumen baru. Strategi pemasaran pemasaran yang 

dilakukan berhubungan erat dengan komunikasi pemasaran di dalam sebuah 

perusahaan. Perusahaan akan tercapai targetnya apabila produk tersebut tepat 

sasaran sesuai dengan produk yang dipasarkan dikalangan masyarakat.  

Proses penyusunan strategi pemasaran dalam memasarkan kos werkoduro 

disesuaikan dengan target market pasaran sesuai yang di ungkapkan kembali oleh 

Ibu Sri Ningsih selaku pemilik kos werkudoro “Saya menjelaskan bahwa proses 

pemasaran yang dilakukan oleh kos-kosan harus menggunakan target market yang 

tepat dalam memasarkan unit kos-kosan dengan strategi pemasaran yang telah 

dilakukan agar hasilnya efektif. Situasi keadaan pasar serta persaingan usaha yang 

bergerak di bidang yang sama diantaranya seperti pengambilan lokasi yang tidak 

jauh dari kota tapi memiliki suasana yang nyaman dan fasilitas di dalam kos yang 

memadai” (Sumber: wawancara pemilik kos werkudoro Ibu Sri Ningsih). 

Akan tetapi komunikasi pemasaran yang dilakukan kos werkudoro cukup 

sukses, karena pemilik kos sangat aktif dalam melakukan iklan guna memasarkan 

kos mereka yakni lewat media sosial Instagram, facebook, dan juga whatsapp. 

dimana bukan hanya di akun akun sosial media si pemilik kos saja yang 

memasang iklan kos werkudoro, melainkan pemilik kos juga membuat akun 

media sosial seperti instagram terkhusus dengan nama akun kos werkudoro dan si 
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pemilik kos juga mendaftarkan iklan di market place seperti OLX, yang mana 

menjadikan banyak penghuni kos yang ingin dan mendapat banyak informasi dari 

kos werkudoro sehingga banyak penghuni kos yang silih berganti mengisi kos-

kosan werkudoro, dan bisa dikatakan komunikasi pemasaran melalui media sosial 

yang dilakukan kos werkudoro sukses dan menambah penghuni kos. 

a. Iklan Kos Werkudoro 

Strategi komunikasi pemasaran yang terjadi di lapangan, iklan 

yang digunakan kos werkudoro dalam mempromosikan produk 

hunian kos yang akan disewakan dengan tujuan konsumen dapat 

tertarik. Media sosial menjadi salah satu media yang digunakan 

Kos Werkudoro dalam melakukan kegiatan promosi kepada calon 

konsumen. Adapun media sosial yang digunakan yaitu instagram, 

whatsapp dan facebook melalui media-media tersebut kos 

werkoduro memberikan berbagai informasi terkait dengan kegiatan 

yang dilakukan, fasilitas, maupun promosi diskon yang sedang 

berlangsung. Kos werkoduro juga memakai spanduk sebagai alat 

iklan hunian kamar kosnya, hal ini guna memberi para calon 

penghuni identitas dimana kos werkoduro berada. 

Konsumen dapat dengan mudah mengakses media instagram dan 

facebook juga whatsapp yaitu mengetahui agenda yang akan 

berlangsung, menampilkan fasilitas, harga, dan lingkungan sekitar 

kos. Hal tersebut merupakan salah satu bagian dari strategi 
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pemasaran yang dilakukan oleh kos werkudoro guna menambah 

daya tarik atau beli konsumen. 

Gambar. 4.1 Iklan Kos Werkudoro pada Instagram dan Facebook  

                            
Sumber : Instagram, Facebook. 

Gambar 4.2  Iklan Spanduk Kos Werkudoro 

                           

Sumber : Hasil Dokumentasi Penulis 

 Tidak hanya media sosial Instagram, Facebook, whatsapp dan 

spanduk saja yang dijadikan sebagai sarana informasi untuk 
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konsumen melainkan dilakukan pula melalui media platform e-

commerce OLX berupa iklan kos dengan informasi harga, foto-foto 

bangunan kos, kamar, fasilitas dan juga lingkungan sekitar yang di 

pasang di OLX dengan harapan masyarakat yang membuka OLX 

dapat melihat promosi berupa produk hunian kos dan fasilitas 

terbaru yang sedang diperjual belikan. 

Gambar 4.3 Iklan OLX Kos Werkudoro 

                        
Sumber : OLX.Com 

4.1.2 Strategi Komunikasi Pemasaran Mekar Kos 

Strategi pemasaran dalam memasarkan sebuah produk harus memiliki konsep 

strategi pasar yang matang yang meliputi dari segi segmentasi, targeting dan 

postioning agar terjadinya alur perubahan serta dapat diukur dengan riset 

komunikasi pemasaran dalam mengukur keberhasian. Dalam mengembangkan 

strategi pemasaran di Mekar Kos dalam memasarkan hunian kos, strategi 
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komunikasi pemasaran efektif melalui bauran pemasaran yang terdiri dari 

advertaising (periklanan), public relation (hubungan masyarakat). Adapun strategi 

komunikasi pemasaran dari seluruh baruan pemasaran adalah salah satunya 

pemilik kos sebagai public relation yang melakukan penyebaran informasi 

mengenai mekar kos melalui media sosial lalu adapun iklan melalui Instagram, 

whatsapp dan facebook. Keseluruhan strategi pemasaran yang dilakukan di Mekar 

Kos di kemukakakan oleh Bapak Suroyo selaku pemilik Hunian Mekar kos. 

“Cara kami memasarkan hunian kos ini adalah mengemasnya menjadi 

product knowledge untuk iklan dan dikemas yang baik di mata konsumen dengan 

iklan yang informatif dapat dilihat dari informasi yang berisikan produk, harga, 

lokasi, pelayanan dan fasilitas serta promosi di iklan pada media social yang 

dilakukan Mekar Kos”. (Sumber: wawancara pemilik Mekar Kos Bapak Suroyo). 

a. Iklan Mekar Kos 

Dalam hal ini Mekar Kos melakukan iklan melalui Instagram, 

whatsapp dan facebook sebagai usaha menarik minat pembeli dan 

mengenalkan lokasi kos seperti yang dapat dilihat pada penjelasan 

berikut ini:  

a) Instagram, whatsapp dan facebook merupakan bentuk iklan 

yang sangat efektif yang dilakukan Mekar Kost karena banyak 

mahasiswa ataupun masyarakat terutama remaja pada saat ini 

menggunakan media sosial Instagram, whatsapp dan facebook 

yang mana banyak kos yang mampu dilihat oleh mereka dan 
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mampu dicari dengan cepat bagi masyarakat yang 

membutuhkan kos-kosan. Instagram ini juga sebagai sumber 

informasi bagaimana fasilitas yang diberikan mekar kos dan 

juga bentuk bangunan mekar kos dan penting bagi pemilik kost 

memiliki iklan di Instagram , whatsapp dan facebook agar para 

calon penghuni mengetahui dimana mekar kost berada dan juga 

biaya untuk menghuni mekar kost. Calon konsumen akan 

semakin yakin juga percaya dengan adanya iklan di Instagram 

dan mereka mampu banyak mendapat informasi. Apabila 

konsumen mendapat kepuasan informasi yang dibutuhkan akan 

semakin tinggi niat mereka dalam melakukan pembelian. 

Gambar 4.5  iklan mekar kost di Instagram dan Facebook 

                            

Sumber : Instagram dan facebook anggota keluarga pemilik Mekar Kos 
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b) Adapun faktor penghambat yang biasanya terjadi pada saat 

pelaksanaan strategi komuniaksi pemasaran terjadi di Mekar 

Kost adalah penyampaian pesan yang tidak tepat pada sasaran. 

Penyampain pesan yang dimaksudkan disini adalah ketika 

pemilik kost menawarkan produk kamar kos terhadap calon 

konsumen yang sedang mencari hunian namun respon yang 

dihasilkan dari calon konsumen hanya sekedar berkunjung 

untuk membandingkan harga dengan kos-kos lainnya untuk 

memilih hunian kos terbaik mereka. Masalah internal dalam 

pemasaran mulai dari waktu pengelolaan media sosial, kurang 

pengelolaan dari media sosial Instagram karena iklan yang 

dilakukan hanya melalui akun media sosial pemilik, bukan 

dengan menggunakan akun media sosial yang dibuat khusus 

untuk Mekar kos. 

Kurangnya Sumber Daya Manusia (SDM), kurangnya SDM ini 

dirasakan sekali oleh pemilik kos yang kurang memiliki waktu 

untuk mengelola media social dan diharap adanya SDM yang 

mampu membantu pemilik kos dalam kegiatan ini. Seperti 

yang diungkapan oleh selaku pemilik kos dari Mekar Kod 

menyampaikan bahwa: “Secara keseluran yang menjadi 

penghambat tema marketing dalam mempromosikan hunian 

kos adalah keterbatasan SDM sehingga kami harus dengan full 

time melayani konsumen ketika berkunjung ke kos dan 
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terkadang kami tidak ada di tempat atau waktunya tidak ada, 

apalagi ketika hari dimana dekat dengan waktu usai liburan 

banyak calon konsumen yang ingin menanyakan informasi atau 

menengok unit kos untuk di huni Ketika masuk kerja ataupun  

kuliah Hunian Kos”. ( Sumber : wawancara dengan pemilik Mekar Kos 

Bapak Suroyo) 

Dari seluruh kegiatan strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan Mekar Kos tidak serta merta membawa dampak 

pada dimana pembeli unit Hunian Kos meningkat secara terus 

menerus di Mekar Kos, hal ini dikatakan oleh pemilik kos 

yakni “kos di mekar kos banyak mendapat penghuni kos baru 

bukan dari atau melalui sosial media melainkan dari informasi 

para penghuni kos kepada teman-teman mereka, tapi tidak 

sedikit juga para konsumen yang datang akibat iklan ini”. 

(Sumber : hasil wawancara dengan pemilik Mekar Kos Bapak Suroyo).  

Adapun salah satu kegagalan dalam komunikasi pemasaran 

melalui iklan media sosial dan menjadi salah satu penghambat 

komunikasi pemasaran yakni dikarenakan pemilik kos tidak 

begitu aktif dalam melakukan pemasaran, pemilik mekar kos 

hanya mempromosikan lewat Instagram juga facebook dari 

akun pemilik kos saja. Hal ini menjadikan mekar kos tidak 

memiliki akun promosi untuk penjualan mekar kos, maka hal 

ini menjadikan kurangnya iklan mekar kos menjadi menarik 
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dan tidak adanya akun yang resmi untuk para penghuni 

mendapat informasi dan gambar lengkap.  

4.1.3 Strategi Komunikasi Pemasaran Kos Suparina. 

Perencanaan strategi komunikasi pemasaran berdasarkan hasil strategi yang 

di dapat dari visualisasi, sesuai alur, selanjutnya dengan baik akan dilakukan 

pengujian. Penggunaan bauran pemasaran pada strategi komunikasi pemasaran 

Kos Suparina dikemas menjadi bagian terkhusus saja seperti iklan dan beberapa 

promosi saja yakni, yang dilakukan oleh pemilik kos sebagai public relation 

dalam kos suparina adalah dengan memberikan informasi kepada publik atau 

masyarakat dimana PR sendiri dapat membantu perusahaan dalam kegiatan iklan 

atau pemasaran. Walau efeknya lamban namun prosesnya bersifat berkelanjutan 

bagi pihak kos-kosan karena komunikasi pemasaran dengan pemilik kos sebagai 

public relation merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran yang 

memiliki peranan yang sangat penting dalam setiap usaha.  

Penerapan strategi komunikasi pemasaran Kos Suparina yang dilakukan oleh 

pihak Marketing yaitu: Menjalin hubungan kerjasama dengan pihak masyarakat 

agar dikenal, menggunakan reklame dan pemilihannya jatuh pada media spanduk 

sebagai sarana periklanan, dan pada saat ini menawarkan kepada mahasiswa atau 

mahasiswi yang berada di sekitar masyarakat. Adapun beberapa hambatan yang 

didapat oleh kos suparina dalam menerapkan iklan ataupun komunikasi 

pemasaran yakni, kos suparina hanya mengandalkan iklan dari spanduk yang dia 

pasang didepan hunian kosnya dimana hal ini menjadikan kurangnya informasi 
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yang didapat oleh calon konsumen, kurangnya konsumen mampu mengetahui kos 

suparina menjadikan iklan yang dilakukan suparina kos kurang sukses dan 

menjadikan pemasarannya tidak stabil. 

a. Iklan Kos Suparina 

Periklanan Dalam usaha untuk meningkatkan jumlah pengunjung 

dan mempertahankan kualitas pelayanan suatu hotel agar tamu-

tamu yang datang atau menginap merasa puas, hunian Kos-kosan 

tidak terlepas dari kegiatan periklanan. Salah satunya adalah 

membangun strategi komunikasi pemasaran sebagai suatu unsur 

penting karena merupakan suatu bagian yang akan 

mempromosikan hunian kos-kosan kepada public. Menurut 

Faustyna (2017, hal. 818) tujuan dilaksanakanya Public Relations 

adalah untuk memberikan informasi kepada masyarakat tentang 

kegiatan perusahaan dengan cara mengembangkan sikap saling 

menghargai dan memperoleh opini publik yang mendukung atau 

menciptakan kerja sama berdasarkan hubungan ke dalam maupun 

ke luar. 

 Iklan merupakan salah satu media sarana untuk menjalankan 

promosi. Media berperan penting agar produk bisa diterima oleh 

masyarakat. Media promosi adalah sarana mengkomunikasikan 

suatu produk atau jasa atau brand atau perusahaan dan lainnya agar 

dapat dikenal masyarakat lebih luas. Iklan yang dibuat oleh kos 
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suparina dalam memperkenal hotelnya adalah iklan jenis spanduk 

adalah jenis reklame yang berisi gambar/ tulisan menarik dan 

informatif dengan ukuran besar, spanduk yang dibuat kos suparina 

berisikan informasi penting terkait dengan fasilitas yang diberikan, 

biaya-biaya hunian perbulan, dimana mereka akan 

mempublikasikan nya di depan hunian kos-kosan.  

 

Gambar 4.6  Iklan Suparina Kos Melalui Spanduk 

 

 

 

 

 

 

 

  

     

 

Sumber : Hasil Dokumentasi penulis 

Seperti yang di katakan pemilik kos suparina ibu suparina: “ Dalam 

memperkenalkan Kos Suparina kami membuat iklan dalam bentuk 

spanduk yang kami pasang di depan kamar kos, namun dengan 

pemasaran yang masih kurang banyak dilakukan sejauh ini iklan 

yang kami gunakan sangat berguna dalam menghasilkan banyak 

konsumen, karena dengan menggunakan iklan jenis spanduk dan 
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bantuan masyarakat kos suparina banyak dikenal oleh masyarakat”. 

(Sumber : Wawancara dengan pemilik Kos Suparina Ibu Suparina) 

4.2 Pembahasan  

Pada sajian data yang telah disajikan diatas maka penulis menganalisis bahwa 

kos-kosan yang berada di Medan Selayang mengacu pada elemen komunikasi 

pemasaran dimana garis besarnya terdiri dari advertaising (periklanan) dan Public 

Relation (hubungan masyarakat). Iklan merupakan salah satu faktor penentu 

keberhasilan suatu program pemasaran. Berapapun berkualitasnya suatu produk, 

bila konsumen belum pernah mendengar dan tidak yakin bahwa produk itu akan 

berguna bagi meraka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. Pada 

hakikatnya iklan adalah suatu bentuk komunikais pemasaran. Yang dimaksud 

komuniaksi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha memberikan 

informasi, mempengaruhi, atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, loyal pada produk yang ditawarkan 

perusahaan.  

Public relation (hubungan masyarakat) sebagai alat marketing komunikasi 

sangat berperan penting dalam proses berlangsungnya kegiatan komunikasi 

pemasaran. Menurut Faustyna (2019, hal. 2215) publisitas adalah bagian dari 

tugas seorang Public Relations Offiocer, dan akan efektif jika dilakukan perbaikan 

pada produk, layanan, kenyamanan, keamanan, dan inovasi menu. Dari 

pernyataan tersebut, maka berarti menjalankan tugas publisitas harus diriingi 

dengan perbaikan produk, layanan dan lainnya.  
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Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan penulis hal yang sama terjadi 

pada kos-kosan di Medan Selayang dimana dalam peran strateginya, pemasaran 

mencakup usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dalam 

lingkungannya di dalam mencari pemecahan masalah dalam mencapai jumlah 

pembeli dalam unit Hunian Kos yang di pasarkan. Namun sebelum melangkah ke 

strategi komunikasi pemasaran di kos-kosan di Medan Selayang maka harus 

diperhatikan dahulu dari segi segmentasi, targeting, dan postioning sebagai acuan 

dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran. Segmentasi secara garis 

besar adalah mengklarifikasi konsumen yang tersebar dipasaran. Segmentasi 

berguna dalam mengkelompokan satu kesatuan produk sasaran. Dengan hal ini 

maka akan mendapat keuntungan seperti mengenal khalayak secara spesifik 

terhadap karakteristik dan kebutuhan. Segmentasi dari sasaran pembeli kos-kosan 

di Medan Selayang adalah karyawan/karyawati, kalangan mahasiswa/i serta 

masyarakat dari dalam atau dari luar kota Medan. 

Targeting merupakan upaya menetapkan target pasar yang mau di bidik, 

tahap ini adalah kelanjutan dari tahapan segmentasi. Produk dari targeting adalah 

pasar sasaran, yaitu satu atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus 

kegiatan-kegiatan pemasaran. Target konsumen yang dibidik oleh kos-kosan di 

Medan Selayang adalah para calon konsumen yang ingin memiliki hunian kos-

kosan yang murah dengan fasilitas lengkap dan nyaman dengan berbagai 

pertimbangan aspek yaitu pengambilan lokasi yang tidak jauh dari tempat mereka 

bekerja dan kuliah atau sekolah dan memiliki suasana yang nyaman dan fasilitas 

di dalam kos harus memadai, seperti keamanan lingkungan dengan adanya CCTV, 
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sarana ibadah, akses jalan yang lebar, serta tata lingkungan yang asri menjadi 

salah satu daya pengikat agar konsumen tertarik untuk menyewa unit di kos-kosan 

Medan Selayang. Selain itu juga, segi penetapan harga juga harus difikirkan 

mengingat persaingan kos-kosan di kota Medan saat ini sangat tinggi maka 

kualitas bangunan kos yang bagus namun memiliki harga yang terjangkau harus 

ditawarkan kepada konsumen. 

Positioning untuk melakukan positioning diperlukan strategi yang tepat, 

karena ini berkaitan erat dengan bagaimana cara kita melakukan komunikasi agar 

di dalam benak konsumen tertanam citra tententu. Kos-kosan di Medan Selayang 

tidak hanya menawarkan fasilitas sebagai hunian yang lengkap dan murah serta 

nyaman saja namun dari segi pelayanan dari penghuni kos dalam melayani yang 

ingin kos di kos-kosan di Medan Selayang harus memberikan kesan yang baik 

sehingga konsumen merasa puas telah menghuni kos-kosan di Medan Selayang. 

Dalam perjalanannya meningkatkankan jumlah pembeli di kos-kosan di Medan 

Selayang mengusahakan serangkaian strategi yang dapat mendukung segala 

usahanya dalam meningkatkan jumlah pengunjung, namun perkembangan 

teknologi, rekonomi, dan pasar kemudian mendorong terjadinya persaingan yang 

lebih ketat. 

Persaingan pasar yang ada juga membesar dari tingkat kecil dilingkungan 

penduduk menjadi ketingkat global, sehingga strategi yang dibuat harus pula 

didukung dengan komunikasi yang memadai dan dapat diterima oleh masyarakat, 

hal ini pula yang dirasakan oleh kos-kosan di Medan Selayang dan strategi 

pemasaran berupa iklan saja tidak cukup memadai dengan apa yang diharapkan 
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sehingga dibuatlah strategi yang memiliki konsep lebih luas dari sekedar iklan dan 

konsep tersebut diwujudkan dalam beberapa strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan seperti promosi harga, personal selling berupa penawaran kepada 

beberapa teman-teman dari penghuni kos melalui penghuni kos yang sudah 

menghuni, direct marketing seperti penyebaran brosur ataupun menempel di 

depan kos bahwa ada kamar yang kosong. Pemilik kos juga harus menambah 

pegawai seperti penjaga kos agar para calon konsumen mampu melihat kos tanpa 

adanya pemilik kos. 

Faktor penghambat dari pelaksanaan komunikasi pemasaran dan kurang 

meningkatnya hunian ketiga kos di medan Selayang dikarenakan di daerah Medan 

Selayang sendiri telah banyak usaha kos-kosan dengan berbagai pilihan harga 

yang ditawarkan dari masing masing pemilik kos, yang mana bertambahnya 

kompetitor menjadikan para calon konsumen memiliki tambahan pilihan dalam 

memilih hunian dan salah satu pertimbangan calon penghuni kos ialah harga yang 

termurah dan tempat nyaman ataupun fasilitas yang lebih memadai menurut 

konsumen, lalu adapun masalah internal perusahaan merupakan masalah yang 

sering kali menjadi masalah umum di perusahaan. Pemicu masalah ini terkadang 

hanya masalah kekurangan biaya untuk menerima pegawai baru guna membantu 

dalam pelayanan kos, kurangnya respon antara pemilik kos dan konsumen di 

media sosial juga menghambat dan ini harus bisa di selesaikan dengan baik serta 

di diskusikan agar banyak konsumen yang mendapat pelayanan yang lebih baik 

lagi. Kurangnya SDM ini dirasakan sekali oleh pemilik kos yang mengelola kos 

yang hanya terdiri dari dua orang saja. Menurut Faustyana (2015, hal. 71) peranan 
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sumber daya manusia sangat penting dalam suatu organisasi, baik organisasi 

swasta maupun organisasi pemerintah atau BUMN. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, strategi 

komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan hunian kamar kos di 

Medan Selayang dapat disimpulkan bahwa hunian kamar kos di Medan Selayang 

pada elemen komunikasi pemasaran dimana penulis mengambil garis besar yang 

terdiri dari advertaising (periklanan) dan public relation (hubungan masyarakat) 

melalui media sosial seperti instagram, facebook, dan whatsapp serta dengan 

marketplace seperti OLX sera dengan menggunakan iklan media cetak seperti 

spanduk. 

Namun sebelum melangkah ke strategi komunikasi pemasaran pada hunian 

kamar kos di Medan Selayang maka harus diperhatikan dahulu dari segi 

Segmentasi dapat dilihat Hunian Kosan ini ditawarkan kepada calon pembeli 

dengan target sasaran yaitu karyawan/karyawati, mahasiswa/mahasiswi serta 

masyarakat di kota Medan maupun yang berasal dari luar kota Medan. Sedangkan, 

untuk targeting konsumen yang dibidik oleh hunian kamas Kos di Medan 

Selayang adalah para calon konsumen yang ingin memiliki hunian murah dan 

nyaman dengan berbagai pertimbangan aspek yaitu pengambilan lokasi yang tidak 

jauh dari kota tapi memiliki fasilitas di dalam Hunian Kosan harus memadai. 

Kemudian dari segi postioning adalah dari segi pelayanan dari pemilik kos yang 
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harus memberikan kesan yang baik sehingga konsumen merasa puas telah 

menyewa unit Hunian Kos di Kos-kos di Medan Selayang.  

Hunian kamar kos di Medan Selayang adalah memfokuskan pemasaran 

melalui cara mempengaruhi (impact) serta memberikan kesan mendalam kepada 

setiap orang yang melihat media sosial seperti instagram, facebook dan whatsapp, 

iklan media cetak seperti spanduk dan marketplace seperti OLX. Adapun faktor 

penghambat yang biasanya terjadi pada saat pelaksanaan strategi komuniaksi 

pemasaran terjadi di Hunian Kosan Medan Selayang adalah di daerah Medan 

Selayang sendiri telah banyak usaha kos-kosan dengan berbagai pilihan harga 

yang ditawarkan dari masing masing pemilik kos, yang mana bertambahnya 

kompetitor menjadikan para calon konsumen memiliki tambahan pilihan dalam 

memilih hunian dan salah satu pertimbangan calon penghuni kos ialah harga yang 

termurah dan tempat nyaman ataupun fasilitas yang lebih memadai menurut 

konsumen, penyampaian pesan yang tidak tepat pada sasaran, masalah internal 

dari pemilik kos, kurangnya sumber daya manusia. Akan tetapi komunikasi 

pemasaran yang dilaukan kos werkoduro cukup sukses, karena pemilik kos sangat 

aktif dalam melakukan iklan guna memasarkan kos mereka yakni lewat media 

sosial. Dimana bukan hanya di akun-akun sosial media si pemilik kos saja yang 

memasang iklan kos werkoduro, melinkan pemilik kos juga membuat akun media 

sosial seperti instagram terkhusus dengan nama akun kos werkudoro dan pemilik 

kos werkudoro juga mendaftarkan iklan di marketplace seperti OLX, lalu kos 

werkoduro juga menambahkan spanduk untuk memberikan identitas kos 

werkoduro agar mampu dengan mudah ditemukan dan dilihat oleh masyarakat 
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sekita dalam hal ini bisa dikatakan komunikasi pemasaran melalui media sosial 

yang dilakukan kos werkoduro sukses dan menambah penghuni kos. 

5.2  Saran  

Saran yang dapat penulis berikan yaitu para pengusaha hunian kamar kos 

hendaknya tetap berkomitmen dalam melakukan promosi penjualan. Strategi 

komunikasi pemasaran disususun terlebih dahul, terencana sehingga target sewa 

hunian kamar kos dapat mencapai hasil yang maksimal. Selain itu, dalam 

memasarkan unit Hunian kamar Kos diperlukannya sebuah promosi. Penulis 

menyarankan untuk kos suparina dan mekar kos hendaknya maksimal dalam 

membuat iklan sebagai strategi dari pemasaran hunian kamar kosnya seperti yang 

sudah dijalankan oleh kos werkudoro. Adapun hambatan yang terjadi pada hunian 

kamar kos di Medan Selayang yaitu kurangnya Sumber Daya Manusia (SDM) 

hendaknnya bisa diselasaikan dengan musyawarah dan diselesaikan secara baik 

dan ada perekrutan guna membantu melaksanakan pelayanan yang terbaik. 
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PEDOMAN WAWANCARA 

1. Pemilik Kos werkoduro 
1) Apa saja Strategi komunikasi apa saja yang bapak/ibu terapkan dalam 

upaya mempromosikan hunian kamar kos yang bapak/ibu miliki ? 
2) Siapa saja yang menjadi target pelanggan dari usaha hunian kamas kos 

yang Bapak/ibu jalankan ? 
3) Mengapa Bapak/ibu memilih media sosial, market place atau olx 

sebagai media dalam mempromosikan usaha hunian kos-kosan 
Bapak/Ibu? 

4) Bagaimana Bapak/Ibu mempresentasikan atau menjelaskan usaha kos-
kosan ibu pada pelanggan atau calon penghuni hunian kos Bapak/ibu? 

5) Bagaimana strategi Bapak/Ibu dalam memberikan pelayanan kepada 
para penghuni kos untuk menjaga kenyamanan serta agar penghuni kos 
betah dan tidak beranjak pindah dari hunian kamar kos yang Bapak/Ibu 
kelola? 

2. Penghuni Kos 
1) Apakah anda puas dengan seluruh fasilitas dan pelayanan yang ada di 

kos ini? 
2) Dari mana anda mengetahui adanya Hunian kos-kosan ini? Apakah 

melaluimedia sosial atau marketplace atau dari informasi masyarakat 
sekitar kos-kosan ini ? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

DOKUMENTASI FOTO 

a. Dokumentasi Foto Kos Werkoduro 

Gambar Lampiran 3. Wawancara Werkoduro Kos 

 
Sumber : Dokumentasi Penulis 

Foto ini diambil pada bulan februari tanggal 8 februari, dengan kegiatan 

wawancara dengan Pemilik Kos Werkudoro (Ibu Sri Ningsih) dan 2 orang 

penghuni Kos Werkoduro. 

b. Dokumentasi foto Mekar Kos 

Gambar Lampiran 1. Wawancara Mekar Kos 

Sumber : Dokumentasi Penulis 

Foto ini diambil pada bulan februari tanggal 8 februari, dengan kegiatan 

wawancara dengan Pemilik Mekar Kos (Bapak Suroyo) dan 2 orang penghuni 

Mekar Kos.  

c. Dokumentasi foto Kos Suparina  



 
 

 

Gambar Lampiran 2. Wawancara Suparina Kos 
 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Dokumentasi Penulis 

Foto ini diambil pada bulan februari tanggal 8 februari, dengan kegiatan 

wawancara dengan pemilik Kos Suparina (Ibu Suparina) dan 2 orang penghuni 

Kos Suparina. 
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