
 

 

 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM 

MEMPROMOSIKAN PROGRAM INDOPAKET DI PT 

INDOMARCO PRISMATAMA CABANG MEDAN 
 

SKRIPSI 

 

Oleh: 

APRIYANSYAH WIRA NOVAL 

 1903110033 

  

Program Studi Ilmu Komunikasi 

Konsentrasi Penyiaran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA 

MEDAN 

 2023 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

i 

 

KATA PENGANTAR 

 

 

Assalamualaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh, 
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selesai. Sholawat dan salam tercurah kepada Nabi Muhammad SAW yang 
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Tidak lupa pula peneliti berterima kasih kepada orang paling berjasa 
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memberi dukungan moral maupun motivasi, nasehat serta lantunan doa dan 

berkah yang tidak pernah putus kepada anaknya. Sehingga anakmu ini telah 

mampu menyelesaikan penelitian skripsi ini. Banyak pihak juga yang telah 
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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM 

MEMPROMOSIKAN PROGRAM INDOPAKET DI PT 

INDOMARCO PRISMATAMA CABANG MEDAN 

 

APRIYANSYAH WIRA NOVAL 

1903110033 

 

ABSTRAK 

Strategi komunikasi pemasaran adalah pendekatan yang digunakan oleh 

perusahaan atau organisasi untuk menyampaikan pesan kepada target pasar dan 

konsumen potensial dengan tujuan mempromosikan produk, layanan, atau 

program mereka. Tujuan peneliti ini adalah menjelaskan strategi komunikasi 

pemasaran dalam mempromosikan program indopaket di PT Indomarco 

Prismatama Cabang Medan. Peneliti ini menggunakan metode kualitatif. Data 

yang di peroleh berasal dari informan berjumlah 3 (tiga) orang, sumber data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara dan dokumentasi. 

Dalam penelitian ini menggunakan analisis data dengan metode kualitatif dimulai 

dengan menelaah seluruh data yang tersedia dari berbagai sumber, yaitu 

wawancara, pengamatan yang sudah dituliskan dalam catatan dan kemudian 

dokumentasi pribadi, gambar foto. Adapun tahapan dalam proses analisis data 

yaitu reduksi data, penyajian data dan kesimpulan atau verifikasi. Hasil yang di 

peroleh dari penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran sangatlah 

berperan penting dalam dunia usaha terkhususnya di bidang media sosial, 

indopaket memiliki jumlah pengguna yang banyak berasal dari media sosial. 

Simpulannya media sosial berperan penting dalam dunia bisnis. 

 

Kata Kunci :  Komunikasi, Komunikasi Pemasaran,  Indopaket 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1. Latar Belakang 

Peneliti menulis beberapa rangkuman tentang Strategi komunikasi 

pemasaran, Strategi komunikasi pemasaran adalah pendekatan yang digunakan 

oleh perusahaan atau organisasi untuk menyampaikan pesan kepada target pasar 

dan konsumen potensial dengan tujuan mempromosikan produk, layanan, atau 

program mereka. Latar belakang masalah strategi komunikasi pemasaran 

mencakup berbagai aspek, termasuk tren pasar, lingkungan kompetitif, target 

audiens, pesan yang ingin disampaikan, dan media komunikasi yang akan 

digunakan.strategi komunikasi pemasaran yang efektif adalah kunci untuk 

mencapai tujuan pemasaran dan bisnis yang telah ditetapkan. Dengan strategi 

yang tepat, perusahaan dapat membangun kesadaran merek, mempengaruhi 

persepsi konsumen, meningkatkan penjualan, dan menghasilkan loyalitas 

konsumen jangka Panjang, pendekatan yang digunakan oleh perusahaan atau 

organisasi untuk menyampaikan pesan kepada target pasar dan konsumen 

potensial dengan tujuan mempromosikan produk, layanan, atau program mereka. 

Latar belakang masalah strategi komunikasi pemasaran mencakup berbagai aspek, 

termasuk tren pasar, lingkungan kompetitif, target audiens, pesan yang ingin 

disampaikan, dan media komunikasi yang akan digunakan. Beberapa elemen 

penting dalam strategi komunikasi pemasaran yang efektif meliputi, penentuan 

target audiens identifikasi dan pemahaman yang mendalam tentang siapa target 
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audiens yang ingin dijangkau oleh program indopaket. Hal ini akan membantu 

menyusun pesan yang relevan dan menentukan saluran komunikasi yang tepat. 

Penyusunan pesan yang menarik, pesan yang kuat, jelas, dan relevan harus 

dirancang untuk menarik perhatian target audiens dan menyampaikan nilai unik 

dari program indopaket. Pemilihan Media Komunikasi, menentukan saluran 

komunikasi yang paling efektif untuk mencapai target audiens. Pilihan media 

dapat mencakup iklan cetak, iklan televisi, radio, media sosial, situs web, dan 

kampanye digital lainnya. Integrasi dan konsistensi, pastikan semua elemen 

komunikasi pemasaran berfungsi secara sinergis dan konsisten untuk menghindari 

kebingungan di antara konsumen. Pengukuran kinerja, mengukur keberhasilan 

strategi komunikasi pemasaran dengan menggunakan indikator kinerja kunci (Key 

Performance Indicators/KPIs). Contoh KPIs dapat berupa peningkatan penjualan, 

tingkat konversi, tingkat keterlibatan, atau kesadaran merek. Responsibilitas 

Sosial, Strategi komunikasi pemasaran juga harus mempertimbangkan tanggung 

jawab sosial perusahaan dan mencerminkan nilai-nilai yang relevan bagi 

konsumen. Adaptasi dan Fleksibilitas, Selalu perlu mengawasi perubahan tren dan 

sikap konsumen untuk dapat menyesuaikan strategi komunikasi pemasaran sesuai 

kebutuhan. Namun, perlu diingat bahwa setiap program atau produk memiliki 

karakteristik dan tantangan uniknya sendiri. Oleh karena itu, strategi komunikasi 

pemasaran harus disesuaikan dengan tujuan spesifik dan kebutuhan program 

indopaket yang dimaksud agar efektif dan berhasil mencapai sasarannya. 

Pengusaha melihat perusahaan ritel di zaman pasar bebas seperti sekarang 

ini berlomba-lomba untuk memenangkan persaingan dengan memperbaiki sistem 
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pelayanan, khususnya dalam hal pemenuhan kebutuhan pelanggan. Industri jasa 

saat ini mengalami perkembangan yang sangat pesat seiring dengan kebutuhan 

masyarakat akan berbagai jenis jasa dalam berbagai bidang kehidupan. 

Perkembangan dan indstri jasa yang semakin besar yang didorong pula oleh 

kemajuan pesat dalam teknololgi komunikasi dan informasi. Oleh karena itu, 

industri jasa akan memainkan peranan penting pada masa mendatang. Jasa 

pengiriman barang adalah suatu indutri jasa penunjang yang dibutuhkan oleh 

konsumen sekarang ini.  

 Pemilik perusahaan ritel minimarket membuat inovasi baru untuk 

mempermudah urusan masyarakat dalam beberapa aspek salah satunya seperti 

metode menggunakan uang digital, pembayaran token listrik dan payment serta 

jasa digital lainnya agar konsumen lebih mudah menjalani kehidupan sehari hari. 

Dengan adanya  dampak  dari  revolusi industri ini, perilaku  dan  selera  

konsumen juga  menunjukkan  adanya  perubahan. Era globalisasi dan revolusi 

industri menuntut manusia untuk selalu bekerja cepat dan tepat dari segala bentuk 

pekerjaan dilakukan. Transisi dari berbagai era juga menyebabkan meningkatnya 

mobilitas manusia dalam melakukan berbagai kegiatan terutama dibidang 

perekonomian yang termasuk didalamnya mengenai sarana atau jasa. Analisa 

mendalam mengenai realita kebutuhan pasar yang dituangkan sebagai informasi 

utama untuk menghasilkan inovasi yang mendukung perlu dilakukan. Proses 

perencanaan, pelaksanaan, pengendalian dan evaluasi dari komunikasi yang 

digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa mereka 

kepada konsumen atau target pasar. Untuk mewujudkan kemudahan konsumen 
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untuk mengirim paket  PT. Indomarco Prismatama membuat trobosan program 

Indopaket. 

Peneliti mendapatkan info dari development indomaret, program Indopaket 

adalah jasa layanan pengiriman paket atau titip paket barang melalui seluruh gerai 

Indomaret. Perusahaan pertama yang membuat program indopaket ialah PT. 

Indomarco Prismatama berkolaborasi dengan PT. Inti Paket Prima yakni pada 

sektor digital, salah satunya meluncurkan salah satu program digital dalam bentuk 

aplikasi. Indopaket launching di toko Indomaret Bulan September 2018, PT. 

Indomarco Prismatama membuat program Indopaket  Karena banyaknya 

masyarakat yang berjualan online dengan  jasa layanan  kiriman paket yang 

mahal, melalui aplikasi Indopaket ini, jasa layanan pengiriman paket menjadi 

lebih  mudah dan hemat, sistem layanan yang di rilis oleh aplikasi Indopaket 

diantaranya adalah 

layanan toko ke toko, layanan toko ke alamat, titip paket, layanan return 

partnership, layanan tukar tambah, program seller idaman. 

Pemilik indomaret mengupdate data terbaru di website indomaret.co.id, 

gerai Indomaret di Indonesia mencapai 21.801 per April 2023. Maka dari itu, 

Indopaket menjadi salah satu alternatif dalam memenuhi kebutuhan jasa 

pengiriman paket, termasuk pemilihan gerai Indomaret di area pinggiran kota 

yang lebih mudah untuk ditemui. Kepastian bagi penerima paket yang berhak 

serta adanya tambahan keuntungan diskon belanja bagi konsumen yang 

mengambil paket di Indomaret termasuk pemilihan gerai Indomaret di area 

pinggiran kota yang lebih mudah untuk ditemui. Melalui program tersebut 
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konsumen sudah dapat menentukan sendiri layanan jasa pengiriman yang 

diinginkan, memilih gerai Indomaret tempat mengambil paket di gerai terdekat 

dengan jasa layanan kiriman agar lebih ekonomis. Salah satu bentuk promosi yang 

dilakukan manajemen Indomaret untuk program indopaket dapat kita lihat melalui 

kegiatan event di hari-hari besar di dalam gerai Indomaret dengan target 

konsumen yang sedang berbelanja. Kehadiran media online Instagram dan lain 

sebagainya juga tidak luput dari strategi pemasaran program Indopaket. Media 

sosial hadir untuk memudahkan penggunannya untuk melihat promosi jasa 

pengiriman di akun resmi Indomaret. Dari Penelitian awal di atas, peneliti tertarik 

untuk meneliti “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Mempromosikan Program 

Indopaket”. 

 

1.2. RUMUSAN MASALAH 

Peneliti merumuskan masaalah Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti 

merumuskan masalah sebagai dasar peniliti dalam melakukan penelitian, Yaitu : 

1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran pada program Indopaket di PT 

Indomarco Prismatama ? 

2. Media apa yang digunakan PT Indomarco Prismatama untuk strategi 

komunikasi pemasaran ? 
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1.3. TUJUAN PENELITAN  

Peneliti bertujuan meneliti manfaat Berdasarkan rumusan masalah di atas : 

1. Mengetahui strategi komunikasi pemasaran pada program Indopaket 

dapat mendukung kegiatan pemasaran PT Indomarco Prismatama. 

2. Mengetahui media saluran yang digunakan pada pemasaran program 

Indopaket yang dilakukan oleh PT  Indomarco Prismatama. 

 

1.4. MANFAAT PENELITIAN 

Adapun  manfaat penelitian ialah : 

1. Secara Teoritis  

Peneliti secara teoritis hasil penelitian ini dapat menambah uraian – 

uraian yang bersifat teoritis tentang  Strategi Komunikasi terkhusus 

kepada Strategi Komunikasi tersebut. 

2. Secara Praktis 

Peneliti secara praktis hasil penelitian ini di harapkan dapat memberi 

pesan kepada berbagai pihak, khususnya terhadap khalayak ramai 

dalam menambah wawasan tentang Strategi Komunikasi tersebut. 

 

1.5. Sistematika Penulisan  

Peneliti menuliskan sistematika penulisan untuk mempermudah dalam 

memahami skripsi ini maka dalam pembahasan maupun penulisannya dibagi ke 

dalam bab dan sub bab. Adapun sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  
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BAB I PENDAHULUAN  

Peneliti menguraikan pada bab-bab mengenai masalah-masalah yang melatar 

belakangi penelitian, fokus penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, serta sistematika penulisan.  

BAB II TINJAUAN PUSTAKA  

Peneliti menguraikan pada bab kedua adalah tinjauan pustaka, dimana peneliti 

menguraikan penelitian terdahulu, teori-teori, dan konsep-konsep yang relevan 

dengan permasalahan. Landasan teori dan konsep tersebut akan digunakan sebagai 

kerangka pemikiran sebagai dasar dari pemikiran penelitian ini.  

BAB III METODE PENELITIAN  

Peneliti menguraikan pada bab ketiga adalah metode penelitian, yang meliputi 

lokasi penelitian, pendekatan penelitian, subjek penelitian, informan penelitian, 

teknik penarikan sampel, sumber data, teknik pengumpulan data, teknik analisis 

data dan jadwal penelitian.  

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Peneliti menguraikan pada bab ini adalah mengenai hasil penelitian dan 

pembahasan, dimana terdapat pengolahan data-data yang telah didapatkan dalam 

penelitian, dan juga analisis serta perbandingan teori yang ada.  

BAB V PENUTUP  

Peneliti menguraikan pada bab kelima adalah  penutup yang berisikan simpulan 

dan saran-saran dari hasil penelitian. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 

2.1. Landasan Konseptual 

2.1.1. Strategi Komunikasi pemasaran 

Penulis menguraikan teori strategi komunikasi pemasaran menurut 

(Ginting, R., & Hafnidar, 2016). Komunikasi pemasaran adalah istilah 

yang digunakan untuk menggambarkan bagaimana organisasi perusahaan 

atau pemerintah mengkomunikasikan pesan–pesan kepada khalayak 

sasaran mereka. Kegiatan dalam komunikasi pemasaran merupakan salah 

satu bagian dari unsur 4P dalam marketing mix. Strategi komunikasi 

pemasaran merupakan langkah-langkah kreatif yang berkesinambungan 

yang diupayakan oleh sebuah perusahaan guna mencapai target 

pemasaran terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasaan konsumen 

secara maksimal. Berdasarkan (Fadhli,   2021) Pentingnya  strategi  

komunikasi  dalam  suatu  organisasi adalah   untuk   dapat   

mempertahankan   eksistensi   suatu   organisasi   baik   dalam   

pandangan anggota  organisasi (internal)  maupun  di  masyarakat 

(eksternal) sehingga  dengan  strategi  komunikasi  ini  semua rencana  

kegiatan  atau  program  kerja  dapat  terlaksana  dengan  baik, efisien, 

dan efektif  untuk  mencapai  kemajuan organisasi. Strategi komunikasi 

adalah ilmu penggunaan kombinasi faset-faset komunikasi dimana 
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termasuk di dalamnya frekuensi komunikasi, formalitas komunikasi, isi 

komunikasi, saluran komunikasi (Lubis et al., 2021). Strategi komunikasi 

pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen 

(management) untuk mencapai satu tujuan komunikasi, dan untuk 

mencapainya, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya 

menunjukkan arah, tetapi juga harus menunjukkan taktik operasionalnya. 

Strategi Komunikasi adalah campuran yang terbaik dari seluruh elemen 

komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran (media), penerima 

hingga pada pengaruh (akibat) yang dirancang untuk menggapai tujuan 

komunikasi yang maksimal.  

Rangkuti (2006:3) mengatakan “Strategi adalah alat untuk 

mencapai suatu tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka 

panjang, program tindak lanjut, serta prioritas sumber daya”. Sedangkan 

menurut Onong Uchjana (1990:32), strategi merupakan perencanaan dan 

manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Dalam lingkungan yang selalu 

mengalami perubahan, strategi ini lebih banyak diterapkan.Teori 

manajemen komunikasi pemasaran adalah suatu pendekatan yang 

digunakan oleh Perusahaan dalam membangun hubungan yang efektif 

dengan pelanggan dan calon pelanggan dengan menggunakan komunikasi 

pemasaran (Faustyna, 2023). Komunikasi dapat berpengaruh dalam 

berbagai bidang, diantaranya bidang pemasaran. Dalam kegiatan 

pemasaran, penyampaian informasi secara tepat sangat dibutuhkan. 

Hampir semua organisasi ataupun perusahaan dibidang bisnis 
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menggunakan komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa yang 

mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial dan nonfinansial 

organisasi dan individu. (Shimp, 2003: 4). Komunikasi pemasaran dapat 

dipahami dengan menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi 

dan pemasaran. Komunikasi adalah proses di mana pemikiran dan 

pemahaman disampaikan antar individu, atau antar organisasi dan 

individu (Shimp, 2003:4). Sedangkan pemasaran menurut Kothler dalam 

Widjajanta dan Widyaningsih (2007: 62) adalah suau proses sosial dan 

manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan serta inginkan melalui penciptaan dan penukaran timbal 

balik produk dan nilai dengan orang lain. Komunikasi pemasaran adalah 

aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi, membujuk dan mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal 

pada produk yang ditawarkan (Tjiptono, 1997: 219). Jadi komunikasi 

pemasaran memiliki peran yang sangat vital, yakni memfasilitasi 

hubungan saling menguntungkan antara perusahaan dengan pembeli 

prospektif. secara umum bauran komunikasi pemasaran yang dapat 

diterapkan oleh perusahaan meliputi periklanan (advertising), promosi 

penjualan (promotion), humas penjualan (public relation), pemasaran 

langsung (direct selling) dan penjualan pribadi (personal selling).  

Rogers menyatakan bahwa pengertian strategi komunikasi sebagai 

suatu rancangan yang dibuat untuk mengubah tingkah laku manusia 
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dalam skala lebih besar melalui transfer ide-ide baru (Fadhli, 2021). 

Sebuah produk tidak dapat diketahui oleh calon konsumen jika tidak ada 

usaha untuk memberitahukannya. Melalui komunikasi, perusahaan dapat 

memperkenalkan, memberitahukan dan menyebarluaskan informasi 

mengenai produk yang mereka tawarkan kepada calon konsumen. 

Komunikasi pemasaran merupakan pendekatan multidisplin yang 

menggabungkan teori dan konsep ilmu komunikasi dan pemasaran 

(Priansa, 2017).  

Peneliti melihat Persaingan bisnis yang semakin ketat, 

mengharuskan perusahaan harus mampu bersaing dengan competitor dan 

menyiapkan strategi yang tepat agar perusahaan bisa bersaing dan produk 

dapat terjual sehingga dapat memperoleh keuntungan. Defenisi 

manajemen komunikasi pemasaran menurut Kotler, P .,& Keller, K. L. 

(2016) pada Marketing Management (15th ed). Upper Saddle River, NJ: 

Prentice Hall. Bahwa menurut Kotler dan Keller (2016), manajemen 

komunikasi pemasaran (integrated marketing communications atau IMC) 

adalah koordinasi strategis dan integrasi dari berbagai elemen komunikasi 

pemasaran seperti iklan, promosi penjualan, hubungan hasyarakat 

pemasaran langsung dan komunikasi pribadi. Schultz, D. E., 

Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F.(1993). Integrated Marketing 

Communications. Chicago , IL: NTC Business Books. Defenisi 

Manajemen Komunikasi Pemasaran menurut Schultz, Tannenbaum,dan 

Lauterborn  (1993) adalah pendekatan yang terpadu dan terkoordinasi 
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dalam merencanakan,melaksanakan, dan mengevaluasi program 

komunikasi pemasaran yang berorientasi pada konsumen. IMC 

memandang komunikasi pemasaran sebagai suatu system yang 

terintegrasi, dimana semua elemen komunikasi seperti iklan, promosi 

penjualan,publisitas,pemasaran langsung,dan komunikasi pribadi 

diintegrasikan dengan baik dan disesuaikan dengan kebutuhan dan 

karakteristik konsumen sasaran.  

AMA (American Marketing Association) mendefinisikan 

pemasaran sebagai “Proses perencanaan, dan pelaksanaan konsepsi, 

penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, barang dan jasa untuk 

menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan 

komunikasi”. Definisi AMA menempatkan konsep pertukaran sebagai 

konsep sentral dalam pemasaran. Harus ada tiga hal yang menjadi syarat 

terjadinya pertukaran, yaitu: pertama, harus ada dua pihak atau lebih yang 

memiliki sesuatu yang bernilai untuk dipertukarkan. Kedua, adanya 

keinginan dan kemampuan untuk memberikan sesuatu kepada orang lain. 

Ketiga, ada cara untuk berkomunikasi satu sama lain (Zhafirah, 2019). 

Kotler  dan keller   (2009,   p5),  menyatakan pemasaran   adalah 

mengidentifikasi  dan  memenuhi  kebutuhan  manusia  dan  sosial.  

Pemasaran  adalah “ memenuhi  kebutuhan dengan cara yang 

menguntungkan”. pemasaran adalah   proses  dimana perusahaan 

menciptakan  nilai  bagi  pelanggan  dan  membangun  hubungan  yang 

kuat dengan pelanggan dengan tujuan  untuk  menangkap  nilai  dari 
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pelanggan  sebagai imbalannya. Manajer yang memahami manajemen 

komunikasi pemasaran dapat membantu meningkatkan minat publik 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan Perusahaan. Beberapa hal 

yang bisa dilakukan oleh manajer antara lain. Memnentukan target pasar 

yang tepat, membuat pesan pemasaran yang menarik, menggunakan 

saluran komunikasi yang tepat, membangun hubungan dengan pelanggan, 

menyediakan konten berkualitas. 

2.1.2. Progam Indopaket 

Peneliti menguraikan penjelasan program Indopaket melalui data 

terbaru di website indomaret.co.id, Indopaket  ialah jasa layanan 

pengiriman paket atau titip paket barang melalui seluruh gerai Indomaret 

yang berada di bawah naungan PT. Indomarco Prismatama yang 

berkolaborasi dengan PT. Inti Paket Prima sebagai penyedia jasa pada 

sektor digital. Pertama kali diperkenalkan ke publik pada September 

2018. Progam Indopaket ini dibuat dengan alasan banyaknya masyarakat 

yang berjualan online dengan  jasa layanan  kiriman paket yang mahal, 

melalui aplikasi Indopaket ini  jasa layanan pengiriman paket menjadi 

lebih  mudah dan hemat. Indopaket membuat beberapa jenis layanan dan 

program yang bisa dinikmati setiap penggunanya diantaranya adalah 

layanan toko ke toko, layanan toko ke alamat, titip paket, layanan return 

Partnership, layanan tukar tambah, Program Seller Idaman.  
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2.1.3.  Tujuan pemasaran 

Peneliti melihat tindakan dan hasrat konsumen dan bagaimana 

perusahaan mampu memotivasi agar konsumen melakukan transaksi 

untuk melakukan pemakaian jasa pengiriman indopaket, pada tahapan ini 

yang di dilakukan perusahaan adalah dengan mengenali target pasar yang 

dibidik. Proses pemesanan yang jelas dalam bentuk gambar untuk 

memudahkan pengunjung memahami cara pemesanan. Informasi tentang 

opsi pembayaran (transfer bank, kartu kredit, Cash dan melalui aplikasi 

pembayaran). terencana yang dilakukan oleh suatu perusahaan atau 

institusi dalam melakukan berbagai upaya agar mampu memenuhi 

permintaan pasar. Tujuan utamanya yaitu untuk memaksimalkan 

keuntungan dengan membuat strategi penjualan. Definisi pemasaran 

adalah  kegiatan yang mempercepat perpindahan barang dan jasa dari 

sentra produsen ke sentra konsumen, yaitu semua yang berkaitan dengan 

iklan, distribusi, perdagangan, rencana produk, promosi, publisitas, 

penelitian dan pengembangan, penjualan, pengangkutan, serta 

penyimpanan barang, dan jasa (marketing). 

2.1.4. Identifikasi target audiens 

Peneliti mengidentifikasi target audience dengan cara spesifik 

mengetahui siapa yang cocok dan akan menggunakan produk indopaket. 

Bisa berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, tempat tinggal, perilaku 

konsumsi, status perkawinan dan sebagainya.  
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2.1.5. Pesan  Pemasaran 

Peneliti Pesan dalam proses komunikasi pemasaran adalah 

sekumpulan simbol yang dikirimkan oleh pengirim. Agar suatu pesan 

efektif, proses penyandian pengirim harus mampu melewai proses 

pengartian penerima. Pesan terbaik terdiri dari kata- kata dan simbol yang 

dikenal penerima (Kotler & Amstrong, 2010, p. 123). Pemasaran adalah 

bagian dari ujung tombak yang akan membuat perusahaan sukses atau 

tidak (Farahdiba, 2020). 

2.1.6. Media dan saluran 

Peneliti menguraikan pengertian media saluran dari beberapa ahli, 

media adalah saluran komunikasi yang dapat digunakan untuk 

menyampaikan pesan dari pengirim pesan ke penerima pesan ke 

penerima pesan (Blake & Horalsen dalam Latuheru (1988:11).  Saluran 

komunikasi yang digunakan untuk menyampaikan pesan antara sumber 

(pemberi pesan) dengan penerima pesan (Blake dan Horalsen dalam 

Latuheru, 1988:11). 

Peneliti menguraikan Secara etimologi, kata “media” adalah  

bentuk jamak dari “medium”, yang berasal dan Bahasa Latin “medius” 

yang berarti tengah. Sedangkan dalam Bahasa Indonesia, kata “medium” 

dapat diartikan sebagai “antara” atau “sedang” sehingga pengertian media 

dapat mengarah pada sesuatu yang mengantar atau meneruskan informasi 

(pesan) antara sumber (pemberi pesan) dan penerima pesan. Media dapat 

diartikan sebagai suatu bentuk dan saluran yang dapat digunakan dalam 
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suatu proses penyajian informasi (AECT, 1977:162). Media promosi 

adalah alat promosi yang banyak contohnya. Ada banyak contoh media 

promosi yang dipakai oleh banyak perusahaan barang dan jasa. Setiap 

jenis media promosi punya kelebihannya masing-masing. Ciri khas media 

yang berbeda-beda bisa disesuaikan dengan strategi pemasaran. Berikut 

adalah bentuk-bentuk media promosi : 

a. Baliho 

Baliho adalah contoh media promosi yang sampai saat ini masih 

banyak digunakan. Baliho diletakkan di pinggir jalan raya dengan 

ukuran yang Pesan yang disampaikan di baliho harus singkat, padat, 

dan jelas. Hindari penggunaan kalimat atau kata yang sulit dibaca. 

Alasannya karena kebanyakan yang melihat baliho adalah pengguna 

kendaraan yang berjalan cepat di jalan raya. Dalam waktu singkat, 

pesan harus cepat dicerna oleh konsumen. Gambar produk dan jasa 

harus bisa dibuat lebih menonjol supaya menarik.besar. Baliho biasa 

ditemukan di area strategis yang banyak dilewati konsumen. Media 

ini cocok untuk menarik konsumen baru atau menjaga awareness 

produk di konsumen lama. 

b. Spanduk 

Spanduk merupakan jenis media promosi yang digunakan di luar 

ruangan. Berbeda dengan baliho, ukuran spanduk lebih kecil dan bisa 

dipasang di mana saja. Umumnya, spanduk dipasang di pinggir atau 

di atas jalan raya. Spanduk juga biasa dipasang di depan toko. 
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Pemasangannya lebih mudah, hanya butuh tali untuk mengikatnya ke 

tiang listrik, pohon, atau bambu. Konten promosi di spanduk bisa 

ditulis lebih padat. Jarak pemasangan spanduk dan tempat lalu lalang 

orang tidak terlalu jauh sehingga bisa dibaca dengan jelas. Spanduk 

bisa dipasang di berbagai lokasi, mulai dari perempatan jalan, dekat 

lampu merah, atau tempat keramaian. 

c. Brosur     

Brosur adalah media promosi yang banyak digunakan untuk edukasi, 

dan bisa masukan lebih banyak teks tentang keunggulan produk, cara 

pakai, harga, dan bagaimana cara membelinya. Ukuran brosur juga 

sangat kecil sehingga bisa dibagi-bagi langsung ke target konsumen. 

Brosur bisa dibagikan di tempat keramaian. Informasi yang ditulis 

harus jelas supaya tidak banyak pertanyaan dan mampu meyakinkan 

konsumen. Jika pelanggan tertarik dengan produk, mereka bisa 

langsung menghubungi Anda melalui nomor telepon atau alamat toko 

di brosur. Jadi pastikan semua informasi ditulis lengkap. 

d. Banner  

Banner adalah media promosi yang banyak digunakan di dalam 

ruangan. Desain yang menarik dan ukuran yang cukup besar 

membuatnya cocok diletakkan di area yang ramai. Anda bisa sertakan 

gambar yang menarik dan sedikit teks untuk memancing orang 

membeli produk Anda. Bisa juga sertakan informasi lokasi pembelian 

atau nomor hp yang bisa dihubungi. Banner biasa diletakkan di dalam 
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mall, pasar, atau di area wisata. Anda harus berhati-hati memilih 

material untuk banner supaya tidak mudah ambruk. Banner juga bisa 

dipakai untuk mempermanis stand atau booth jualan Anda. Sertakan 

informasi promo terkini untuk menarik banyak pembeli. 

e.    Iklan di Search Engine (Pay Per Click)  

Semakin banyaknya pengguna internet, membuat laman pencarian 

(search engine) seperti Google dan Bing jadi media promosi yang 

cukup efektif. Anda bisa pasang iklan di pencarian Google dengan 

skema bayar Pay Per Click. Jadi Anda baru bayar jika iklan diklik 

pengguna lain. Anda harus persiapkan SDM yang ahli dalam 

menangani iklan di Google, biasa disebut Search Engine Marketing 

(SEM Specialist). Selain opsi Pay Per Click juga ada opsi Cost Per 

Impression. Anda bisa pertimbangkan mana yang lebih cocok untuk 

bisnis anda. Skema iklan bisa disesuaikan dengan apa yang anda 

kejar, kenaikan kunjungan ke situs atau kenaikan transaksi. 

f.    Sosial media 

Secara umum, social media yang cocok untuk bisnis, yaitu: 

Faceboook, Twitter, Instagram, YouTube, TikTok, dan LinkedIn. 

Semua jenis sosial media tersebut punya kelebihannya masing-

masing. Jika Anda ingin menyasar segmen anak muda, bisa pilih 

Instagram atau TikTok. Untuk profesional, bisa gunakan Twitter dan 

LinkedIn. Tinggal sesuaikan pangsa pasar masing-masing sosial 

media dengan produk Anda. Memanfaatkan sosial media untuk jualan 
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bisa gratis kalau konten Anda menarik. Apalagi jika viral, Anda tidak 

perlu keluar banyak uang untuk dapatkan awareness tinggi. Sosial 

media juga bisa digunakan untuk menjawab keluhan pelanggan dan 

menarik konsumen baru. Anda juga bisa manfaatkan fitur Ads untuk 

menaruh iklan di sosial media yang digunakan. 

g.   Merchandise  

Merchandise biasanya diberikan pemilik produk saat menggelar acara 

tertentu. Produksi merchandise biasanya terbatas karena disesuaikan 

dengan kisaran pengunjung yang datang. Merchandise punya kesan 

eksklusif bagi pelanggan yang menerimanya. Akan tetapi, Anda tidak 

dapat menulis banyak pesan di merchandise. 

 

2.1.7. Pengukuran dan kinerja 

       Penulis melihat persentase biaya promosi dari data toko yang di 

berikan info oleh tim toko indomaret. Poin utama yang harus diperhatikan 

adalah seberapa besar persentase biaya promosi yang dilakukan 

manajemen indopaket, tingkat penjualan per salesperson, indeks 

kepuasan konsumen. rasio konsumen dan total salesperson. Rasio 

produktivitas volume penjualan program indopaket yang sudah di 

transaksikan. 
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2.2. Anggapan Dasar 

Arikunto (2014:63) mengatakan bahwa Anggapan dasar adalah sesuatu 

yang diyakini kebenarannya oleh peneliti yang akan berfungsi sebagai hal-hal 

yang dipakai untuk tempat berpijak bagi peneliti dalam melaksanakan 

penelitian. Berdasarkan hasil observasi atau pengamatan yang sudah penulis 

lakukan di lapangan. Berdasarkan pengamatan peneliti terhadap penelitian ini 

peneliti beranggapan bahwa Program Indopaket melakukan bentuk promosi 

dengan mengadakan kegiatan di hari-hari besar, biaya pengiriman yang 

ekonomis, mempunyai banyak layanan pengiriman yang menguntungkan 

pelaku usaha. Peneliti melihat keberlangsungan kegiatan  pemasaran  program 

Indopaket, perusahaan memiliki jumlah store cukup banyak, sehingga  

memerlukan  strategi komunikasi   pemasaran    yang   terkoordinasi   secara   

baik. Strategi komunikasi pemasaran yang tepat dapat menghindarkan 

perusahaan dari kerugian akibat kegiatan promosi  yang  tidak  efektif  dan  

efisien 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

       Penulis menggunakan pendekatan kualitatif dalam melakukan penelitian 

ini yaitu penelitian melalui observasi, wawancara, atau telaah dokumen dan 

bersifat deskriptif. Metodologi kualitatif sebagai prosedur penelitian yang 

menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-

orang dan perilaku yang diamati (Sugiyono, 2015). Sejalan dengan definisi 

tersebut, Kirk dan Miller mendefinisikan bahwa penelitian kualitatif adalah 

tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan sosial yang secara fundamental 

bergantung dari pengamatan pada manusia baik dalam kawasannya maupun 

dalam peristilahannya. Tujuan penelitian kualitatif untuk memahami dan 

menggambarkan fenomena yang sedang diteliti secara mendalam dan detail. 

       Penelitian kualitatif bertujuan untuk mendapatkan pemahaman yang 

sifatnya umum terhadap kenyataan sosial dari perspektif partisipan. 

Pemahaman tersebut tidak ditentukan terlebih dahulu tetapi diperoleh setelah 

melakukan analisis terhadap kenyataan sosial yang menjadi fokus penelitian 

dan kemudian ditarik suatu kesimpulan berupa pemahaman umum tentang 

kenyataan tersebut. 
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3.2. Kerangka Konsep 

       Peneliti menguraikan  konsep model SOSTAC yang digunakan  untuk  

mengukur  strategi  komunikasi  pemasaran. Model SOSTAC yang  

dikemukakan  oleh  P.R  Smith  (1993)  berupa  tahapan-tahapan  sistematis  

yang menyusun    perencanaan    pemasaran    maupun    komunikasi    

pemasaran    dengan memperhitungkan kondisi obyektif  internal   sambil   

memperhitungkan   kondisi eksternal.  Penelitian  selanjutnya  ingin  

mengetahui  bagaimana  perencanaan program komunikasi pemasaran dalam 

upaya mengkomunikasikan program Indopaket. Berbagai  bentuk  

komunikasi  perusahaan  digunakan  perusahaan  seperti advertising, personal  

selling,  sales  promotion,  publisitas  dan marketing  event.  Dari  beberapa 

bentuk komunikasi pemasaran tersebut dapat diketahui bentuk komunikasi 

pemasaran yang dominan digunakan perusahaan dalam kegiatan pemasaran 

program Indopaket di kota Medan. Untuk mempermudah arah pemikiran 

dalam menyusun karya ini, maka peneliti menyusun sebuah kerangka pikir. 

Adapun kerangka pemikiran yang disusun untuk penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 
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Tabel 3.1 Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                        

                                 

 

Sumber : Olahan peneliti 

3.3. Definisi Konsep 

       Defenisi konsep merupakan suatu unsur penelitian yang menjelaskan 

tentang karakteristik masalah yang akan atau hendak diteliti. Dalam arti luas 

kosep menurut Rahardjo adalah merupakan abstraksi tentang kejadian dan 

peristiwa yang di definisikan atas dasar generalisasi dari sejumlah ciri – ciri 

kejadian,situasi kelompok atau individu tertentu.  

STRATEGI PEMASARAN 

INDOPAKET 

ANALISIS PASAR 

PESAN PEMASARAN 

(Media online & Media 

offline) 

TUJUAN PEMASARAN 

MODEL SOSTAC 

P.R  Smith  (1993) 

S - Situation Analysis : Menganalisa situasi 

O – Objectives : Tujuan yang akan kita capai 

S – Strategy : Cara untuk mencapai tujuan 

T – Tactics : Aspek-aspek dari strategi 

A – Action : Implementasi atau penerapan 

C  - Control : Mengukur, memonitor, memeriksa kegiatan yang dilakukan 
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a. Strategi Komunikasi pada hakekatnya adalah perencanaan dan 

manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai tujuan 

tersebut strategi tidak berfungsi sebagai pejalan yang menunjukan arah 

saja, melainkan harus menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. 

Strategi juga merupakan keseluruhan keputusan kondisional tentang 

tindakan yang akan dijalankan guna menacapai tujuan. (Rodiah & 

Yusup, 2018) 

b. Menurut Kaplan & Haenlein komunikasi pemasaran media sosial adalah 

Suatu konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai 

tambah dari satu rencana komprehensif yang mengevaluasi peran 

strategis dari berbagai disiplin komunikasi – misalnya, iklan umum, 

respon langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat – dan 

menggabungkan berbagai disiplin tersebut guna memberikan kejelasan, 

konsistensi, serta dampak komunikasi yang maksimal. Social media 

sebagai sebuah bagian dari aplikasi berbasis internet yang membangun 

ideologi dan pencanang teknologi web 2.0 yang mengizinkan untuk 

membentuk dan merubah isi. Untuk Sosial media marketing adalah 

sebagai sebuah proses yang memberdayakan individu dan perusahaan 

untuk mempromosikan website mereka, produk atau layanan online dan 

melalui saluran sosial untuk berkomunikasi dengan sebuah komunitas 

yang jauh lebih besar yang tidak mungkin tersedia melalui saluran 

periklanan tradisional. (Rizal, 2019) 
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c. Pesan pemasaran 

1.Media Online 

       Kehadiran media digital komunikasi yang beroperasi saat ini  dengan 

menggunakan berbagai format data sehingga dapat dilihat, didengarkan, 

disebarkan, dan dibuka melalui perangkat media elektronik. Media digital 

termasuk ke dalam kategori “gadget” media baru (Kurniawati & Baroroh, 

2016).  Jenis media sosial yang dikenal oleh masyarakat sangat beragam. 

Menurut hasil riset oleh ‘We Are Social’ diantara banyaknya jenis media 

sosial tersebut, media sosial yang diminati orang Indonesia saat ini 

diantaranya Youtube, Facebook, Instagram, dan Twitter. Saat ini 

instagram tidak hanya digunakan sebagai sarana pemuas kebutuhan 

hiburan saja, selain menjadi media sosial yang banyak diminati, Instagram 

juga merupakan media sosial yang mempunyai peluang besar dalam 

kegiatan bisnis, indomaret juga membuat akun Instagram indopaket agar 

pusat perhatian  promosi tersebut di pusatkan ke media tersebut. 

2. Media offline 

       Media promosi offline seperti brosur, spanduk, koran, banner masih 

mempunyai peranan yang tidak kalah pentingnya dibandingkan media 

sosial dalam promosi produk Perusahaan Indopaket. Dengan konsep 

Perusahaan ritel, toko indomaret berkontribusi dengan layanan langsung 

atau tatap muka membuat semakin mudah perusahaan memberi informasi 

tentang indopaket dan layanan promosi yang sedang berlangsung melalui 

pelayanan kasir saat transaksi di kasiran. 
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3.4. Definisi Kategorisasi Penelitian 

a. Komunikasi Pemasaran (Marketing Communications): 

Ini adalah kategori utama yang mencakup segala aspek komunikasi yang 

digunakan untuk mempromosikan suatu produk atau program. Termasuk 

di dalamnya adalah strategi promosi, pemasaran, dan komunikasi yang 

digunakan untuk memperkenalkan program Indopaket. 

b. Strategi Pemasaran (Marketing Strategy): 

Ini adalah kategori yang mencakup rencana dan pendekatan yang diambil 

oleh PT Indomarco Medan dalam memasarkan program Indopaket. Ini 

mungkin mencakup berbagai strategi, seperti iklan, promosi penjualan, 

penggunaan media sosial, kerjasama dengan mitra, dan lain-lain. 

c. Program Indopaket: Program Indopaket: 

Ini adalah kategori spesifik yang merujuk pada program Indopaket yang 

dipromosikan oleh PT Indomarco Medan. Di dalamnya, mungkin 

mencakup detail tentang program tersebut, seperti fitur, manfaat, harga, 

target pasar, dan lain-lain. 

d. PT Indomarco Medan: 

Ini adalah kategori yang mencakup informasi tentang perusahaan PT 

Indomarco Medan sebagai entitas yang mengeluarkan program Indopaket. 

Mungkin mencakup profil perusahaan, visi, misi, dan komitmen mereka 

terhadap program tersebut. 

e. Pemasaran di Medan: 
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Ini adalah kategori yang dapat mencakup aspek lokal dari pemasaran 

program Indopaket di kota Medan, termasuk tantangan, peluang, dan 

faktor-faktor khusus yang mempengaruhi strategi komunikasi pemasaran 

di wilayah tersebut. 

f. Promosi Produk: 

Kategori ini merujuk pada upaya yang dilakukan untuk mempromosikan 

program Indopaket sebagai produk yang menarik bagi calon pelanggan. Ini 

mencakup berbagai teknik promosi, seperti iklan, publisitas, acara 

promosi, dan lain-lain. 

g. Industri Perdagangan Retail: 

Kategori ini mencakup konteks industri di mana PT Indomarco 

prismatama Medan beroperasi, yaitu perdagangan retail. Dan juga 

mencakup bagaimana program Indopaket berperan dalam strategi 

pemasaran mereka untuk bersaing dalam industri ini. 
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3.5. Narasumber Penelitian 

       Narasumber adalah peranan dari seorang  narasumber  atau seorang 

informan dalam mengambil data yang akan digali dari orang-orang tertentu 

yang memiliki nilai dalam menguasai persoalan yang ingin diteliti dan 

mempunyai keahlian dalam berwawasan cukup (Bagong Suyatna). 

Pemanfaatan narasumber bagi peneliti ialah untuk memperoleh informasi 

dengan waktu yang relative singkat namun hasil informasi yang diperoleh 

lebih mendalam. Teknik penentuan subjek penelitian sebagai narasumber 

pada penelitian deskriftif kualitatif ini menggunakan teknik  purpose 

sampling yang menentukan informan atau narasumber berdasarkan penilaian 

peneliti bahwa informan atau narasumber adalah pihak yang berkualitas 

untuk dijadikan sampel. Subjek peneltian yang dimaksud yaitu narasumber. 

Tahap pertama ditarik sebagai narasumber kunci yaitu seseorang yang 

menguasai dan mengetahui tentang situasi dan kondisi penelitian, pada 

penelitian ini peneliti mengambil narasumber karyawan toko, konsumen dan 

divisi development Indopaket. 
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3.6. Teknik pengumpulan Data 

       Penulis menguraikan teknik pengumpulan data menurut (Hasyim, 

2013:25).  Pengumpulan data adalah sebuah cara peneliti dalam memperoleh, 

mendapatkan atau menggali data, baik data primer maupun data sekunder. 

Adapun Teknik pengumpulan data yang peneliti gunakan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

a. Observasi merupakan suatu cara untuk mengumpulkan data penelitian. 

Teknik ini ialah cara pengambilan data melalui pengamatan langsung 

terhadap situasi dilapangan dan digunakan untuk mengamati secara 

langsung kegiatan- kegiatan yang dilakukan bertujuan untutk melihat 

secara langsung fenomena tersebut. 

b. Wawancara merupakan percakapan antara periset (seseorang yang 

ingin mendapatkan informasi) dan informan (seseorang yang dinilai 

mempunyai informasi penting terhadap satu objek). Wawancara 

dalam riset kualitatif, dapat juga disebut sebagai wawancara 

mendalam (depth interview) atau wawancara intesif (intensive 

interview) dan kebanyakan tidak berstruktur. Wawancara dalam riset 

kualitatif dilakukan dengan tujuan untuk mendapatkan data kualitatif 

yang mendalam.    

c. Dokumentasi menurut Sugiyono adalah sebuah cara untuk 

memperoleh informasi dan data dalam bentuk buku, arsip, dokumen, 

tulisan angka dan gambar yang berupa laporan serta keterangan yang 

bisa mendukung sebuah penelitian.                                                                           
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3.7. Teknik Analisis Data 

       Penulis menggunakan teknik menarik data dengan ciri-ciri penelitian 

kualitatif menggunakan analisis data secara induktif. Analisis data adalah 

proses mencari dan menyusun secara sistematis yang diperoleh dari hasil 

wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi untuk dibuat kesimpulan agar 

mudah dipahami (Adlini et al:2022). Teknik analisis data sangat penting 

dalam merumuskan strategi komunikasi pemasaran yang efektif untuk 

mempromosikan program Indopaket. Berikut adalah beberapa teknik analisis 

data yang dapat membantu  mendapatkan wawasan yang mendalam dan 

relevan 

a. Analisis Segmentasi Pasar: Identifikasi dan kelompokkan calon 

pelanggan berdasarkan karakteristik demografis, geografis, perilaku, 

dan psikografis. Dengan memahami segmen pasar yang berbeda, Anda 

dapat menyusun pesan dan taktik komunikasi yang lebih terarah dan 

relevan sesuai dengan kebutuhan dan preferensi setiap segmen. 

b. Analisis SWOT: Lakukan analisis kekuatan, kelemahan, peluang, dan 

ancaman dari program Indopaket serta dari pesaingnya. Analisis 

SWOT akan membantu Anda memahami posisi program tersebut di 

pasar, mengidentifikasi keunggulan yang bisa dipromosikan, dan 

mengatasi potensi hambatan dalam kampanye pemasaran. 

c. Analisis Pesan dan Branding: Tinjau dan analisis pesan pemasaran dan 

identitas merek yang terkait dengan program Indopaket. Pastikan 
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pesan dan branding sesuai dengan nilai dan manfaat yang ingin 

disampaikan kepada pelanggan potensial. 

d. Analisis Kampanye Pemasaran Sebelumnya: Mempelajari kampanye 

pemasaran sebelumnya yang terkait dengan program Indopaket dan 

identifikasi apa yang berhasil dan apa yang tidak. Gunakan data 

kinerja sebelumnya untuk mengoptimalkan strategi komunikasi yang 

baru. 

e. Analisis Kinerja Media Sosial: Tinjau data kinerja dari platform media 

sosial yang terlibat dalam promosi program Indopaket. Analisis ini 

dapat memberikan wawasan tentang tingkat keterlibatan, sentimen 

pelanggan, dan tren yang dapat membantu dalam menyusun konten 

yang lebih efektif. 

f. Analisis Kinerja Situs Web: Jika ada situs web yang mendukung 

program Indopaket, gunakan alat analisis web seperti Google Analytics 

untuk melacak data lalu lintas, tingkat konversi, dan perilaku 

pengguna. Analisis ini membantu Anda memahami bagaimana 

konsumen berinteraksi dengan situs web dan apakah ada aspek yang 

perlu ditingkatkan. 

g. Analisis Perilaku Konsumen: Gunakan data perilaku konsumen, seperti 

data pembelian, data interaksi dengan situs web, atau data penggunaan 

aplikasi jika ada. Analisis ini dapat membantu Anda memahami 

preferensi dan kebiasaan pelanggan yang dapat diintegrasikan ke 

dalam strategi komunikasi pemasaran. 



32 

 

 

 

h. Analisis Kinerja Kampanye Aktual: Setelah program Indopaket 

berjalan, melakukan analisis kinerja kampanye berdasarkan data yang 

dikumpulkan selama periode promosi. Meninjau apakah kampanye 

berhasil mencapai tujuan yang telah ditetapkan dan identifikasi 

peluang untuk perbaikan di masa depan. Penting untuk menyatukan 

berbagai data yang dikumpulkan dari berbagai sumber agar dapat 

menghasilkan wawasan yang komprehensif dan akurat dalam 

merumuskan strategi komunikasi pemasaran yang sukses untuk 

mempromosikan program Indopaket. 

 

3.8. Lokasi & Waktu Penelitian 

3.8.1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat atau objek untuk diadakan 

suatu penelitian. Lokasi penelitian ada di store indomaret di 

kecamatan Medan Timur. Lokasi ini dipilih sebagai fokus 

penelitian agar peneliti dapat lebih cermat, terfokus dan mudah 

dalam memperoleh data dan informan yang peneliti butuhkan. 
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3.8.2. Waktu Penelitian 

Penelitian akan dilaksanakan saat selesai seminar proposal 

yakni di Juli 2023 sampai September 2023. 

 

Tabel 3.2 Jadwal Kegiatan Penelitian 

 

 

Keterangan 

lokasi 

penelitian 

Tahun 2023 

04 

Agustus 

05 

Agustus 

06 

Agustus 

07 

Agustus 

08 

Agustus 

09  

Agustus 

Kantor 

indomaret 

medan  

      

Toko 

indomaret 

medan 

      

Kantor 

indopaket 

medan 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Hasil Wawancara 

Peneliti menyajikan data yang akan ditampilkan berasarkan hasil 

observasi, wawancara, dokumentasi sehingga memudahkan peneliti dalam 

melakukan analisis dan penarikan kesimpulan.  Dalam memberikan layanan 

kepada konsumen tentang hal – hal yang berkaitan dengan layanan indopaket 

toko ke toko, layanan toko ke alamat, titip paket, layanan return partnership, 

layanan tukar tambah, dan  program seller idaman. semua sudah berjalan 

cukup amat baik karena selama ini indopaket memberikan layanan informasi 

kepada konsumen melalui media online dan media offline, dalam 

meningkatkan pelayanan promosi dengan media social dan media cetak  yang 

dimiliki oleh indopaket yang memiliki jumlah followers yang cukup banyak 

dimedia social dan spanduk poster di setiap toko indomaret, dan konsumen 

menjadi lebih mudah mendapatkan informasi tentang promosi yang sedang 

berjalan dan mendapatkan pengalaman di layanan indopaket tersebut.  

postingan atau berita yang di unggah oleh indopaket melalui media sosial, 

seperti aplikasi instagram, tiktok, dan facebook membuat konsumen mudah 

mencari informasi layanan terbaru indopaket dan mencari informasi promosi 

yang sedang berlangsung. 
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       Peneliti menyimpulkan hasil penelitian terkait Iklan di media, iklan 

merupakan salah cara paling efektif dalam menarik jumlah konsumen, 

dengan zaman sekarang semua masyarakat sudah menggunakan handphone 

untuk mengakses media sosial, dengan itu masyarakat juga bisa melihat 

postingan – postingan yang di unggah oleh indopaket yang ada di iklan media 

sosial untuk menarik daya konsumen dan reseler menggunakan program 

layanan indopaket tersebut.  

       Peneliti menyimpulkan rangkuman hasil hasil wawancara dengan 

informan atas nama aldy jabatan sebagai admin area, informan memberikan 

informasi terkait tentang program yang dijalankan ini, ditengah persaingan 

dengan layanan pengiriman jasa barang. 

1. Kapan indopaket beroperasi di medan? 

            Bulan September 2018 

2. Siapa saja competitor dari layanan program indopaket? 

            Kantor pos, jne, jnt, dan semua jasa pengiriman paket lainnya. 

3. Apa jenis layanan yang di tawarkan indopaket? 

Layanan titip paket, layanan kirim paket, layanan return 

partnership,layanan tukar tambah dan layanan program seller idaman. 

4. Dimana pelanggan dapat mengirim barang melalui program indopaket? 

           Di semua toko indomaret terdekat. 

5. Bagaimana program indopaket dapat tetap di kenal oleh masyarakat kota 

medan? 
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Layanan indopaket yang ada di indomaret selalu memposting update di 

social media dan untuk di toko indomaret, kasir selalu menawarkan 

program indopaket kepada konsumen yang sedang berbelanja di toko 

indomaret. 

6. .apa yang membuat program indopaket ini begitu unik dan berbeda dari 

program serupa lainnya ? 

Program indopaket mempunyai akses penitipan dan pengiriman barang 

yang promosinya selalu update, hampir setiap minggu promosi potongan 

harga selalu ada. 

7. Mengapa pelanggan harus memilih jasa layanan indopaket? 

Karena harga ekonomis, pengiriman cepat, layanan mudah di temui di 

toko indomaret terdekat, penerima paket akurat, dan waktu antar dan ambil 

paket lebih fleksibel. 

8. bagaimana program indopaket ini telah memberikan dampak positif bagi 

Masyarakat terutama dalam hal konektivitas dan perkembangan ekonomi? 

Dampaknya sungguh menggembirakan. Program Indopaket telah 

memberikan akses pengiriman barang kepada jutaan orang yang 

sebelumnya sulit mengaksesnya. Inisiatif ini telah membuka peluang baru 

bagi para pelaku usaha kecil dan menengah untuk tumbuh dan 

berkembang secara digital. Kami juga melihat peningkatan signifikan 

dalam pemanfaatan layanan titip paket, serta partisipasi lebih aktif dalam 

ekosistem digital secara keseluruhan. 
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9. sebutkan contoh kesuksesan nyata dari program indopaket ini, dan pesan 

yang ingin di sampaikan kepada Masyarakat terkait potensi dan manfaat 

dari program indopaket ini? 

satu cerita sukses yang luar biasa adalah kisah seorang wanita muda dari 

pedesaan yang berhasil memulai bisnis online yang sukses setelah 

mendapatkan akses internet melalui program Indopaket. Dulu dia kesulitan 

mencari pelanggan untuk produk kerajinan tangannya, tetapi setelah bisa 

menjual secara online, bisnisnya berkembang pesat dan produknya bahkan 

diekspor ke luar pulau. 

10. strategi khusus yang dilakukan untuk meningkatkan jumlah pelanggan, 

bentuk pelayanan yang dibuat untuk menarik minat pengusaha ataupun 

reseller, bagaimana strategi komunikasi yang digunakan dalam 

meningkatkan jumlah pelanggan atau konsumen?  

Strategi khusus yang digunakan pada pelanggan adalah layanan saller 

idaman, layanan saller idaman adalah wadah untuk para saller yang 

berjualan baik offline maupun online. Program seller idaman indopaket 

akan memberikan berbagai keuntungan secara eksklusif para seller yang 

bergabung. dalam mempromosikan program indopaket manajemen 

mengunakan media sosial. 
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Peneliti menyimpulkan rangkuman hasil hasil wawancara dengan informan atas 

nama rudi candra ritonga jabatan sebagai kepala toko, fahri sebagai delivery, puza 

ayu dan melfi sebagai kasir indomaret medan, informan memberikan informasi 

terkait tentang harga, program promosi yang sedang berlangsung dan tempat 

pengambilan paket yang sudah selesai. 

1. Berapa harga tarif untuk pengiriman paket antar kota antar provinsi? 

Tarif antar kota Rp. 5.000/kg  

Tarif antar provinsi Rp. 21.000/kg 

Dengan masing-masing estimasi waktu 5-8 hari. 

2. Bagaimana cara membayar pengiriman lyanan program indopaket? 

Bisa melaui aplikasi indomaret (isaku), dan bisa juga melalui toko 

indomaret terdekat. 

3. Apakah ada tarif tertentu untuk program indopaket? Apakah ada tarif khusus? 

Setiap jenis layanan indopaket berbeda, mulai dari kirim paket, titip paket 

ataupun return partnership. 

4. Bagaimana kebijakan untuk beberapa jenis barang yang tidak bisa di kirim? 

Barang yang tidak boleh dikirm adalah senjata api, minuman beralkohol, 

bahan peledak, bahan radio aktif, obat-obatan terlarang, uang berharga, 

dan bahan kimia. 

5. Dimana loksi layanan indopaket berada? 

Di seluruh toko indomaret 
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6. Bagaimana kondisi fasilitas di toko indomaret dalam meletakan barang 

indopaket konsumen? 

Setiap toko indomaret mempunyai bronjong besi yang di buat untuk 

penitipan barang indopaket konsumen yang ada di gudang setiap toko 

indomaret. 

7. Apa saja cara yang dilakukan dan strategi khusus untuk mempromosikan serta 

menjaga eksistensi layanan indopaket? 

Indopaket setiap minggunya membuat banyak promosi mulai dari diskon 

harga 50% setiap pengiriman dan promosi program layanan lainnya 

melalui akun social media indopaket. 

8. Siapa saja target promosinya dan siapa yang paling di utamakan? 

Target promosi adalah pelanggan indomaret yang belanja di toko, yang 

paling di utamakan adalah pengusaha muda yang antusias buka usaha toko 

online. 

9. Apakah ada waktu tertentu untuk promosi, kalua ada kapan? 

 Waktu promosi kebanyakan di tanggal weekend seperti hari merah. 

10. Dimana pelanggan dapat mengakses penawaran promosi untuk layanan 

program indopaket? 

 Di Instagram indopaket dan toko indomaret. 
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       Manfaat dari program indopaket ini adalah membuat pengusaha 

mengirimkan barang dengan akses yang cukup banyak mudah dan hemat. 

Strategi khusus yang dilakukan indopaket ialah melakukan kampanye 

promosi pada saat konsumen datang ke toko sehingga reseller atau konsumen 

tersebut berkontak langsung saat komunikasi dengan kasir atau karyawan 

indomaret. Selanjutnya pertanyaan tentang bentuk pelayanan yang dibuat 

untuk menarik minat konsumen  yaitu, terkait kepuasan pelanggan dimana 

karyawan indopaket memberikan palayanan prima kepada pelanggan yaitu 

dengan memiliki karyawan yang cukup banyak, dan kompeten dalam hal 

pemerograman di kasiran dan saat mengantarkan barang yang di titip di toko 

sehingga program indopaket  dapat dengan maksimal berlangsung dan 

terhindar dari komplen konsumen.  

       Indomaret juga menerapkan sistem breafing kepada karyawan / 

karyawati setiap pagi dan sore harinya disaat pergantian shift sebelum 

melaksanakan pekerjaan untuk meminimalisir kesalahan dalam pekerjaan dan 

selalu mengingatkan attitude untuk selalu sopan, senyum, santun dan, ramah 

kepada konsumen  indopaket. Selanjutnya strategi komunikasi yang 

digunakan dalam mempromosikan program indopaket  yaitu peneliti 

menyimpulkan bahwa indopaket melakukan strategi komunikasi pemasaran 

dalam mempromosikan program indopaket dengan cara mengunakan media 

sosial, dengan pantauan peneliti indopaket memiliki strategi komunikasi yang 

cukup baik dalam meningkatkan daya promosi untuk layanan program 

indopaket, dengan adanya media sosial yang dimiliki indopaket, sangat 
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mempengaruhi pengguna layanan program indopaket, konsumen  dapat 

melihat postingan – postingan promosi yang di unggah oleh indopaket di 

social media. 

Peneliti melihat dengan adanya pengelolahan media sosial yang cukup 

baik saat ini di aplikasi terkhususnya instagram memudahkan para pelanggan 

indopaket untuk percaya terhadap postingan atau berita yang di unggah 

instagram indopaket, instagram merupakan aplikasi yang sangat banyak di 

unggah atau di pakai oleh masyarakat saat ini, baik anak – anak, remaja, dan 

orang tua. Karna itu instagram sangat berperan penting dalam strategi 

pemasaran yang di indopaket, saat ini instagram indopaket sudah memiliki 

followers sebanyak 21.000 lebih yang memudahkan para calon pelanggan 

untuk percaya terhadap promosi yang berlangsung dan pelayanan yang di 

sajikan oleh indopaket. Tak hanya itu, banyak juga selebgram reseller produk 

atau selebtok reseller  lokal yang sudah menggunakan  jasa layanan 

indopaket untuk mengirim hasil penjualannya ke berbagai daerah penjuru 

Nusantara. Hal ini juga didukung oleh jurnal penelitian yang dilakukan oleh 

Ambar Lukitaningsih dengan judul penelitian “Iklan Yang Efektif Sebagai 

Strategi Komunikasi Pemasaran”. Dimana dikatakan bahwa Penilaian 

konsumen terhadap produk diterima atau tertanam di hati konsumen. 

Selanjutnya juga Konsumen akan teringat terhadap produk yang diiklankan 

berkali-kali. Sering munculnya iklan dalam menawarkan atau 

memperkenalkan produk yang tidak menyesatkan, sehingga konsumen akan 

menerima informasi yang akhirnya membeli produk yang ditawarkan. 
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4.1.2 Deskripsi Identitas Narasumber 

 

Tabel 4.1 Identitas Narasumber 

No Pekerjaan                       Jenis Kelamin Usia Jabatan 

1 Aldy/Karyawan Indopaket Laki-Laki    30 Admin 

2 Fahri/Karyawan Delivery Laki-Laki    22 Crew 

3 Candra/Karyawan Toko Laki-Laki    34 Crew 

4         Puza/Kasir                              Perempuan       24     Crew 

5         Melfiana/Kasir                       Perempuan       21     Crew 

 

4.2. Pembahasan 

4.2.1. Strategi Komunikasi Pemasaran  

Dr. Irene mengatakan  strategi komunikasi merupakan panduan dari 

perencanaan komunikasi (communication planning) dan manajemen 

(management planning) untuk mencapai suatu tujuan tersebut strategi 

komunikasi harus dapat menunjukan secara taktis bagaimana operasionalnya. 

Dalam arti kata bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu- waktu, 

bergantung kepada situasi dan kondisi".  

R. Wayne Pace, Brent D. Peterson, dan M. Dallas Burnet dalam 

menuliskan ada empat tujuan strategi komunikasi yaitu:  

a. To Secure Understanding Yaitu untuk memastikan bahwa terjadi 

suatu pengertian dalam komunikasi. Memberikan pengaruh kepada 
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komunikan melalui pesan-pesan yang disampaikan untuk mencapai 

tujuan tertentu dari organisasi.  

b. To Establish Acceptance Yaitu bagaimana cara penerimaan 

komunikasi dengan baik. Setelah komunikan menerima dan 

mengerti pesan yang disampaikan, pesan tersebut perlu dikukuhkan 

dalam benak komunikan agar menghasilkan feedback yang 

mendukung pencapaian tujuan komunikasi. 

c. Motivate Action Yaitu penggiat untuk memotivasinya. Komunikasi 

selalu memberi pengertian yang diharapkan dapat mempengaruhi 

atau mengubah perilaku komunikan sesuai dengan keinginan 

komunikator. Jadi strategi komunikasi ditujukan untuk mengubah 

perilaku komunikasi. The goals which the communicator sought to 

achieve. Artinya bagaimana mencapai tujuan yang hendak dicapai 

oleh pihak komunikator dari proses komunikasi tersebut. Dalam 

penerapan strategi komunikasi ini, khususnya upaya transparansi 

kepada stakeholder, komunikasi menjadi sangat penting, 

Komunikasi yang berlangsung diarahkan pada pembentukan 

persepsi yang positif mengenai isi pesan oleh kelompok atau 

kelompok yang menerima pesan tersebut. Dengan adanya 

penciptaan persepsi yang positif, maka penerima akan terpersuasi 

untuk melakukan perubahan sikap sebagai tanggapan yang positif 

terhadap isi pesan yang diterima.  
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d. The Oals Which The Communicator Sought to Achieve Artinya 

bagaimana mencapai tujuan yang hendak dicapai oleh pihak 

komunikator dari proses komunikasi tersebut. Selanjutnya 

“Komunikasi Pemasaran” menurut Duncan adalah sebuah proses 

untuk perencanaan, pelaksaan, dan pemantauan pesan mereka yang 

menciptakan hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran 

berkembang menjadi bauran pemasaran (marketing mis) yang 

menggabungkan 4P (product, place, price, dan promotion) dan 

didalamnya mengandung promotional mix yang terdiri berbagai 

jenis alat. Komunikasi pemasaran (marketing tools), yaitu iklan, 

promosi penjualan, ke humasan, penjualan personal, pemasaran 

langsung. Berikut beberapa kelebihan dari setiap alat komunikasi, 

sebagai berikut:  

1) Iklan atau advertising  

Belch & Belch (2012), menyatakan kegiatan komunikasi 

pemasaran yang paling dikenal definisi iklan adalah semua bentuk 

komunikasi non pribadi yang memberitahukan tentang organisasi, 

produk, jasa atau ide; dan dibayar oleh sponsor yang jelas. 

2) Promosi penjualan atau sales promotion  

Peneliti menuliskan promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran 

yang memberikan nilai ekstra atau insentif ketenaga penjualan, 
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distributor, atau konsumen akhir dan dapat menstimulasi penjualan 

segera. 

3) Kehumasan, publisitas atau Public Relations  

Belch & Belch menyebutkan publisitas merujuk ke komunikasi 

nonpribadi tentang produk, jasa, atau ide yang tidak langsung dibayar 

oleh suatu institusi.  

4) Pemasaran langsung atau direct marketing  

Peneliti mengungkapkan kegiatan pemasaran semacam ini kurang 

dikenal di Indonesia. Kita mengenalnya antara lain dalam bentuk 

katalog yang menyertai tagihan kartu kredit setiap bulan atau pesan 

singkat (sms = sbort-messaging service) yang masuk ketelepon 

genggam yang menawarkan sesuatu. 

5) Penjualan personal atau personal selling.  

Peneliti mengungkapkan media pemasaran yang satu ini berpotensi 

berkembang dengan baik diindonesia. Menurut Belch & Belch, 

penjualan personal adalah bentuk komunikasi antar pribadi dimana 

penjual berusaha menjual atau mendekati pembeli untuk mau membeli 

produk,jasa, atau ide yang ditawarkan. (Silviani, 2021) 

 



46 

 

 

 

4.3. Observasi  

       Peneliti menguraikan berdasarkan hasil pengamatan mengenai tempat di 

store indomaret sudah mempunyai sarana dan tempat peletakan paket yang 

sangat baik dalam kategori jasa titip paket di kota medan, nilai plus yang 

dimiliki oleh indopaket bukan hanya karena store yang cukup banyak tetapi 

pelayanan dan waktu transaksi di indomaret tidak ribet, Fasilitas – fasilitas 

yang dimiliki tersebut dapat membuat para palanggan mendapatkan 

kenyamanan yang lebih sehingga target promosi penjualan bisa tersalurkan 

dan tercapai, Sementara itu, terkait dengan promosi yang dilakukan indopaket 

membuat promosi setiap hari hari besar dengan menggunakan kartu e-money 

dan aplikasi pembayaran isaku ataupun aplikasi e-comerse lainnya.  

       Devplovment  indopaket sendiri sangat memainkan promosinya di bidang 

media sosial, oleh karna itu mereka melakukan sistem yang ada di aplikasi 

instagram yaitu iklan, dengan adanya ikan yang ada di aplikasi tersebut 

membuat seluruh pengguna media sosial dapat melihat postingan atau 

ungggahan story yang di buat oleh indopaket tersebut muncul di beranda atau 

story pengguna instagram tersebut, dengan cara ini indopaket  akan banyak 

mendapatkan calon – calon pelanggan baru yang ingin tau tentang program 

pelayanan indopaket yang ada di indomaret. 

 

 

 



47 

 

 

 

Dokumentasi  

Gambar 4.1 Toko Indomaret 

 

 

Gambar 4.2 Karyawan Indopaket
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Gambar 4.3 Karyawan Indomaret 

 

 

Gambar 4.4 Delivery Man 
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Gambar 4.5 Media Sosial Indopaket 

Sumber : www.instagram.com 

 

Gambar 4.6 Media Sosial Indopaket 

 

Sumber : www.instagram.com 

http://www.instagram.com/
http://www.instagram.com/
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Gambar 4.7 Media Sosial Indopaket 

 

Sumber : www.instagram.com 

 

Gambar 4.8 Media Sosial Indopaket 

 

Sumber : www.instagram.com 

http://www.instagram.com/
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Gambar 4.9 Media Sosial Indopaket 

 

Sumber : www.instagram.com 

 

Gambar 4.10 Media Sosial Indopaket 

 

Sumber : www.instagram.com 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

1. Peneliti menguraikan berdasarkan pada bab – bab sebelumnya, serta hasil 

penyajian data maka kesimpulan dari peneliti yang berjudul Strategi 

Komunikasi Pemasaran Dalam Mempromosikan program indopaket di PT. 

Indomarco Prismatama cabang menggunakan komunikasi persuasif yaitu 

bersifat mengajak atau mempengaruhi masyarakat dengan media social. 

2.  Berdasarkan hasil penelitian, peneliti menyimpulkan media sosial sangat 

berpengaruh didalam dunia bisnis, dengan media sosial suatu usaha atau 

bisnis akan bisa berkembang pesat apabila bisa mengelolah media sosial 

dengan baik seperti PT.Indomarco Prismatama yang membuat jasa layanan 

indopaket, dan menjadikan layanan indopaket menjadi satu satunya yang 

terbaik termudah dan termurah dalam menjalankan bisnis dagangan online 

masyarakat Indonesia khususnya kota medan. 

5.2 Saran  

1. Peneliti menyarankan secara teoritis hasil penelitian ini dapat menambah 

uraian – uraian yang bersifat teoritis tentang strategi komunikasi terkhusus 

kepada Strategi Komunikasi tersebut. Secara praktis hasil penelitian ini di 

harapkan dapat memberi pesan kepada berbagai pihak, khususnya terhadap 

khalayak ramai dalam menambah wawasan tentang Strategi Komunikasi 

Pemasaran. 
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2. Peneliti menyarankan berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan 

kesimpulan yang telah dilakukan, maka saran yang di ajukan peneliti, yaitu 

kepada pengelola Lembaga toko indomaret terkait sistem aplikasi indopaket 

lebih di simplekan dan untuk karyawan indomaret yang mentransaksikan 

harus lebih kompeten dalam menjalankan programnya, ketika di 

transaksikan di program kasiran, sehingga membuat para konsumen tidak 

menunggu lama dalam transakikan di store indomaret. 

3. Peneliti menyarankan kepada manajemen agar kedepannya memberikan 

promosi yang lebih menarik untuk mempertahankan dan meningkatkan 

loyalitas konsumen PT. Indomarco Prismatama dapat bersaing dengan jasa 

pengiriman barang lain nya. 
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