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Oleh: 
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ABSTRAK 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pentingnya kesesuaian antara strategi 

komunikasi pemasaran dan kualitas layanan (service quality) dalam perusahaan 

jasa, khususnya pada PT. FAS Rent Car Medan. Dalam persaingan bisnis rental 

mobil, komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi 

juga sebagai pembentuk persepsi konsumen terhadap kualitas layanan yang 

diberikan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran dalam perspektif service quality pada PT. FAS Rent Car 

Medan. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan 

jenis penelitian deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, 

observasi, dan dokumentasi dengan informan yang terdiri dari pimpinan, karyawan, 

dan konsumen. Teknik analisis data menggunakan reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan PT. FAS Rent Car Medan menggunakan kombinasi 

komunikasi langsung dan media digital dengan pendekatan informatif dan 

persuasif. Namun, dalam implementasinya masih terdapat ketidaksesuaian antara 

pesan promosi dengan pengalaman layanan yang dirasakan konsumen pada 

beberapa aspek service quality, seperti daya tanggap dan konsistensi pelayanan. 

Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 

yang efektif harus selaras dengan kualitas layanan agar mampu meningkatkan 

kepuasan dan kepercayaan konsumen serta membangun hubungan jangka panjang. 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Service Quality, Jasa Rental 

Mobil 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

 Komunikasi merupakan proses penting dalam kehidupan manusia yang 

memungkinkan individu maupun kelompok untuk saling bertukar informasi, 

gagasan, dan makna. Dalam konteks organisasi, komunikasi berperan sebagai 

sarana koordinasi, penyampaian kebijakan, serta membangun hubungan antara 

organisasi dengan publiknya. Komunikasi yang efektif dapat membantu organisasi 

mencapai tujuannya secara lebih efisien karena mampu menciptakan pemahaman 

yang sama di antara pihak-pihak yang terlibat dalam suatu aktivitas organisasi. 

Oleh karena itu, komunikasi menjadi salah satu unsur penting dalam mendukung 

keberhasilan suatu organisasi. (Lubis & Anshori, 2020) 

 Seiring dengan perkembangan dunia bisnis dan persaingan yang semakin 

ketat, komunikasi tidak lagi hanya berfungsi sebagai proses penyampaian pesan, 

tetapi juga menjadi bagian dari strategi organisasi dalam membangun hubungan 

dengan konsumen. Melalui komunikasi yang terencana dan terarah, perusahaan 

dapat memperkenalkan produk atau jasa yang ditawarkan sekaligus membangun 

citra positif di mata konsumen. Dengan demikian, komunikasi memiliki peran 

strategis dalam mendukung kegiatan pemasaran suatu perusahaan. (Kotler & 

Keller, 2016). 

 Dalam kegiatan pemasaran, komunikasi pemasaran merupakan salah satu 

elemen penting yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan informasi 
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mengenai produk atau jasa kepada konsumen. Komunikasi pemasaran bertujuan 

untuk memberikan pemahaman kepada konsumen mengenai nilai yang ditawarkan 

oleh perusahaan serta mendorong konsumen untuk menggunakan produk atau jasa 

yang ditawarkan. Melalui komunikasi pemasaran yang efektif, perusahaan dapat 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen serta meningkatkan 

kepercayaan terhadap layanan yang diberikan. (Rizky & Yuliana, 2019). 

 Pada perusahaan yang bergerak di bidang jasa, komunikasi pemasaran 

memiliki peranan yang semakin penting karena layanan jasa bersifat tidak 

berwujud dan sangat bergantung pada interaksi antara penyedia layanan dengan 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan jasa perlu mengelola komunikasi dengan 

baik agar konsumen dapat memahami manfaat layanan yang ditawarkan serta 

memperoleh pengalaman pelayanan yang memuaskan. Komunikasi yang baik 

dapat membantu perusahaan membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. (Tjiptono, 2015). 

 Selain komunikasi pemasaran, kualitas pelayanan juga menjadi faktor 

penting dalam menentukan kepuasan konsumen terhadap suatu layanan jasa. 

Kualitas pelayanan yang baik dapat menciptakan pengalaman positif bagi 

konsumen sehingga meningkatkan tingkat kepuasan dan loyalitas terhadap 

perusahaan. Konsep service quality menjelaskan bahwa kualitas pelayanan dapat 

dilihat dari berbagai dimensi seperti keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, 

serta bukti fisik yang diberikan oleh penyedia layanan kepada konsumen. 

 (Parasuraman et al., 1988). 
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 Kepuasan konsumen merupakan salah satu indikator penting dalam menilai 

keberhasilan perusahaan dalam memberikan pelayanan. Konsumen yang merasa 

puas terhadap layanan yang diberikan cenderung akan menggunakan kembali 

layanan tersebut di masa mendatang serta merekomendasikannya kepada orang 

lain. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan berbagai faktor yang dapat 

memengaruhi kepuasan konsumen, termasuk melalui penerapan strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif serta peningkatan kualitas pelayanan. (Putra & 

Hidayat, 2017). 

 Perkembangan teknologi informasi dan meningkatnya mobilitas 

masyarakat turut memengaruhi pertumbuhan sektor jasa transportasi, termasuk 

bisnis rental mobil. Kebutuhan masyarakat terhadap layanan transportasi yang 

fleksibel dan praktis mendorong meningkatnya permintaan terhadap jasa rental 

mobil di berbagai kota, termasuk di Kota Medan. Kondisi ini menyebabkan 

persaingan antarperusahaan rental mobil menjadi semakin kompetitif sehingga 

perusahaan perlu menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif untuk 

menarik dan mempertahankan konsumen. (Pratama & Sari, 2023). 

 Dalam menghadapi persaingan tersebut, perusahaan rental mobil tidak 

hanya dituntut untuk menawarkan kendaraan yang berkualitas, tetapi juga harus 

mampu memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen. Pelayanan yang 

diberikan kepada konsumen sangat dipengaruhi oleh bagaimana perusahaan 

berkomunikasi dengan konsumen, baik dalam proses promosi, pemesanan, maupun 

selama proses penggunaan layanan. Oleh karena itu, strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan perusahaan perlu didukung oleh kualitas pelayanan 
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yang baik agar mampu menciptakan kepuasan bagi konsumen. (Sari & Nugroho, 

2018). 

 PT. FAS Rent Car Medan merupakan salah satu perusahaan yang bergerak 

di bidang jasa rental mobil di Kota Medan. Perusahaan ini menyediakan berbagai 

jenis kendaraan yang dapat disewa oleh konsumen untuk berbagai kebutuhan, 

seperti perjalanan pribadi, kegiatan bisnis, maupun keperluan lainnya. Dalam 

menjalankan kegiatan usahanya, PT. FAS Rent Car Medan juga melakukan 

berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk memperkenalkan layanan yang 

dimiliki kepada masyarakat serta membangun hubungan dengan konsumen. 

(Faustyna, 2025). 

 Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa strategi komunikasi 

pemasaran dan kualitas pelayanan merupakan dua aspek yang saling berkaitan 

dalam meningkatkan kepuasan konsumen pada perusahaan jasa. Oleh karena itu, 

diperlukan penelitian yang lebih mendalam mengenai bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan dapat dilihat dalam 

perspektif service quality dalam memberikan pelayanan kepada konsumen. 

Berdasarkan hal tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Perspektif Service Quality pada Rental 

Mobil PT. FAS Rent Car Medan.” 
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1.2. Rumusan Masalah  

  Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: “Bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh PT. FAS Rent Car Medan dalam memasarkan 

layanan rental mobil kepada konsumen?” 

1.3. Tujuan Penelitian 

  1.3.1. Tujuan Umum 

  Tujuan umum dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis 

strategi komunikasi pemasaran dalam perspektif service quality pada rental mobil 

PT. FAS Rent Car Medan. 

  1.3.2 Tujuan Khusus 

  Adapun tujuan khusus dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT. FAS Rent Car 

Medan dalam memasarkan layanan rental mobil kepada konsumen. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis, praktis, 

maupun akademis, sebagai berikut: 

  1.4.1. Manfaat Teoritis 

  Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam bidang komunikasi 

pemasaran yang berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran dalam perspektif 

service quality. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi referensi atau bahan 
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kajian bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan strategi komunikasi 

pemasaran dan kualitas pelayanan dalam perusahaan jasa. 

  1.4.2. Manfaat Praktis 

  Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan 

bahan evaluasi bagi PT. FAS Rent Car Medan dalam menerapkan strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif serta meningkatkan kualitas pelayanan kepada 

konsumen. Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan konsumen 

serta memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

  1.4.3. Manfaat Akademis 

  Secara akademis, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan bagi peneliti mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam 

perspektif service quality. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 

bahan referensi bagi mahasiswa maupun pihak lain yang ingin melakukan 

penelitian yang berkaitan dengan bidang komunikasi pemasaran. 

1.5. Sistematika Penulisan 

  Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun untuk memberikan 

gambaran secara umum mengenai isi dari setiap bab dalam skripsi. Adapun 

sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, serta sistematika penulisan skripsi. 

BAB II URAIAN TEORITIS 
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Bab ini berisi tentang kajian teori yang berkaitan dengan penelitian, meliputi teori 

komunikasi, strategi komunikasi pemasaran, konsep service quality, penelitian 

terdahulu, serta kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

 Bab ini berisi tentang metode penelitian yang digunakan, meliputi jenis penelitian, 

lokasi penelitian, informan penelitian, teknik pengumpulan data, teknik analisis 

data, serta teknik keabsahan data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini berisi tentang hasil penelitian yang diperoleh di lapangan serta pembahasan 

mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam perspektif service quality pada PT. 

FAS Rent Car Medan. 

BAB V PENUTUP 

 Bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian serta saran yang diberikan 

berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan.  
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1. Komunikasi 

  Komunikasi merupakan proses yang sangat penting dalam kehidupan 

manusia karena melalui komunikasi seseorang dapat menyampaikan ide, gagasan, 

maupun informasi kepada orang lain. Dalam kehidupan sehari-hari, komunikasi 

menjadi sarana utama untuk membangun hubungan sosial baik dalam lingkungan 

keluarga, organisasi, maupun masyarakat. Melalui komunikasi yang baik, individu 

dapat saling memahami pesan yang disampaikan sehingga tercipta hubungan yang 

harmonis. 

  Menurut Saleh et al. (2021) bahwa komunikasi merupakan proses 

penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan melalui media tertentu 

dengan tujuan menghasilkan efek tertentu. Efek tersebut dapat berupa perubahan 

sikap, pendapat, maupun perilaku dari penerima pesan. Oleh karena itu, komunikasi 

tidak hanya berfungsi sebagai penyampaian informasi, tetapi juga sebagai sarana 

untuk mempengaruhi orang lain. 

  Dalam proses komunikasi terdapat beberapa unsur penting yang saling 

berkaitan, yaitu komunikator, pesan, media, komunikan, dan efek komunikasi. 

Unsur-unsur tersebut menentukan keberhasilan proses komunikasi yang 

berlangsung. Jika pesan disampaikan dengan jelas dan menggunakan media yang 

tepat, maka komunikan akan lebih mudah memahami pesan yang diterima sehingga 

tujuan komunikasi dapat tercapai dengan baik. 
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  Adhani & Anshori (2018) menyatakan bahwa komunikasi juga dapat 

digunakan sebagai sarana persuasif untuk mempengaruhi sikap dan perilaku 

individu. Komunikasi persuasif biasanya digunakan dalam berbagai kegiatan 

organisasi maupun kegiatan pemasaran untuk menarik perhatian dan 

mempengaruhi keputusan seseorang. Melalui komunikasi yang efektif, pesan yang 

disampaikan dapat memberikan dampak yang lebih besar kepada penerima pesan. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa komunikasi 

merupakan suatu proses penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan 

melalui media tertentu yang bertujuan untuk menciptakan kesamaan makna serta 

menghasilkan efek tertentu. Komunikasi memiliki peranan yang sangat penting 

dalam berbagai aktivitas manusia, termasuk dalam kegiatan pemasaran dan 

promosi suatu produk atau jasa. 

2.2. Komunikasi Pemasaran 

  Komunikasi pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting dalam dunia 

bisnis yang digunakan untuk menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa 

kepada konsumen. Melalui komunikasi pemasaran, perusahaan dapat 

memperkenalkan produk, menjelaskan keunggulan layanan, serta membangun 

hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran juga berfungsi sebagai sarana 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sehingga perusahaan dapat 

mencapai tujuan pemasaran yang diharapkan. 

  Saleh et al. (2021) menjelaskan bahwa komunikasi dalam kegiatan 

pemasaran memiliki peran penting dalam menyampaikan pesan kepada masyarakat 

atau konsumen. Melalui komunikasi yang efektif, perusahaan dapat membangun 
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citra positif serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau 

layanan yang ditawarkan. Oleh karena itu, komunikasi pemasaran menjadi salah 

satu strategi yang penting dalam kegiatan promosi perusahaan. 

  Komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian 

informasi, tetapi juga sebagai alat untuk membujuk dan mempengaruhi konsumen 

agar tertarik menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Anshori (2018) 

menjelaskan bahwa pesan komunikasi yang disampaikan secara persuasif dapat 

mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap suatu produk atau layanan. Dengan 

demikian, komunikasi pemasaran dapat membantu perusahaan dalam membentuk 

persepsi positif konsumen. 

  Selain itu, komunikasi pemasaran juga berperan dalam menciptakan 

hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan konsumen. Melalui 

komunikasi yang baik, perusahaan dapat memahami kebutuhan dan keinginan 

konsumen sehingga mampu memberikan pelayanan yang lebih baik. Hubungan 

yang baik antara perusahaan dan konsumen akan meningkatkan loyalitas pelanggan 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa komunikasi 

pemasaran merupakan proses penyampaian pesan dari perusahaan kepada 

konsumen yang bertujuan untuk memberikan informasi, membujuk, serta 

membangun hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran menjadi salah 

satu strategi penting bagi perusahaan dalam memperkenalkan produk atau jasa serta 

meningkatkan minat konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. 
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2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran 

  Strategi komunikasi pemasaran merupakan perencanaan yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam menyampaikan pesan kepada konsumen dengan tujuan 

memperkenalkan produk atau jasa serta mempengaruhi keputusan pembelian. 

Strategi ini dirancang agar pesan yang disampaikan dapat diterima dengan baik 

oleh target pasar sehingga mampu meningkatkan minat konsumen terhadap produk 

atau layanan yang ditawarkan. 

  Menurut Saleh et al. (2021), komunikasi yang dilakukan secara strategis 

dapat membantu organisasi atau perusahaan dalam menyampaikan pesan secara 

efektif kepada masyarakat. Melalui strategi komunikasi yang tepat, perusahaan 

dapat membangun hubungan yang baik dengan konsumen serta meningkatkan 

kepercayaan terhadap produk atau layanan yang dipasarkan. 

  Strategi komunikasi pemasaran juga berkaitan dengan cara perusahaan 

menentukan pesan, media, serta target audiens yang ingin dicapai. Anshori (2018) 

menjelaskan bahwa pesan komunikasi yang disampaikan secara terencana dan 

persuasif dapat mempengaruhi persepsi serta sikap masyarakat terhadap suatu 

produk. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang pesan komunikasi yang 

menarik, informatif, dan mudah dipahami oleh konsumen. 

  Selain itu, strategi komunikasi pemasaran juga harus mempertimbangkan 

perkembangan teknologi komunikasi, terutama penggunaan media digital dalam 

kegiatan pemasaran. Adhani & Anshori (2018) menyatakan bahwa komunikasi 

yang dilakukan melalui berbagai media dapat memperluas jangkauan pesan yang 
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disampaikan kepada masyarakat. Dengan memanfaatkan media komunikasi yang 

tepat, perusahaan dapat menjangkau konsumen secara lebih luas dan efektif. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran merupakan suatu perencanaan yang dilakukan perusahaan dalam 

menyampaikan pesan kepada konsumen melalui berbagai media komunikasi 

dengan tujuan meningkatkan kesadaran, minat, serta keputusan konsumen dalam 

menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. 

2.4. Bauran Promosi (Promotion Mix) 

  Bauran promosi merupakan kombinasi berbagai bentuk komunikasi 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan pesan kepada 

konsumen. Melalui bauran promosi, perusahaan dapat memperkenalkan produk 

atau jasa, membangun citra perusahaan, serta mendorong konsumen untuk 

menggunakan layanan yang ditawarkan. Bauran promosi menjadi salah satu 

strategi penting dalam kegiatan pemasaran karena dapat membantu perusahaan 

dalam meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap produk atau jasa. 

  Menurut Anshori (2018), kegiatan promosi merupakan salah satu bentuk 

komunikasi yang digunakan untuk mempengaruhi persepsi dan sikap masyarakat 

terhadap suatu produk atau layanan. Melalui pesan komunikasi yang disampaikan 

secara persuasif, perusahaan dapat membangun citra positif serta menarik perhatian 

konsumen terhadap produk yang dipasarkan. Oleh karena itu, kegiatan promosi 

harus dirancang secara efektif agar pesan yang disampaikan dapat diterima dengan 

baik oleh konsumen. 
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  Saleh et al. (2021) menjelaskan bahwa komunikasi yang dilakukan oleh 

organisasi atau perusahaan dapat mempengaruhi sikap dan perilaku masyarakat. 

Dalam konteks pemasaran, komunikasi tersebut dilakukan melalui berbagai 

kegiatan promosi yang bertujuan untuk memberikan informasi serta membangun 

hubungan dengan konsumen. Dengan memanfaatkan berbagai bentuk komunikasi 

promosi, perusahaan dapat menjangkau konsumen secara lebih luas. 

  Adhani & Anshori (2018) juga menyatakan bahwa komunikasi persuasif 

memiliki peran penting dalam kegiatan promosi karena dapat mempengaruhi sikap 

dan perilaku masyarakat. Pesan promosi yang disampaikan secara menarik dan 

informatif dapat meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk atau jasa 

yang ditawarkan oleh perusahaan. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran promosi 

merupakan kombinasi dari berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen. Melalui 

kegiatan promosi yang terencana dan efektif, perusahaan dapat meningkatkan 

kesadaran masyarakat terhadap produk atau jasa serta mendorong konsumen untuk 

menggunakan layanan yang ditawarkan. 

2.4.1. Periklanan (Advertising) 

  Periklanan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk menyampaikan pesan mengenai produk atau jasa 

kepada masyarakat melalui media tertentu. Periklanan bertujuan untuk 

memperkenalkan produk, memberikan informasi kepada konsumen, serta 

membangun citra positif perusahaan di mata masyarakat. Melalui periklanan, 
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perusahaan dapat menjangkau konsumen dalam jumlah yang lebih luas sehingga 

pesan yang disampaikan dapat diterima oleh banyak orang. 

  Menurut Anshori (2018), pesan komunikasi yang disampaikan melalui 

media memiliki kemampuan untuk mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap 

suatu produk atau layanan. Dalam kegiatan pemasaran, periklanan menjadi salah 

satu media yang efektif untuk menyampaikan informasi kepada konsumen karena 

dapat menjangkau audiens yang lebih luas melalui berbagai media komunikasi. 

  Selain itu, Saleh et al. (2021) menjelaskan bahwa komunikasi yang 

dilakukan melalui media massa dapat mempengaruhi sikap dan perilaku 

masyarakat. Dalam konteks pemasaran, media massa sering digunakan sebagai 

sarana periklanan untuk memperkenalkan produk atau jasa kepada masyarakat serta 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk tersebut. Adhani & Anshori 

(2018) juga menyatakan bahwa penggunaan media komunikasi yang tepat dapat 

membantu perusahaan dalam menyampaikan pesan promosi secara lebih efektif. 

Dengan memanfaatkan berbagai media komunikasi seperti media sosial, internet, 

maupun media digital lainnya, perusahaan dapat memperluas jangkauan promosi 

serta meningkatkan minat konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa periklanan 

merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang digunakan perusahaan 

untuk menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa kepada masyarakat 

melalui berbagai media komunikasi. Melalui periklanan yang efektif, perusahaan 

dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk atau layanan serta 

mendorong minat masyarakat untuk menggunakan produk tersebut. 
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2.4.2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

  Promosi penjualan merupakan salah satu bentuk kegiatan promosi yang 

dilakukan perusahaan untuk mendorong konsumen agar segera melakukan 

pembelian terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Kegiatan promosi penjualan 

biasanya dilakukan dalam jangka waktu tertentu dengan tujuan meningkatkan 

penjualan serta menarik perhatian konsumen. Melalui promosi penjualan, 

perusahaan dapat memberikan berbagai penawaran menarik yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen. 

  Anshori (2018) menjelaskan bahwa kegiatan promosi merupakan bentuk 

komunikasi persuasif yang bertujuan untuk mempengaruhi persepsi serta sikap 

masyarakat terhadap suatu produk atau layanan. Dalam kegiatan pemasaran, 

promosi penjualan digunakan sebagai salah satu strategi untuk menarik minat 

konsumen melalui berbagai penawaran yang diberikan oleh perusahaan. 

  Promosi penjualan dapat dilakukan dalam berbagai bentuk, seperti 

pemberian potongan harga, paket promo, bonus layanan, maupun program khusus 

bagi pelanggan. Melalui kegiatan promosi tersebut, perusahaan dapat 

meningkatkan daya tarik produk atau jasa yang ditawarkan sehingga konsumen 

lebih tertarik untuk menggunakan layanan tersebut. 

  Saleh et al. (2021) menyatakan bahwa komunikasi yang dilakukan secara 

efektif dapat mempengaruhi perilaku masyarakat dalam mengambil keputusan. 

Dalam konteks pemasaran, promosi penjualan merupakan salah satu bentuk 

komunikasi yang digunakan perusahaan untuk mempengaruhi keputusan 

konsumen agar menggunakan produk atau layanan yang dipasarkan. 
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  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan 

merupakan kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan dalam 

jangka waktu tertentu untuk mendorong konsumen melakukan pembelian terhadap 

produk atau jasa yang ditawarkan. Melalui promosi penjualan yang efektif, 

perusahaan dapat meningkatkan minat konsumen serta mendorong peningkatan 

penjualan produk atau layanan. 

2.4.3. Personal Selling (Penjualan Personal) 

  Personal selling merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang 

dilakukan secara langsung antara penjual dan calon konsumen. Dalam kegiatan ini, 

penjual dapat berinteraksi secara langsung dengan konsumen untuk menjelaskan 

produk atau jasa yang ditawarkan. Personal selling memungkinkan terjadinya 

komunikasi dua arah sehingga konsumen dapat memperoleh informasi secara lebih 

jelas mengenai produk atau layanan yang disampaikan. 

  Menurut Saleh et al. (2021), komunikasi yang dilakukan secara langsung 

memiliki peran penting dalam mempengaruhi sikap dan perilaku individu. Melalui 

komunikasi interpersonal yang terjadi secara langsung, pesan yang disampaikan 

dapat lebih mudah dipahami oleh penerima pesan sehingga dapat mempengaruhi 

keputusan yang diambil oleh individu tersebut. 

  Dalam kegiatan pemasaran, personal selling biasanya dilakukan oleh tenaga 

penjual atau staf pemasaran yang bertugas untuk menjelaskan secara langsung 

mengenai produk atau layanan kepada konsumen. Melalui interaksi langsung 

tersebut, tenaga penjual dapat memberikan penjelasan secara detail mengenai 
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manfaat, keunggulan, serta cara penggunaan produk atau jasa yang ditawarkan 

kepada konsumen. 

  Anshori (2018) menjelaskan bahwa komunikasi yang bersifat persuasif 

dapat mempengaruhi persepsi dan sikap masyarakat terhadap suatu produk atau 

layanan. Dalam personal selling, komunikasi persuasif digunakan untuk 

meyakinkan konsumen agar tertarik menggunakan produk atau jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa personal selling 

merupakan kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan secara langsung antara 

penjual dan konsumen dengan tujuan memberikan informasi serta mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. 

2.4.4. Public Relations (Hubungan Masyarakat) 

  Public relations  atau hubungan masyarakat merupakan salah satu kegiatan 

komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan untuk membangun serta 

mempertahankan citra positif di mata masyarakat. Melalui kegiatan public 

relations, perusahaan berusaha menjalin hubungan yang baik dengan berbagai 

pihak, seperti konsumen, media, maupun masyarakat luas. Kegiatan ini bertujuan 

untuk menciptakan kepercayaan serta meningkatkan reputasi perusahaan. 

  Menurut Saleh et al. (2021), komunikasi yang dilakukan oleh organisasi 

memiliki peran penting dalam membangun hubungan dengan masyarakat. Melalui 

komunikasi yang efektif, organisasi dapat menyampaikan informasi serta 

membangun pemahaman yang baik antara perusahaan dan publik. Oleh karena itu, 
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kegiatan public relations menjadi salah satu strategi komunikasi yang penting 

dalam membangun citra perusahaan. 

Public relations  juga berfungsi sebagai sarana untuk menyampaikan berbagai 

informasi mengenai kegiatan perusahaan kepada masyarakat. Informasi tersebut 

dapat berupa kegiatan sosial, program perusahaan, maupun berbagai aktivitas lain 

yang dapat meningkatkan citra positif perusahaan di mata masyarakat. Dengan 

adanya kegiatan public relations, perusahaan dapat menunjukkan tanggung jawab 

sosial serta kepedulian terhadap lingkungan sekitar. 

  Anshori (2018) menjelaskan bahwa komunikasi yang disampaikan kepada 

masyarakat dapat mempengaruhi persepsi publik terhadap suatu organisasi atau 

perusahaan. Oleh karena itu, kegiatan public relations perlu dilakukan secara 

terencana agar pesan yang disampaikan dapat membangun citra positif perusahaan 

di mata masyarakat. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa public relations 

merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan perusahaan untuk membangun 

serta menjaga hubungan yang baik dengan masyarakat. Melalui kegiatan public 

relations yang efektif, perusahaan dapat meningkatkan citra positif serta 

memperoleh kepercayaan dari masyarakat terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan. 

2.4.5 Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 

  Direct marketing atau pemasaran langsung merupakan salah satu bentuk 

komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan secara langsung kepada 
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konsumen tanpa melalui perantara. Dalam pemasaran langsung, perusahaan 

berkomunikasi secara langsung dengan konsumen melalui berbagai media seperti 

telepon, pesan singkat, email, maupun media digital lainnya. Tujuan dari pemasaran 

langsung adalah untuk menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa serta 

mendorong konsumen agar memberikan respon secara langsung terhadap pesan 

yang disampaikan. 

  Pemasaran langsung menjadi salah satu strategi komunikasi pemasaran 

yang efektif karena memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara perusahaan 

dan konsumen. Melalui komunikasi tersebut, perusahaan dapat memberikan 

informasi secara lebih jelas mengenai produk atau jasa yang ditawarkan serta 

menjawab pertanyaan yang diajukan oleh konsumen. Dengan demikian, konsumen 

dapat memperoleh informasi yang lebih lengkap sebelum mengambil keputusan 

untuk menggunakan produk atau layanan tersebut. 

  Menurut Saleh et al. (2021), komunikasi yang dilakukan secara langsung 

dapat memberikan pengaruh yang lebih kuat terhadap penerima pesan karena 

adanya interaksi secara langsung antara komunikator dan komunikan. Dalam 

konteks pemasaran, interaksi langsung tersebut dapat membantu perusahaan dalam 

memahami kebutuhan serta keinginan konsumen sehingga perusahaan dapat 

memberikan pelayanan yang lebih baik. 

  Selain itu, Anshori (2018) menjelaskan bahwa pesan komunikasi yang 

disampaikan secara persuasif dapat mempengaruhi sikap dan keputusan individu. 

Dalam kegiatan pemasaran langsung, pesan yang disampaikan kepada konsumen 
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biasanya dirancang secara menarik dan informatif sehingga mampu meningkatkan 

minat konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa direct marketing 

merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan 

secara langsung kepada konsumen melalui berbagai media komunikasi. Melalui 

pemasaran langsung, perusahaan dapat menyampaikan informasi mengenai produk 

atau jasa secara lebih efektif serta membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

konsumen. 

2.5. Media Sosial sebagai Media Komunikasi Pemasaran 

  Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa 

perubahan yang signifikan dalam kegiatan pemasaran. Salah satu perkembangan 

yang paling berpengaruh adalah munculnya media sosial sebagai sarana 

komunikasi yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk 

atau jasa kepada masyarakat. Media sosial memungkinkan perusahaan untuk 

menyampaikan informasi secara cepat dan menjangkau konsumen dalam jumlah 

yang lebih luas. 

  Media sosial merupakan platform digital yang memungkinkan pengguna 

untuk berinteraksi, berbagi informasi, serta menciptakan berbagai bentuk konten 

secara online. Melalui media sosial, perusahaan dapat membangun komunikasi 

yang lebih dekat dengan konsumen serta memperkenalkan produk atau layanan 

yang ditawarkan kepada masyarakat secara lebih efektif. 
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  Menurut Saleh et al. (2021), perkembangan media komunikasi memberikan 

kemudahan bagi organisasi maupun perusahaan dalam menyampaikan pesan 

kepada masyarakat. Media digital menjadi sarana yang efektif dalam kegiatan 

komunikasi karena mampu menjangkau audiens yang lebih luas serta 

memungkinkan terjadinya interaksi antara pengirim pesan dan penerima pesan. 

  Selain itu, Anshori (2018) menjelaskan bahwa pesan komunikasi yang 

disampaikan melalui media memiliki kemampuan untuk mempengaruhi persepsi 

masyarakat terhadap suatu produk atau layanan. Dalam kegiatan pemasaran, 

penggunaan media sosial dapat membantu perusahaan dalam menyampaikan pesan 

promosi secara lebih menarik serta meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

  Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa media sosial 

merupakan salah satu sarana komunikasi pemasaran yang efektif dalam 

menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa kepada masyarakat. Melalui 

media sosial, perusahaan dapat memperluas jangkauan promosi, membangun 

hubungan dengan konsumen, serta meningkatkan minat masyarakat terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan. 

2.6. Anggapan Dasar 

  Anggapan dasar merupakan asumsi atau pandangan dasar yang digunakan 

oleh peneliti sebagai landasan dalam melakukan penelitian. Anggapan dasar ini 

berfungsi sebagai dasar pemikiran yang digunakan untuk memahami permasalahan 

yang diteliti serta menjadi pedoman dalam proses pengumpulan dan analisis data. 
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Dalam penelitian kualitatif, anggapan dasar digunakan untuk memberikan 

gambaran awal mengenai hubungan antara konsep-konsep yang diteliti. 

  Menurut Saleh et al. (2021), komunikasi memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi sikap dan perilaku masyarakat. Melalui komunikasi yang efektif, 

pesan yang disampaikan oleh suatu organisasi atau perusahaan dapat diterima 

dengan baik oleh masyarakat sehingga mampu mempengaruhi persepsi dan 

keputusan yang diambil oleh individu. 

  Dalam kegiatan pemasaran, strategi komunikasi pemasaran menjadi salah 

satu faktor penting yang dapat mempengaruhi keberhasilan perusahaan dalam 

mempromosikan produk atau jasa kepada konsumen. Komunikasi pemasaran yang 

dilakukan secara efektif dapat membantu perusahaan dalam menyampaikan 

informasi mengenai produk atau layanan, membangun citra positif perusahaan, 

serta menarik minat konsumen untuk menggunakan produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

  Selain itu, perkembangan media komunikasi terutama media digital dan 

media sosial memberikan peluang bagi perusahaan untuk memperluas jangkauan 

promosi serta membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Melalui 

penggunaan media komunikasi yang tepat, perusahaan dapat menyampaikan pesan 

promosi secara lebih efektif sehingga mampu meningkatkan minat masyarakat 

terhadap produk atau layanan yang dipasarkan. 

  Berdasarkan uraian tersebut, maka anggapan dasar dalam penelitian ini 

adalah bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. FAS Rent 
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Car Medan melalui berbagai bentuk promosi dan media komunikasi memiliki 

peranan penting dalam memperkenalkan layanan rental mobil kepada konsumen 

serta mempengaruhi minat konsumen untuk menggunakan layanan yang 

ditawarkan oleh perusahaan tersebut. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

  Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian 

deskriptif. Pendekatan kualitatif digunakan untuk memahami fenomena secara 

mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam perspektif service 

quality pada perusahaan jasa rental mobil. 

  Menurut Sugiyono (2019), penelitian kualitatif merupakan metode 

penelitian yang digunakan untuk meneliti kondisi objek yang alamiah, dimana 

peneliti berperan sebagai instrumen utama dalam pengumpulan data dan hasil 

penelitian lebih menekankan pada makna dibandingkan generalisasi. Pendekatan 

ini dipilih karena penelitian tidak berfokus pada pengukuran angka, melainkan pada 

pemahaman terhadap strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT. FAS 

Rent Car Medan serta kualitas layanan yang dirasakan oleh pelanggan. 

  Jenis penelitian deskriptif digunakan untuk menggambarkan secara 

sistematis, faktual, dan akurat mengenai fenomena yang diteliti. Penelitian ini 

berupaya mendeskripsikan bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh PT. FAS Rent Car Medan serta bagaimana kualitas layanan jasa 

rental mobil dipersepsikan oleh konsumen dalam perspektif service quality. 

  Melalui penelitian kualitatif deskriptif ini, peneliti berupaya memperoleh 

gambaran yang mendalam mengenai perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi 
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strategi komunikasi pemasaran perusahaan, serta kesesuaiannya dengan kualitas 

layanan yang diterima oleh pelanggan jasa rental mobil. 

3.2. Kerangka Konsep 

Gambar 3.1 Kerangka Konsep 

 

Sumber: Olahan peneliti, 2026 

  Kerangka konsep dalam penelitian ini digunakan untuk menggambarkan 

alur pemikiran peneliti dalam memahami strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh PT. FAS Rent Car Medan dalam perspektif service quality. 

Kerangka konsep ini menjelaskan hubungan antara strategi komunikasi pemasaran 
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yang dilakukan perusahaan dengan kualitas layanan yang dirasakan oleh konsumen 

dalam penggunaan jasa rental mobil. 

  Penelitian ini berangkat dari konsep strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh PT. FAS Rent Car Medan dalam mempromosikan serta 

menyampaikan informasi mengenai layanan jasa rental mobil kepada konsumen. 

Strategi komunikasi pemasaran tersebut mencakup berbagai aktivitas komunikasi 

seperti penyampaian informasi layanan, kegiatan promosi jasa, interaksi 

komunikasi antara perusahaan dengan pelanggan, serta penggunaan media 

komunikasi pemasaran. 

  Selanjutnya, strategi komunikasi pemasaran tersebut dianalisis melalui 

perspektif service quality atau kualitas layanan. Konsep service quality digunakan 

untuk melihat bagaimana kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan kepada 

konsumen selama menggunakan jasa rental mobil. Kualitas layanan tersebut diukur 

melalui lima dimensi utama, yaitu reliability (keandalan), responsiveness (daya 

tanggap), assurance (jaminan), empathy (empati), dan tangible (bukti fisik). 

Dimensi-dimensi ini digunakan untuk memahami bagaimana konsumen menilai 

kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. 

  Melalui penerapan strategi komunikasi pemasaran yang selaras dengan 

kualitas layanan, perusahaan diharapkan mampu membentuk persepsi positif 

konsumen terhadap layanan jasa rental mobil. Persepsi konsumen terhadap kualitas 

layanan tersebut kemudian dapat memengaruhi tingkat kepuasan dan kepercayaan 

konsumen terhadap perusahaan. 
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  Dengan demikian, kerangka konsep ini digunakan untuk melihat bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran PT. FAS Rent Car Medan berkaitan dengan kualitas 

layanan yang diberikan kepada konsumen, serta bagaimana kualitas layanan 

tersebut memengaruhi persepsi konsumen terhadap jasa rental mobil yang 

ditawarkan oleh perusahaan. 

  Selain itu, penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif 

deskriptif untuk memahami fenomena tersebut secara mendalam. Data penelitian 

diperoleh melalui teknik pengumpulan data berupa wawancara dan dokumentasi 

yang dilakukan kepada informan yang terlibat dalam aktivitas komunikasi 

pemasaran dan penggunaan jasa rental mobil PT. FAS Rent Car Medan. 

3.3. Definisi Konsep 

  Definisi konsep digunakan untuk memberikan batasan terhadap istilah-

istilah yang digunakan dalam penelitian agar tidak terjadi perbedaan penafsiran. 

Melalui definisi konsep, peneliti menjelaskan makna dari setiap konsep yang 

digunakan dalam penelitian sehingga pembahasan yang dilakukan lebih terarah dan 

sesuai dengan fokus penelitian. 

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa konsep utama yang digunakan sebagai 

dasar analisis, yaitu strategi, komunikasi pemasaran, strategi komunikasi 

pemasaran, service quality, dan jasa rental mobil. Konsep-konsep tersebut 

dijelaskan secara rinci agar dapat memberikan pemahaman yang jelas mengenai 

fokus penelitian yang dilakukan pada PT. FAS Rent Car Medan. 
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1. Strategi 

  Strategi merupakan suatu perencanaan yang disusun secara sistematis untuk 

mencapai tujuan tertentu dalam suatu organisasi. Strategi biasanya dirancang 

dengan mempertimbangkan kondisi lingkungan, sumber daya organisasi, serta 

peluang yang ada di pasar. Dalam dunia organisasi maupun bisnis, strategi menjadi 

pedoman dalam menentukan arah kebijakan serta tindakan yang akan dilakukan 

oleh perusahaan (Utami & Susanto, 2022). 

  Strategi juga dapat dipahami sebagai cara atau langkah yang digunakan oleh 

suatu organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Strategi tidak hanya 

berkaitan dengan perencanaan jangka pendek, tetapi juga menyangkut perencanaan 

jangka panjang yang mampu memberikan keunggulan kompetitif bagi organisasi. 

Oleh karena itu, strategi harus disusun secara matang agar mampu menghadapi 

persaingan yang terjadi di lingkungan bisnis (Setiawan & Prasetyo, 2021). 

  Dalam konteks organisasi jasa, strategi berperan penting dalam menentukan 

bagaimana perusahaan dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Perusahaan jasa 

harus mampu menyusun strategi yang tepat agar layanan yang diberikan dapat 

memenuhi harapan pelanggan. Strategi yang baik akan membantu perusahaan 

dalam mengelola sumber daya secara efektif sehingga mampu meningkatkan 

kualitas layanan yang diberikan kepada konsumen (Hidayat & Putra, 2020). 

  Strategi juga berfungsi sebagai pedoman bagi organisasi dalam mengambil 

keputusan yang berkaitan dengan kegiatan operasional perusahaan. Melalui strategi 

yang jelas, perusahaan dapat menentukan langkah-langkah yang harus dilakukan 
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dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis serta kebutuhan pasar yang terus 

berkembang (Saputra & Tanjung, 2019). 

  Selain itu, strategi juga menjadi faktor penting dalam meningkatkan daya 

saing perusahaan. Perusahaan yang memiliki strategi yang baik akan mampu 

menyesuaikan diri dengan kondisi pasar serta kebutuhan konsumen. Dengan 

demikian, strategi dapat membantu perusahaan dalam mencapai tujuan organisasi 

sekaligus mempertahankan keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang (Rudianto, 

2022). 

  Dalam penelitian ini, strategi dipahami sebagai perencanaan yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam mengatur berbagai aktivitas komunikasi pemasaran guna 

mencapai tujuan pemasaran perusahaan serta meningkatkan kualitas layanan 

kepada konsumen. 

2. Komunikasi Pemasaran 

  Komunikasi pemasaran merupakan proses penyampaian pesan yang 

dilakukan oleh perusahaan kepada konsumen dengan tujuan untuk 

memperkenalkan, mempromosikan, serta memberikan informasi mengenai produk 

atau jasa yang ditawarkan. Komunikasi pemasaran menjadi sarana penting bagi 

perusahaan untuk membangun hubungan dengan konsumen serta menciptakan 

persepsi positif terhadap perusahaan (Wahyuni & Anshori, 2021). 

  Dalam kegiatan pemasaran, komunikasi memiliki peran penting dalam 

menjembatani hubungan antara perusahaan dengan konsumen. Melalui komunikasi 

pemasaran, perusahaan dapat menyampaikan berbagai informasi yang berkaitan 



30 

 

 

 

dengan produk atau jasa yang dimiliki sehingga konsumen dapat memahami 

manfaat serta keunggulan dari produk atau jasa tersebut (Rahmawati & Hidayat, 

2018). 

  Komunikasi pemasaran juga berfungsi untuk memengaruhi sikap dan 

perilaku konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Pesan komunikasi yang disampaikan perusahaan dapat membentuk persepsi 

konsumen mengenai kualitas layanan serta citra perusahaan di mata masyarakat 

(Rizky & Yuliana, 2019). 

  Selain itu, komunikasi pemasaran juga bertujuan untuk meningkatkan 

kesadaran konsumen terhadap keberadaan suatu produk atau jasa. Melalui 

komunikasi pemasaran yang efektif, perusahaan dapat memperluas jangkauan 

pasar serta menarik minat konsumen untuk menggunakan produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

  Dalam perusahaan jasa, komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat 

penting karena jasa bersifat tidak berwujud. Konsumen biasanya menilai kualitas 

jasa berdasarkan informasi yang diperoleh melalui komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan. 

  Dalam penelitian ini, komunikasi pemasaran dipahami sebagai proses 

penyampaian informasi yang dilakukan oleh PT. FAS Rent Car Medan kepada 

konsumen mengenai layanan jasa rental mobil yang ditawarkan oleh perusahaan.  
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3. Strategi Komunikasi Pemasaran 

  Menurut, Pratama & Sari (2023)strategi komunikasi pemasaran merupakan 

perencanaan komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan dalam menyampaikan 

pesan pemasaran kepada konsumen secara efektif. Strategi komunikasi pemasaran 

menggabungkan perencanaan strategi dengan kegiatan komunikasi yang bertujuan 

untuk mempengaruhi konsumen agar tertarik terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

  Strategi komunikasi pemasaran tidak hanya berkaitan dengan penyampaian 

pesan kepada konsumen, tetapi juga mencakup bagaimana perusahaan menentukan 

target pasar, memilih media komunikasi, serta merancang pesan yang tepat agar 

dapat diterima oleh konsumen. Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran 

harus disusun secara sistematis agar mampu mencapai tujuan pemasaran yang 

diharapkan. 

  Dalam perusahaan jasa, strategi komunikasi pemasaran memiliki peran 

penting dalam menjelaskan manfaat serta kualitas layanan yang diberikan kepada 

konsumen. Hal ini disebabkan karena jasa tidak dapat dilihat secara langsung 

sebelum digunakan oleh konsumen, sehingga perusahaan perlu menyampaikan 

informasi secara jelas melalui komunikasi pemasaran. 

  Strategi komunikasi pemasaran juga berperan dalam membangun citra 

perusahaan di mata konsumen. Pesan komunikasi yang disampaikan oleh 

perusahaan dapat memengaruhi bagaimana konsumen memandang kualitas 

layanan yang diberikan oleh perusahaan tersebut. 
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  Selain itu, strategi komunikasi pemasaran juga dapat membantu perusahaan 

dalam meningkatkan hubungan dengan konsumen. Komunikasi yang dilakukan 

secara efektif dapat menciptakan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan serta 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

  Dalam penelitian ini, strategi komunikasi pemasaran dipahami sebagai 

upaya yang dilakukan oleh PT. FAS Rent Car Medan dalam menyampaikan 

informasi serta mempromosikan layanan jasa rental mobil kepada konsumen 

melalui berbagai bentuk komunikasi pemasaran. 

4. Service Quality 

  Service quality atau kualitas layanan merupakan persepsi konsumen 

terhadap tingkat kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Kualitas 

layanan menjadi salah satu faktor penting yang menentukan kepuasan konsumen 

terhadap suatu jasa. 

Dalam perusahaan jasa, kualitas layanan memiliki peran yang sangat penting 

karena jasa bersifat tidak berwujud dan sangat bergantung pada pengalaman 

konsumen selama proses pelayanan berlangsung. Konsumen biasanya menilai 

kualitas layanan berdasarkan pengalaman yang mereka rasakan ketika 

menggunakan jasa tersebut (Utami & Susanto, 2022). 

  Kualitas layanan juga berkaitan dengan kemampuan perusahaan dalam 

memenuhi harapan konsumen. Apabila pelayanan yang diberikan perusahaan 

sesuai dengan harapan konsumen, maka konsumen akan merasa puas terhadap 

layanan yang diterima. 
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  Dalam konsep, Tjiptono (2015) service quality, terdapat lima dimensi utama 

yang digunakan untuk menilai kualitas layanan, yaitu reliability, responsiveness, 

assurance, empathy, dan tangible. Kelima dimensi tersebut digunakan sebagai 

indikator dalam menilai kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan jasa. 

• Reliability berkaitan dengan kemampuan perusahaan dalam memberikan 

layanan sesuai dengan janji yang telah disampaikan kepada konsumen. 

• Responsiveness berkaitan dengan kesigapan karyawan dalam memberikan 

pelayanan kepada pelanggan. 

• Assurance berkaitan dengan kemampuan karyawan dalam memberikan rasa 

aman dan kepercayaan kepada konsumen.  

• Empathy berkaitan dengan perhatian serta kepedulian perusahaan terhadap 

kebutuhan pelanggan. 

• Tangible berkaitan dengan kondisi fasilitas fisik yang dimiliki perusahaan. 

  Dalam penelitian ini, service quality digunakan sebagai perspektif untuk 

melihat bagaimana kualitas layanan yang diberikan oleh PT. FAS Rent Car Medan 

kepada konsumen dalam penggunaan jasa rental mobil. 

5. Jasa Rental Mobil 

  Jasa merupakan aktivitas atau manfaat yang diberikan oleh suatu pihak 

kepada pihak lain yang bersifat tidak berwujud dan tidak menghasilkan 

kepemilikan atas suatu barang. Dalam kegiatan jasa, konsumen biasanya menilai 

kualitas layanan berdasarkan pengalaman yang mereka rasakan selama proses 

pelayanan berlangsung. 



34 

 

 

 

  Jasa memiliki beberapa karakteristik yang membedakannya dari produk 

barang. Karakteristik tersebut antara lain tidak berwujud, tidak dapat disimpan, 

serta sangat bergantung pada interaksi antara penyedia jasa dengan konsumen. 

  Jasa rental mobil merupakan salah satu bentuk jasa transportasi yang 

menyediakan layanan penyewaan kendaraan kepada konsumen dalam jangka 

waktu tertentu. Konsumen dapat menggunakan kendaraan yang disewa sesuai 

dengan kebutuhan mereka dengan sistem pembayaran yang telah disepakati dengan 

perusahaan. 

  Dalam penalitian, Wahyuni & Anshori (2021) disimpulkan bahwa layanan 

jasa rental mobil, konsumen biasanya mempertimbangkan beberapa faktor sebelum 

menggunakan jasa tersebut. Faktor-faktor tersebut antara lain kemudahan prosedur 

penyewaan, kondisi kendaraan, harga sewa, serta kualitas pelayanan yang diberikan 

oleh perusahaan kepada pelanggan. 

  Kualitas layanan menjadi faktor penting dalam jasa rental mobil karena 

konsumen berinteraksi langsung dengan perusahaan selama proses penyewaan 

kendaraan. Pelayanan yang baik akan memberikan pengalaman positif bagi 

konsumen sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

  Dalam penelitian ini, jasa rental mobil dipahami sebagai layanan 

penyewaan kendaraan yang disediakan oleh PT. FAS Rent Car Medan kepada 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan transportasi dalam jangka waktu tertentu. 
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3.4. Kategorisasi Penelitian 

  Kategorisasi penelitian digunakan untuk mengelompokkan konsep-konsep 

yang digunakan dalam penelitian menjadi beberapa indikator yang dapat diamati 

dalam proses pengumpulan data. Kategorisasi ini berfungsi sebagai pedoman bagi 

peneliti dalam melakukan analisis terhadap data yang diperoleh di lapangan. 

  Dalam penelitian kualitatif, kategorisasi penelitian membantu peneliti 

dalam memahami fenomena yang diteliti secara sistematis. Melalui kategorisasi 

penelitian, peneliti dapat mengelompokkan data berdasarkan konsep teoritis yang 

digunakan sehingga proses analisis data menjadi lebih terarah. 

  Penelitian ini menggunakan dua konsep utama yaitu strategi komunikasi 

pemasaran dan service quality. Kedua konsep tersebut dijadikan sebagai dasar 

dalam menentukan kategori penelitian yang digunakan untuk menganalisis strategi 

komunikasi pemasaran PT. FAS Rent Car Medan dalam perspektif kualitas layanan 

jasa rental mobil. 

Adapun kategorisasi penelitian dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut. 
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Table 3.1 Kategorisasi Penelitian 

No Konsep Teoretis Indikator Penelitian 

1 Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

− Perencanaan pesan komunikasi pemasaran 

− Penentuan sarana komunikasi 

− Pemilihan media komunikasi pemasarann 

− Pelaksanaan komunikasi pemasaran jasa 

− Konsistensi pesan promosi dengan layanan 

2 Service Quality 

 

 

− Kendala pelayanan jasa rental mobil 

(Realiability) 

− Daya tanggap karyawan terhadap pelanggan 

(Responsiveness) 

− Jaminan dan profesianalisme pelayanan 

(Empathy) 

− Bukti fisik jasa rental mobil (Tangible) 

Sumber: Olahan Peneliti, 2026 

3.5. Informan Penelitian 

  Informan penelitian merupakan individu yang memberikan informasi 

kepada peneliti mengenai fenomena yang sedang diteliti. Dalam penelitian 

kualitatif, pemilihan informan dilakukan secara sengaja berdasarkan pertimbangan 

tertentu agar informan yang dipilih benar-benar memahami permasalahan yang 

diteliti serta memiliki pengalaman yang berkaitan dengan objek penelitian. 

Informasi yang diperoleh dari informan diharapkan mampu memberikan gambaran 

yang mendalam mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam perspektif service 

quality pada PT. FAS Rent Car Medan. 

  Pemilihan informan dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive 

sampling, yaitu teknik penentuan informan berdasarkan kriteria tertentu yang 

dianggap mampu memberikan informasi yang relevan dengan fokus penelitian. 

Informan dipilih karena memiliki keterlibatan langsung dalam aktivitas komunikasi 
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pemasaran maupun pengalaman menggunakan jasa rental mobil yang disediakan 

oleh PT. FAS Rent Car Medan. 

  Dalam penelitian ini, informan terdiri dari informan kunci, informan utama, 

dan informan pendukung. Informan kunci merupakan pihak yang memiliki 

pengetahuan mengenai perencanaan dan penerapan strategi komunikasi pemasaran 

perusahaan. Informan utama merupakan pihak yang terlibat langsung dalam 

kegiatan operasional serta komunikasi dengan pelanggan. Sementara itu, informan 

pendukung merupakan pelanggan yang pernah menggunakan jasa rental mobil dan 

dapat memberikan informasi mengenai persepsi mereka terhadap kualitas layanan 

perusahaan. 

Table 3.2 Informan Penelitian 

No Jenis Informan Kriteria Informan Jumlah 

1 Informan Kunci Pimpinan atau pemilik PT. FAS Rent Car Medan yang memiliki 

pengetahuan mengenai perencanaan dan penerapan strategi 

komunikasi pemasaran perusahaan 

1 Orang 

2 Informan Utama Karyawan atau customer service PT. FAS Rent Car Medan yang 

terlibat langsung dalam komunikasi dengan pelanggan serta 

pelayanan jasa rental mobil 

2 Orang 

3 Informan 

Pendukung 

Pelanggan PT. FAS Rent Car Medan yang pernah menggunakan 

jasa rental mobil dan memiliki pengalaman terhadap kualitas 

layanan perusahaan 

2 Orang 

Sumber: Olahan Peneliti, 2026 
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  Berdasarkan tabel informan penelitian di atas, jumlah informan yang 

terlibat dalam penelitian ini sebanyak empat orang yang terdiri dari satu informan 

kunci, satu informan utama, dan dua informan pendukung. Informan kunci dalam 

penelitian ini adalah pimpinan atau pemilik PT. FAS Rent Car Medan yang 

memiliki pengetahuan mengenai perencanaan serta penerapan strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dalam mempromosikan jasa rental 

mobil kepada konsumen. 

  Selanjutnya, informan utama dalam penelitian ini adalah karyawan atau 

customer service PT. FAS Rent Car Medan yang terlibat secara langsung dalam 

kegiatan operasional perusahaan, khususnya dalam proses komunikasi dengan 

pelanggan serta pelayanan jasa rental mobil. Informan ini dipilih karena memiliki 

pengalaman langsung dalam menyampaikan informasi layanan kepada konsumen 

serta menangani berbagai bentuk komunikasi yang terjadi antara perusahaan dan 

pelanggan. 

  Sementara itu, informan pendukung dalam penelitian ini adalah dua orang 

pelanggan PT. FAS Rent Car Medan yang pernah menggunakan jasa rental mobil 

yang disediakan oleh perusahaan. Informan dari pihak pelanggan dipilih untuk 

memperoleh informasi mengenai pengalaman mereka dalam menggunakan jasa 

rental mobil serta bagaimana persepsi mereka terhadap strategi komunikasi 

pemasaran dan kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan. 

  Dengan melibatkan informan dari pihak internal perusahaan dan pelanggan, 

peneliti diharapkan dapat memperoleh data yang lebih komprehensif mengenai 
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strategi komunikasi pemasaran PT. FAS Rent Car Medan serta bagaimana kualitas 

layanan perusahaan tersebut dirasakan oleh pelanggan. 

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

  Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang dilakukan peneliti 

untuk memperoleh data yang dibutuhkan dalam penelitian. Dalam penelitian 

kualitatif, teknik pengumpulan data dilakukan secara langsung kepada sumber data 

agar peneliti dapat memperoleh informasi yang relevan dengan fokus penelitian. 

Data yang diperoleh  dalam penelitian ini digunakan untuk memahami strategi 

komunikasi pemasaran dalam perspektif service quality pada PT. FAS Rent Car 

Medan. 

  Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 

wawancara dan dokumentasi. Kedua teknik tersebut digunakan untuk memperoleh 

data yang berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran serta kualitas layanan 

yang diberikan oleh PT. FAS Rent Car Medan kepada konsumen. 

3.6.1. Wawancara 

  Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara mengajukan pertanyaan secara langsung kepada informan penelitian untuk 

memperoleh informasi yang berkaitan dengan topik penelitian. Wawancara 

dilakukan dengan menggunakan pedoman pertanyaan yang telah disusun 

sebelumnya sehingga proses wawancara tetap terarah dan sesuai dengan fokus 

penelitian. 
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Dalam penelitian ini, wawancara dilakukan kepada informan yang telah ditentukan, 

yaitu pimpinan PT. FAS Rent Car Medan, karyawan atau customer service, serta 

pelanggan yang pernah menggunakan jasa rental mobil perusahaan. Melalui 

wawancara ini, peneliti berupaya memperoleh informasi mengenai strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan, media komunikasi yang 

digunakan dalam promosi, serta bagaimana perusahaan menjalin komunikasi 

dengan pelanggan. 

Selain itu, wawancara juga dilakukan untuk mengetahui bagaimana kualitas 

layanan yang diberikan oleh PT. FAS Rent Car Medan kepada pelanggan. Informasi 

yang diperoleh dari wawancara tersebut diharapkan dapat memberikan gambaran 

mengenai kesesuaian antara strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

perusahaan dengan kualitas layanan yang dirasakan oleh konsumen. 

3.6.2. Observasi 

 Observasi merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

melakukan pengamatan secara langsung terhadap objek penelitian di lapangan. 

Melalui observasi, peneliti dapat melihat secara langsung kondisi nyata yang terjadi 

di lokasi penelitian sehingga data yang diperoleh menjadi lebih akurat dan sesuai 

dengan fakta di lapangan. 

Dalam penelitian ini, observasi dilakukan di PT. FAS Rent Car Medan dengan 

mengamati secara langsung aktivitas komunikasi antara karyawan dengan 

pelanggan, proses pelayanan jasa rental mobil, serta kondisi fasilitas yang dimiliki 

oleh perusahaan. Observasi juga dilakukan untuk melihat bagaimana perusahaan 

memberikan pelayanan kepada konsumen dalam kegiatan operasional sehari-hari. 
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Melalui teknik observasi, peneliti dapat memperoleh data mengenai kualitas 

layanan (service quality) yang meliputi aspek keandalan, daya tanggap, jaminan, 

empati, serta bukti fisik dari layanan yang diberikan. Data hasil observasi ini 

digunakan untuk melengkapi dan memperkuat data yang diperoleh dari hasil 

wawancara. 

3.6.3. Dokumentasi 

  Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara mengumpulkan berbagai dokumen yang berkaitan dengan objek penelitian. 

Dokumen tersebut dapat berupa arsip, catatan, foto, maupun data lain yang dapat 

mendukung informasi yang diperoleh dalam penelitian. 

  Dalam penelitian ini, dokumentasi digunakan sebagai data pendukung 

untuk memperkuat data hasil wawancara yang telah dilakukan. Dokumentasi yang 

dikumpulkan antara lain berupa profil perusahaan, dokumentasi kegiatan 

perusahaan, serta materi promosi yang digunakan oleh PT. FAS Rent Car Medan 

dalam memasarkan jasa rental mobil kepada konsumen. 

  Melalui teknik dokumentasi, peneliti dapat memperoleh informasi 

tambahan mengenai aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

perusahaan serta kondisi pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. Data 

dokumentasi tersebut digunakan untuk melengkapi dan memperkuat hasil 

penelitian sehingga data yang diperoleh menjadi lebih akurat dan dapat 

dipertanggungjawabkan. 
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3.7. Teknik Analisis Data 

  Teknik analisis data merupakan proses pengolahan dan penafsiran data yang 

diperoleh dari hasil pengumpulan data sehingga dapat menjawab rumusan masalah 

penelitian. Dalam penelitian kualitatif, analisis data dilakukan secara terus-menerus 

sejak proses pengumpulan data berlangsung hingga penelitian selesai. Analisis data 

bertujuan untuk memahami makna dari data yang diperoleh sehingga dapat 

memberikan gambaran yang jelas mengenai fenomena yang diteliti. 

  Dalam penelitian ini, teknik analisis data menggunakan model analisis data 

kualitatif yang dikemukakan oleh Miles (2014). Model analisis ini terdiri dari 

beberapa tahapan, yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 

Ketiga tahapan tersebut dilakukan secara sistematis agar data yang diperoleh dapat 

dianalisis secara mendalam dan terarah. 

3.7.1. Reduksi Data 

  Reduksi data merupakan proses pemilihan, pemusatan perhatian, 

penyederhanaan, serta pengabstrakan data yang diperoleh dari hasil wawancara dan 

dokumentasi. Pada tahap ini, peneliti menyeleksi data yang dianggap relevan 

dengan fokus penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam perspektif 

service quality pada PT. FAS Rent Car Medan. 

  Melalui proses reduksi data, peneliti menyaring informasi yang diperoleh 

dari informan sehingga data yang digunakan dalam penelitian benar-benar 

berkaitan dengan permasalahan yang diteliti. Data yang tidak berkaitan dengan 

fokus penelitian akan disisihkan sehingga analisis data menjadi lebih terarah. 



43 

 

 

 

3.7.2. Penyajian Data 

  Penyajian data merupakan proses penyusunan data yang telah direduksi ke 

dalam bentuk yang lebih sistematis sehingga memudahkan peneliti dalam 

memahami informasi yang diperoleh. Penyajian data dalam penelitian kualitatif 

biasanya dilakukan dalam bentuk uraian deskriptif, tabel, maupun kutipan hasil 

wawancara dari informan. 

  Dalam penelitian ini, data yang telah direduksi kemudian disajikan dalam 

bentuk uraian deskriptif yang menjelaskan strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh PT. FAS Rent Car Medan serta bagaimana kualitas layanan 

perusahaan tersebut dirasakan oleh pelanggan. 

3.7.3. Penarikan Kesimpulan 

  Penarikan kesimpulan merupakan tahap akhir dalam proses analisis data. 

Pada tahap ini, peneliti melakukan penafsiran terhadap data yang telah dianalisis 

untuk memperoleh makna dari hasil penelitian. Kesimpulan yang dihasilkan 

kemudian digunakan untuk menjawab rumusan masalah penelitian. 

Dalam penelitian ini, kesimpulan diperoleh berdasarkan hasil analisis data yang 

berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran PT. FAS Rent Car Medan serta 

kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan. Kesimpulan tersebut 

diharapkan mampu memberikan gambaran yang jelas mengenai penerapan strategi 

komunikasi pemasaran dalam perspektif service quality pada perusahaan jasa rental 

mobil tersebut. 
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3.8. Lokasi dan Waktu Penelitian 

3.8.1 Lokasi Penelitian 

Gambar 4.2 Lokasi Penelitian 

 

Sumber: Google 2026 

  Penelitian ini dilaksanakan di PT. FAS Rent Car Medan yang beralamat di 

Jalan Eka Rasmi Nomor 18, Kecamatan Medan Johor, Kota Medan. Perusahaan ini 

merupakan salah satu perusahaan jasa rental mobil yang menyediakan layanan 

penyewaan kendaraan bagi masyarakat. 

  Pemilihan PT. FAS Rent Car Medan sebagai lokasi penelitian didasarkan 

pada pertimbangan bahwa perusahaan tersebut menjalankan aktivitas komunikasi 

pemasaran dalam mempromosikan jasa rental mobil kepada konsumen. Selain itu, 

perusahaan juga berinteraksi secara langsung dengan pelanggan dalam proses 

pelayanan jasa sehingga relevan dengan fokus penelitian mengenai strategi 

komunikasi pemasaran dalam perspektif service quality. 

  Dengan memilih lokasi penelitian di PT. FAS Rent Car Medan, peneliti 

diharapkan dapat memperoleh data yang berkaitan dengan strategi komunikasi 
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pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan serta bagaimana kualitas layanan yang 

diberikan kepada pelanggan. 

3.8.2 Waktu Penelitian 

  Waktu penelitian merupakan periode yang digunakan peneliti untuk 

melaksanakan seluruh rangkaian kegiatan penelitian, mulai dari tahap persiapan 

hingga penyusunan laporan penelitian. Penentuan waktu penelitian dilakukan agar 

proses penelitian dapat berjalan secara sistematis dan terencana. 

  Penelitian ini dilaksanakan mulai dari bulan Februari 2026 hingga 

penelitian selesai. Dalam rentang waktu tersebut, peneliti melakukan berbagai 

tahapan penelitian yang meliputi persiapan penelitian, pengumpulan data melalui 

wawancara dengan informan, pengolahan data, analisis data, hingga penyusunan 

laporan penelitian. 

Peneliti menyesuaikan waktu pelaksanaan penelitian dengan jadwal operasional 

perusahaan serta ketersediaan informan penelitian agar proses pengumpulan data 

dapat dilakukan secara optimal. Dengan pengaturan waktu yang baik, diharapkan 

penelitian ini dapat berjalan dengan lancar serta menghasilkan data yang sesuai 

dengan tujuan penelitian. 

3.9. Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

  Objek penelitian merupakan pihak atau lembaga yang menjadi fokus dalam 

kegiatan penelitian. Dalam penelitian ini, objek yang diteliti adalah PT. FAS Rent 

Car Medan, yaitu perusahaan yang bergerak di bidang jasa penyewaan kendaraan 

atau rental mobil. 
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  PT. FAS Rent Car Medan merupakan perusahaan jasa yang menyediakan 

layanan penyewaan mobil bagi masyarakat yang membutuhkan sarana transportasi 

dalam jangka waktu tertentu. Perusahaan ini menawarkan berbagai jenis kendaraan 

yang dapat disewa oleh konsumen sesuai dengan kebutuhan mereka, baik untuk 

keperluan pribadi, perjalanan bisnis, maupun kegiatan lainnya. 

  Sebagai perusahaan jasa transportasi, PT. FAS Rent Car Medan memberikan 

pelayanan penyewaan kendaraan dengan sistem yang memudahkan konsumen 

dalam menggunakan layanan rental mobil. Perusahaan menyediakan layanan 

penyewaan kendaraan dengan berbagai pilihan durasi sewa, mulai dari harian, 

mingguan, hingga bulanan. 

  Dalam menjalankan kegiatan usahanya, PT. FAS Rent Car Medan tidak 

hanya berfokus pada penyediaan kendaraan, tetapi juga memperhatikan kualitas 

layanan yang diberikan kepada pelanggan. Pelayanan yang baik menjadi faktor 

penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap perusahaan jasa rental 

mobil. 

  Selain itu, PT. FAS Rent Car Medan juga menerapkan berbagai bentuk 

komunikasi pemasaran dalam memperkenalkan layanan jasa rental mobil kepada 

masyarakat. Komunikasi pemasaran tersebut dilakukan melalui berbagai media 

komunikasi serta interaksi langsung dengan pelanggan untuk memberikan 

informasi mengenai layanan yang tersedia. 

  Melalui strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, perusahaan 

berupaya membangun hubungan yang baik dengan pelanggan serta meningkatkan 
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kepuasan konsumen terhadap layanan yang diberikan. Oleh karena itu, PT. FAS 

Rent Car Medan dipilih sebagai objek penelitian untuk mengkaji bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan serta bagaimana 

kualitas layanan yang dirasakan oleh konsumen dalam perspektif service quality.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Deskripsi Informan Penelitian   

  Sebelum memaparkan hasil penelitian, peneliti terlebih dahulu menjelaskan 

mengenai informan yang terlibat dalam penelitian ini. Informan dipilih secara 

purposive berdasarkan pertimbangan bahwa mereka memiliki pengetahuan, 

pengalaman, serta keterlibatan langsung dengan aktivitas komunikasi pemasaran 

dan pelayanan jasa rental mobil di PT. FAS Rent Car Medan. 

  Dalam penelitian ini, informan terdiri dari lima orang, yang terdiri dari satu 

informan kunci, dua informan utama, dan dua informan pendukung. Informan 

kunci merupakan pimpinan PT. FAS Rent Car Medan yang memiliki peran dalam 

menentukan kebijakan dan strategi komunikasi pemasaran perusahaan. Informan 

utama merupakan karyawan yang bekerja sebagai admin dan terlibat langsung 

dalam aktivitas komunikasi dengan pelanggan. Sementara itu, informan pendukung 

merupakan pelanggan yang pernah menggunakan jasa rental mobil PT. FAS Rent 

Car Medan sehingga dapat memberikan informasi mengenai pengalaman serta 

penilaian terhadap kualitas layanan yang diberikan perusahaan. 

Adapun deskripsi informan dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut. 
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Table 4.3 Deskripsi Informan Penelitian 

No Kode 

Informan 

Nama Informan Jabatan Usia Masa Kerja / 

Pengalaman 

1 IK Ferry Fadli Pimpinan / 

Pemilik PT. 

FAS Rent Car 

Medan 

46 Tahun 2 Tahun 

2 A1 Rivai Saragih Admin PT. 

FAS Rent Car 

Medan 

30 Tahun 2 Tahun 

3 A2 Nabila Hayati Admin PT. 

FAS Rent Car 

Medan 

20 Tahun ± 1 Tahun 

4 P1 Fadhli Harahap Pelanggan PT. 

FAS Rent Car 

Medan 

32 Tahuh Pernah 

menggunakan jasa 

rental 

5 P2 Haka Pranata Pelanggan PT. 

FAS Rent Car 

Medan 

21 Tahun Pernah 

menggunakan jasa 

rental 

Sumber: Data primer penelitian, 2026 

4.2. Deskripsi Hasil Penelitian 

  Deskripsi hasil penelitian pada bagian ini memaparkan temuan penelitian 

yang diperoleh melalui proses wawancara dengan informan penelitian. Data yang 

diperoleh dari wawancara kemudian dianalisis dan disajikan dalam bentuk uraian 

deskriptif berdasarkan kategorisasi penelitian yang telah ditetapkan pada Bab III. 
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Kategorisasi tersebut meliputi strategi komunikasi pemasaran, implementasi 

service quality, serta evaluasi dan kendala dalam penerapan strategi komunikasi 

pemasaran pada PT. FAS Rent Car Medan. 

4.2.1 Strategi Komunikasi Pemasaran 

a. Sumber Informasi Layanan 

  Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti terhadap seluruh 

informan, diketahui bahwa media sosial menjadi sumber utama informasi bagi 

pelanggan dalam mengetahui layanan PT. FAS Rent Car Medan. Hal ini terlihat 

dari pernyataan informan pelanggan yang secara langsung menyebutkan bahwa 

mereka pertama kali mengetahui layanan rental mobil tersebut melalui platform 

digital. 

  Informan P1 menjelaskan bahwa dirinya memperoleh informasi mengenai 

layanan PT. FAS Rent Car Medan melalui media sosial, khususnya TikTok dan 

Instagram. Kedua platform tersebut dinilai sering menampilkan konten promosi 

yang berkaitan dengan layanan rental mobil sehingga menarik perhatian calon 

pelanggan. 

“Kalau informasi mengenai itu saya dapatnya dari TikTok bang. Terus muncul juga 

di Instagram.” (P1) 

  Hal yang serupa juga disampaikan oleh informan P2 yang menyatakan 

bahwa media sosial menjadi salah satu sumber utama informasi. Namun, dalam 

kasus informan P2, keputusan untuk menggunakan jasa rental mobil tidak hanya 

dipengaruhi oleh media sosial, tetapi juga oleh rekomendasi dari teman atau 

lingkungan sekitar. 
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“Sebenarnya mengetahui dari sosmed bang, cuman yang lebih tepatnya dari kawan-

kawan.” (P2) 

  Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa selain media sosial, komunikasi 

interpersonal juga memiliki peran dalam mempengaruhi keputusan pelanggan. Hal 

ini menandakan bahwa strategi komunikasi pemasaran perusahaan tidak hanya 

berhenti pada penyampaian informasi melalui media digital, tetapi juga berpotensi 

berkembang melalui word of mouth atau rekomendasi dari pelanggan sebelumnya. 

  Dari sisi internal perusahaan, informan A1 dan A2 menjelaskan bahwa 

penggunaan media sosial memang menjadi fokus utama dalam strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh PT. FAS Rent Car Medan. Media sosial digunakan 

untuk memperkenalkan layanan, menyampaikan informasi harga, serta 

menampilkan kondisi kendaraan yang tersedia. 

  Hal ini diperkuat oleh pernyataan informan IK selaku founder yang 

menyatakan bahwa perusahaan secara aktif memanfaatkan berbagai platform 

digital untuk menjangkau calon pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa media sosial tidak hanya menjadi sumber informasi bagi pelanggan, tetapi 

juga menjadi sarana utama yang digunakan perusahaan dalam menjalankan strategi 

komunikasi pemasaran. 

b. Media Komunikasi Pemasaran 

  Berdasarkan hasil wawancara, diketahui bahwa PT. FAS Rent Car Medan 

menggunakan berbagai media komunikasi pemasaran berbasis digital dalam 

mempromosikan layanan jasa rental mobil. Media yang digunakan meliputi 

TikTok, Instagram, WhatsApp, Facebook, serta website perusahaan. 
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  Informan IK menjelaskan bahwa dari berbagai platform yang digunakan, 

TikTok menjadi media utama dalam kegiatan promosi karena memiliki jangkauan 

yang luas serta mampu menarik perhatian calon pelanggan melalui konten visual 

yang menarik. 

“Media yang kita gunakan seperti WhatsApp, TikTok, Instagram, Facebook dan 

web, tapi yang paling utama itu TikTok.” (IK) 

  Penggunaan TikTok sebagai media utama menunjukkan bahwa perusahaan 

menyesuaikan strategi komunikasi pemasaran dengan perkembangan teknologi 

serta perilaku masyarakat yang cenderung lebih tertarik pada konten visual dan 

video singkat. Selain itu, perusahaan juga memanfaatkan fitur live streaming di 

TikTok sebagai sarana promosi yang bersifat interaktif. 

  Melalui fitur tersebut, perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan calon 

pelanggan, menjawab pertanyaan secara real-time, serta memberikan penjelasan 

terkait layanan yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial tidak 

hanya digunakan sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga sebagai media 

komunikasi dua arah. 

  Dari sisi operasional, informan A2 menjelaskan bahwa media komunikasi 

pemasaran juga didukung oleh penggunaan aplikasi pesan seperti WhatsApp yang 

digunakan untuk melayani pertanyaan pelanggan, memberikan informasi detail, 

serta melakukan proses pemesanan kendaraan. 

 Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa PT. FAS Rent Car Medan menerapkan 

strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi dengan memanfaatkan berbagai 

platform digital sebagai sarana promosi sekaligus komunikasi dengan pelanggan. 
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c. Pola Komunikasi dengan Pelanggan 

  Berdasarkan hasil wawancara, diketahui bahwa PT. FAS Rent Car Medan 

menerapkan pola komunikasi yang bersifat dua arah (two-way communication) 

antara perusahaan dan pelanggan. Pola komunikasi ini dilakukan melalui media 

digital maupun komunikasi langsung. 

  Dari sisi digital, komunikasi dilakukan melalui media sosial dan aplikasi 

pesan seperti WhatsApp. Informan A2 menjelaskan bahwa pelanggan biasanya 

menghubungi pihak perusahaan melalui media sosial untuk menanyakan informasi 

terkait layanan, seperti harga sewa, jenis kendaraan, serta ketersediaan unit. 

  Komunikasi tersebut kemudian dilanjutkan melalui WhatsApp untuk 

memberikan informasi yang lebih detail serta melakukan proses transaksi. Hal ini 

menunjukkan bahwa perusahaan memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam 

mengakses informasi serta melakukan pemesanan layanan. 

  Selain komunikasi digital, perusahaan juga menerapkan komunikasi 

langsung dengan pelanggan yang datang ke kantor. Informan IK menjelaskan 

bahwa dalam komunikasi langsung, perusahaan tidak hanya memberikan informasi 

layanan, tetapi juga memberikan media promosi tambahan seperti company profile 

dan kartu nama kepada pelanggan. 

“Kita berikan company profile dan kartu agar dia bisa mempromosikan ke orang 

lain.” (IK) 

  Pemberian media promosi tersebut bertujuan untuk memperluas jangkauan 

komunikasi pemasaran melalui pelanggan yang sudah pernah menggunakan jasa. 
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Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya fokus pada komunikasi 

langsung, tetapi juga memanfaatkan pelanggan sebagai bagian dari strategi 

komunikasi pemasaran. 

  Selain itu, dari sisi pelanggan, informan P1 dan P2 juga menyatakan bahwa 

komunikasi yang dilakukan oleh pihak perusahaan bersifat cepat, jelas, dan tidak 

berbelit-belit. Hal ini menunjukkan bahwa pola komunikasi yang diterapkan 

perusahaan mampu memberikan kenyamanan serta kemudahan bagi pelanggan 

dalam memperoleh informasi. 

  Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa PT. FAS Rent Car Medan 

menerapkan pola komunikasi yang efektif dengan menggabungkan komunikasi 

digital dan komunikasi langsung, sehingga mampu membangun hubungan yang 

baik dengan pelanggan serta meningkatkan efektivitas strategi komunikasi 

pemasaran. 

4.2.2 Implementasi Service Quality 

a. Kesesuaian Layanan dengan Informasi 

  Berdasarkan hasil wawancara dengan seluruh informan, diketahui bahwa 

PT. FAS Rent Car Medan mampu memberikan layanan yang sesuai dengan 

informasi yang disampaikan melalui media promosi. Kesesuaian ini menjadi salah 

satu faktor penting dalam membangun kepercayaan pelanggan terhadap 

perusahaan. 
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  Dari sisi pelanggan, informan P1 menyatakan bahwa pelayanan yang 

diberikan sesuai dengan yang dijanjikan dalam promosi, terutama dalam hal 

kecepatan pelayanan serta kemudahan dalam proses penyewaan kendaraan. 

“Katanya pelayanannya cepat, ya memang cepat. Terus persyaratan semuanya gak 

ribet.” (P1) 

  Hal serupa juga disampaikan oleh informan P2 yang menilai bahwa kondisi 

kendaraan yang diterima sesuai dengan yang ditampilkan dalam media promosi. 

Kendaraan dinilai dalam kondisi bersih dan layak digunakan. 

“Mobil yang dipost sesuai, mobil bersih, unit bagus.” (P2) 

  Dari sisi internal, informan A1 dan IK juga menegaskan bahwa perusahaan 

selalu memastikan kendaraan dalam kondisi yang layak sebelum diserahkan kepada 

pelanggan. Proses pengecekan dilakukan secara rutin untuk memastikan kualitas 

kendaraan tetap terjaga. 

  Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kesesuaian antara informasi 

yang disampaikan dengan layanan yang diberikan telah berjalan dengan baik, 

sehingga mampu meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan. 

 

b. Respons terhadap Pelanggan 

  Dalam aspek responsivitas, PT. FAS Rent Car Medan menunjukkan 

kemampuan yang cukup baik dalam menanggapi kebutuhan serta keluhan 

pelanggan. Respons yang cepat menjadi salah satu faktor penting dalam 

menciptakan pengalaman pelayanan yang positif. 
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  Informan P1 menyatakan bahwa setiap keluhan yang disampaikan kepada 

pihak perusahaan langsung ditanggapi dengan baik, bahkan diikuti dengan adanya 

perbaikan layanan pada penggunaan berikutnya. 

“Kalau ada keluhan langsung ditanggapi, minggu depannya saya rental lagi sudah 

terasa perubahan.” (P1) 

  Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya merespon keluhan 

pelanggan, tetapi juga melakukan tindak lanjut berupa perbaikan terhadap layanan 

yang diberikan. 

  Dari sisi internal, informan A1 menjelaskan bahwa apabila terjadi kendala 

pada kendaraan, perusahaan akan segera melakukan perbaikan atau bahkan 

mengganti unit kendaraan agar pelanggan tetap dapat menggunakan layanan 

dengan nyaman. 

  Selain itu, informan IK juga menegaskan bahwa perusahaan akan turun 

langsung ke lapangan apabila terjadi kendala serius, seperti kerusakan kendaraan 

atau kecelakaan. Hal ini menunjukkan adanya tanggung jawab perusahaan terhadap 

pelanggan selama masa penggunaan layanan. 

 Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa perusahaan memiliki tingkat 

responsivitas yang tinggi dalam menangani kebutuhan dan keluhan pelanggan. 

c. Jaminan Layanan 

  Dalam memberikan rasa aman kepada pelanggan, PT. FAS Rent Car Medan 

juga menerapkan sistem jaminan dalam proses penyewaan kendaraan. Sistem ini 
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bertujuan untuk melindungi kepentingan perusahaan sekaligus memberikan 

kejelasan kepada pelanggan terkait prosedur penyewaan. 

  Informan IK menjelaskan bahwa terdapat perbedaan sistem jaminan antara 

pelanggan dalam kota dan luar kota. Pelanggan luar kota biasanya diminta untuk 

memberikan deposit uang serta identitas diri sebagai jaminan, sedangkan pelanggan 

dalam kota diminta memberikan jaminan berupa kendaraan pribadi. 

  Sistem jaminan ini menunjukkan bahwa perusahaan memiliki standar 

operasional yang jelas dalam menjalankan layanan rental mobil. Selain itu, adanya 

sistem jaminan juga memberikan rasa aman bagi perusahaan dalam mengelola 

risiko penyewaan kendaraan. 

  Dari sisi pelanggan, meskipun terdapat aturan terkait jaminan dan biaya 

tambahan, seperti keterlambatan pengembalian kendaraan, hal tersebut tetap dapat 

diterima karena dianggap sebagai bagian dari aturan yang wajar dalam layanan 

rental mobil. 

Sebagaimana disampaikan oleh informan P2: 

“Kalau lewat jam pengembalian mobil, itu hitungan per jam, ada biaya cas.” (P2) 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa sistem jaminan layanan yang 

diterapkan perusahaan berjalan dengan baik serta memberikan kejelasan aturan 

bagi pelanggan. 
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d. Empati terhadap Pelanggan 

  Dalam aspek empati, PT. FAS Rent Car Medan juga menunjukkan perhatian 

terhadap kenyamanan pelanggan. Hal ini terlihat dari cara perusahaan memberikan 

pelayanan yang ramah serta fasilitas tambahan kepada pelanggan. 

  Informan P1 menyatakan bahwa pelayanan yang diberikan oleh pihak 

perusahaan bersifat ramah, cepat, dan tidak berbelit-belit, sehingga pelanggan 

merasa nyaman dalam menggunakan layanan. 

“Orangnya ramah, pelayanannya cepat, gak berbelit-belit.” (P1) 

  Hal serupa juga disampaikan oleh informan P2 yang menyatakan bahwa 

dirinya merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan, termasuk adanya perhatian 

kecil seperti pemberian minuman ketika datang ke kantor. 

“Cukup puas, dari datang dikasih minum.” (P2) 

  Dari sisi internal, informan A1 juga menjelaskan bahwa perusahaan 

berusaha menciptakan suasana yang nyaman bagi pelanggan, baik melalui 

kebersihan kantor maupun pelayanan yang diberikan oleh karyawan. 

  Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya fokus pada aspek 

teknis layanan, tetapi juga memperhatikan aspek emosional pelanggan, seperti 

kenyamanan dan kepuasan selama menggunakan layanan. 

  Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa aspek empati dalam pelayanan 

telah diterapkan dengan baik oleh PT. FAS Rent Car Medan, sehingga mampu 

meningkatkan pengalaman positif pelanggan. 
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4.2.3 Evaluasi dan Kendala 

a. Kendala Strategi Komunikasi Pemasaran 

  Berdasarkan hasil wawancara dengan informan penelitian, diketahui bahwa 

dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran, PT. FAS Rent Car Medan masih 

menghadapi beberapa kendala, terutama yang berkaitan dengan faktor internal 

perusahaan, khususnya sumber daya manusia. 

  Informan IK selaku founder menjelaskan bahwa salah satu kendala utama 

dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran adalah terkait dengan kinerja 

admin dalam merespon pelanggan. Dalam beberapa kondisi, respon yang diberikan 

admin dinilai kurang cepat sehingga berpotensi mempengaruhi efektivitas 

komunikasi dengan pelanggan. 

Sebagaimana disampaikan oleh informan IK: 

“Kendalanya itu lebih ke kinerja admin, seperti kemalasan atau respon yang 

lambat.” (IK) 

  Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa meskipun media komunikasi yang 

digunakan sudah cukup efektif, namun keberhasilan strategi komunikasi pemasaran 

juga sangat bergantung pada kualitas sumber daya manusia yang menjalankannya. 

  Selain itu, dalam konteks komunikasi digital, kecepatan respon menjadi 

faktor penting dalam mempertahankan minat pelanggan. Apabila respon yang 

diberikan terlalu lambat, maka pelanggan berpotensi beralih ke penyedia jasa lain 

yang memberikan respon lebih cepat. 
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  Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kendala utama dalam strategi 

komunikasi pemasaran terletak pada aspek operasional, khususnya dalam hal 

responsivitas admin dalam melayani pelanggan. 

b. Evaluasi Perusahaan 

  Dalam menghadapi berbagai kendala tersebut, PT. FAS Rent Car Medan 

secara rutin melakukan evaluasi terhadap kinerja karyawan serta strategi 

komunikasi pemasaran yang telah dijalankan. Evaluasi dilakukan sebagai upaya 

untuk mengetahui kelemahan dalam pelayanan serta mencari solusi yang tepat 

untuk meningkatkan kualitas layanan. 

Informan A1 menjelaskan bahwa evaluasi dilakukan secara berkala, biasanya setiap 

bulan, untuk membahas berbagai kendala yang terjadi dalam operasional 

perusahaan. 

“Setiap bulan biasanya kita melakukan evaluasi untuk melihat kendala yang ada 

dan bagaimana cara memperbaikinya.” (A1) 

 Selain itu, informan IK juga menjelaskan bahwa proses evaluasi dilakukan melalui 

pengawasan yang dilakukan oleh manajer terhadap kinerja admin. Hasil evaluasi 

tersebut kemudian menjadi dasar dalam pengambilan keputusan untuk 

meningkatkan kualitas pelayanan. 

  Evaluasi tidak hanya dilakukan terhadap pelayanan secara langsung, tetapi 

juga terhadap aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui media 

sosial. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan memiliki kesadaran untuk terus 

memperbaiki strategi yang diterapkan agar tetap relevan dengan kebutuhan 

pelanggan. 
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  Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa PT. FAS Rent Car Medan telah 

memiliki sistem evaluasi yang berjalan secara rutin sebagai bagian dari upaya 

peningkatan kualitas layanan. 

c. Upaya Peningkatan Kualitas Pelayanan 

  Sebagai tindak lanjut dari hasil evaluasi, PT. FAS Rent Car Medan 

melakukan berbagai upaya untuk meningkatkan kualitas pelayanan serta efektivitas 

strategi komunikasi pemasaran. Upaya tersebut dilakukan baik dari sisi internal 

maupun eksternal perusahaan. 

 Dari sisi internal, perusahaan berupaya meningkatkan kinerja admin dalam 

merespon pelanggan, terutama dalam komunikasi melalui media sosial dan aplikasi 

pesan. Hal ini dilakukan agar pelanggan mendapatkan respon yang cepat dan 

informasi yang jelas. 

  Selain itu, perusahaan juga melakukan monitoring terhadap aktivitas 

promosi yang dilakukan melalui media sosial, seperti kegiatan live di TikTok. 

Apabila ditemukan kekurangan dalam pelaksanaan kegiatan tersebut, maka pihak 

manajemen akan memberikan arahan atau teguran kepada admin. 

Sebagaimana dijelaskan oleh informan IK: 

“Kalau tidak ada kontrol dari manajer, respon admin bisa lambat, jadi itu terus 

dipantau.” (IK) 

  Dari sisi pelayanan, perusahaan juga terus berupaya meningkatkan kualitas 

layanan dengan memperhatikan masukan dan keluhan dari pelanggan. Hal ini 
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terlihat dari adanya perbaikan layanan setelah pelanggan menyampaikan keluhan, 

sebagaimana yang disampaikan oleh informan P1. 

  Selain itu, perusahaan juga berusaha menjaga kualitas kendaraan serta 

kenyamanan pelanggan sebagai bagian dari upaya peningkatan pelayanan secara 

keseluruhan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa PT. FAS Rent Car Medan secara aktif 

melakukan upaya peningkatan kualitas pelayanan melalui evaluasi yang 

berkelanjutan serta perbaikan terhadap aspek-aspek yang masih menjadi kendala.  

4.3 Pembahasan 

4.3.1 Strategi Komunikasi Pemasaran 

  Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan pada bagian 

sebelumnya, diketahui bahwa PT. FAS Rent Car Medan menerapkan strategi 

komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan media digital, khususnya media 

sosial seperti TikTok, Instagram, dan WhatsApp. Penggunaan media sosial sebagai 

sarana utama komunikasi pemasaran menunjukkan bahwa perusahaan telah 

menyesuaikan strategi komunikasinya dengan perkembangan teknologi serta 

perilaku konsumen yang cenderung aktif di platform digital. 

  Temuan penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan 

mengetahui layanan PT. FAS Rent Car Medan melalui media sosial, terutama 

TikTok dan Instagram. Hal ini sejalan dengan teori komunikasi pemasaran yang 

dikemukakan oleh Kotler & Keller (2016), yang menyatakan bahwa media digital 
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memiliki peran penting dalam menyampaikan informasi kepada konsumen serta 

memperluas jangkauan pemasaran. 

  Selain itu, penggunaan TikTok sebagai media utama juga menunjukkan 

bahwa perusahaan telah memanfaatkan media yang bersifat visual dan interaktif 

untuk menarik perhatian konsumen. Hal ini sesuai dengan konsep komunikasi 

pemasaran modern yang menekankan pentingnya penggunaan media yang mampu 

menciptakan engagement antara perusahaan dan konsumen. 

  Dari sisi pola komunikasi, PT. FAS Rent Car Medan juga menerapkan 

komunikasi dua arah melalui media sosial dan aplikasi pesan. Komunikasi ini 

memungkinkan pelanggan untuk berinteraksi langsung dengan perusahaan, 

sehingga memudahkan proses pertukaran informasi serta meningkatkan 

kepercayaan pelanggan terhadap layanan yang diberikan. 

  Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT. 

FAS Rent Car Medan dapat dikatakan telah berjalan dengan cukup efektif karena 

mampu menjangkau konsumen melalui media yang tepat serta membangun 

komunikasi yang interaktif dengan pelanggan. 

 

4.3.2 Implementasi Service Quality 

  Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa PT. FAS Rent Car Medan 

telah menerapkan kualitas pelayanan (service quality) yang cukup baik dalam 

memberikan layanan kepada pelanggan. Implementasi service quality dalam 

penelitian ini dapat dianalisis berdasarkan lima dimensi utama yang dikemukakan 
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oleh Parasuraman et al. (1988), yaitu reliability, responsiveness, assurance, 

empathy, dan tangibles. 

  Pertama, pada dimensi reliability (keandalan), perusahaan dinilai mampu 

memberikan layanan yang sesuai dengan informasi yang disampaikan kepada 

pelanggan. Hal ini terlihat dari kesesuaian antara kondisi kendaraan yang 

dipromosikan dengan kondisi kendaraan yang diterima oleh pelanggan. Kesesuaian 

ini menunjukkan bahwa perusahaan memiliki komitmen dalam memberikan 

layanan yang dapat dipercaya oleh pelanggan. 

  Kedua, pada dimensi responsiveness (daya tanggap), perusahaan 

menunjukkan kemampuan dalam merespon kebutuhan dan keluhan pelanggan 

dengan cepat. Temuan penelitian menunjukkan bahwa keluhan pelanggan langsung 

ditanggapi dan diikuti dengan perbaikan layanan. Hal ini menunjukkan bahwa 

perusahaan memiliki tingkat responsivitas yang baik dalam memberikan 

pelayanan. 

  Ketiga, pada dimensi assurance (jaminan), perusahaan memberikan rasa 

aman kepada pelanggan melalui penerapan sistem jaminan dalam proses 

penyewaan kendaraan. Sistem ini memberikan kejelasan bagi pelanggan terkait 

prosedur layanan serta meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 

  Keempat, pada dimensi empathy (empati), perusahaan menunjukkan 

perhatian terhadap pelanggan melalui pelayanan yang ramah, cepat, serta tidak 

berbelit-belit. Selain itu, perusahaan juga memberikan fasilitas tambahan seperti 
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minuman kepada pelanggan yang datang ke kantor, yang menunjukkan adanya 

perhatian terhadap kenyamanan pelanggan. 

  Kelima, pada dimensi tangibles (bukti fisik), perusahaan memperhatikan 

kondisi fisik kendaraan serta kebersihan kantor sebagai bagian dari pelayanan 

kepada pelanggan. Kendaraan yang bersih dan layak digunakan serta lingkungan 

kantor yang nyaman menjadi faktor penting dalam menciptakan pengalaman positif 

bagi pelanggan. 

  Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa PT. FAS Rent Car Medan telah 

menerapkan prinsip service quality dengan cukup baik, yang ditunjukkan melalui 

kesesuaian layanan, respon yang cepat, jaminan layanan, empati terhadap 

pelanggan, serta kondisi fisik layanan yang memadai. 

4.3.3 Evaluasi dan Kendala 

  Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa dalam pelaksanaan strategi 

komunikasi pemasaran dan pelayanan, PT. FAS Rent Car Medan masih 

menghadapi beberapa kendala, terutama yang berkaitan dengan faktor internal 

perusahaan. 

  Salah satu kendala utama yang ditemukan adalah terkait dengan kinerja 

admin dalam merespon pelanggan. Dalam beberapa kondisi, respon yang lambat 

dapat mempengaruhi efektivitas komunikasi dengan pelanggan, terutama dalam 

konteks komunikasi digital yang menuntut kecepatan respon. 

  Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan strategi komunikasi pemasaran 

tidak hanya ditentukan oleh media yang digunakan, tetapi juga oleh kualitas sumber 
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daya manusia yang menjalankan strategi tersebut. Dalam perspektif komunikasi 

organisasi, sumber daya manusia merupakan faktor penting yang mempengaruhi 

efektivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan. 

  Namun demikian, perusahaan telah melakukan berbagai upaya untuk 

mengatasi kendala tersebut, salah satunya melalui evaluasi yang dilakukan secara 

berkala. Evaluasi ini bertujuan untuk mengetahui kelemahan dalam pelayanan serta 

mencari solusi untuk meningkatkan kualitas layanan. 

  Selain itu, perusahaan juga melakukan monitoring terhadap aktivitas 

promosi serta memberikan arahan kepada karyawan untuk meningkatkan kinerja, 

terutama dalam hal respon terhadap pelanggan. Upaya ini menunjukkan bahwa 

perusahaan memiliki komitmen untuk terus meningkatkan kualitas pelayanan serta 

efektivitas strategi komunikasi pemasaran. 

  Dengan demikian, meskipun masih terdapat beberapa kendala dalam 

pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran, PT. FAS Rent Car Medan telah 

melakukan upaya perbaikan secara berkelanjutan untuk meningkatkan kualitas 

pelayanan serta kepuasan pelanggan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Simpulan 

  Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif sebagaimana dijelaskan pada Bab III, penelitian ini 

bertujuan untuk memahami strategi komunikasi pemasaran dalam perspektif 

service quality pada PT. FAS Rent Car Medan. Pengumpulan data dilakukan 

melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi terhadap informan yang terdiri 

dari pihak internal perusahaan serta konsumen. Pendekatan ini memungkinkan 

peneliti memperoleh data yang mendalam mengenai bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran dirancang dan diimplementasikan dalam praktik pelayanan 

jasa rental mobil. 

  Hasil penelitian yang dipaparkan pada Bab IV menunjukkan bahwa PT. FAS 

Rent Car Medan menerapkan strategi komunikasi pemasaran melalui kombinasi 

komunikasi langsung dan media digital. Perusahaan memanfaatkan media sosial 

serta komunikasi interpersonal dalam menyampaikan informasi layanan kepada 

konsumen. Strategi ini tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian 

informasi, tetapi juga sebagai upaya membangun hubungan dengan pelanggan 

melalui komunikasi yang bersifat informatif dan persuasif. 

  Dalam perspektif service quality, temuan penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas layanan yang diberikan perusahaan telah mencerminkan dimensi 

keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan bukti fisik. Hal ini terlihat dari 
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respons karyawan terhadap pelanggan, kondisi kendaraan yang terjaga, serta sikap 

profesional dalam memberikan pelayanan. Temuan ini menunjukkan bahwa 

kualitas layanan menjadi faktor penting yang memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap perusahaan jasa rental mobil. 

  Lebih lanjut, hasil penelitian juga menunjukkan adanya kesesuaian antara 

pesan komunikasi pemasaran yang disampaikan dengan kualitas layanan yang 

diterima oleh konsumen. Kesesuaian ini menjadi faktor utama dalam membangun 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan, sehingga memperkuat hubungan antara 

perusahaan dan konsumen. Strategi komunikasi pemasaran yang tidak hanya 

berorientasi pada promosi, tetapi juga didukung oleh kualitas layanan yang baik, 

mampu menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan. 

  Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran dalam perspektif service quality pada PT. FAS Rent Car 

Medan telah berjalan dengan baik dan efektif. Integrasi antara komunikasi 

pemasaran dan kualitas layanan menjadi kunci dalam meningkatkan kepuasan serta 

loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam perusahaan jasa, 

komunikasi pemasaran tidak dapat dipisahkan dari kualitas layanan sebagai 

pengalaman utama yang dirasakan oleh konsumen. 

5.2. Saran 

  Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan pendekatan 

kualitatif sebagaimana dijelaskan pada Bab III serta temuan yang diperoleh pada 

Bab IV, peneliti memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan 
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evaluasi dan pengembangan ke depan. Bagi PT. FAS Rent Car Medan, perusahaan 

disarankan untuk terus mempertahankan konsistensi antara strategi komunikasi 

pemasaran dengan kualitas layanan yang diberikan kepada konsumen, karena 

kesesuaian antara keduanya terbukti berperan penting dalam membangun 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan. 

  Selain itu, perusahaan diharapkan dapat lebih mengoptimalkan 

pemanfaatan media digital sebagai sarana komunikasi pemasaran, mengingat 

perkembangan teknologi komunikasi yang semakin pesat dan peran media sosial 

yang cukup dominan dalam menjangkau konsumen. Penguatan strategi digital 

marketing dapat dilakukan dengan meningkatkan kualitas konten promosi, 

memperjelas informasi layanan, serta menjaga interaksi aktif dengan pelanggan 

melalui platform digital. 

  Dalam aspek pelayanan, karyawan diharapkan dapat terus meningkatkan 

kualitas interaksi dengan pelanggan, khususnya dalam hal responsivitas, empati, 

dan profesionalisme. Berdasarkan temuan penelitian, kualitas pelayanan menjadi 

faktor utama yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap perusahaan. Oleh 

karena itu, peningkatan kualitas sumber daya manusia menjadi hal penting agar 

pelayanan yang diberikan tetap konsisten dan sesuai dengan pesan komunikasi 

pemasaran yang disampaikan. 

  Bagi konsumen, diharapkan dapat memberikan umpan balik atau masukan 

terhadap layanan yang diterima sebagai bentuk partisipasi dalam peningkatan 

kualitas layanan perusahaan. Umpan balik tersebut dapat menjadi bahan evaluasi 
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bagi perusahaan untuk memperbaiki kekurangan serta mempertahankan 

keunggulan layanan yang telah ada. 

  Sementara itu, bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan 

penelitian dengan menggunakan pendekatan atau variabel lain yang berkaitan, 

seperti kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, atau efektivitas komunikasi 

digital. Penelitian lanjutan juga dapat dilakukan dengan cakupan objek yang lebih 

luas agar diperoleh hasil yang lebih komprehensif mengenai strategi komunikasi 

pemasaran dalam perspektif service quality pada perusahaan jasa.  
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