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ABSTRAK 

ANALISIS KOMUNIKASI PEMASARAN PADA PERUSAHAAN ASURANSI 

ALLIANZ DI KOTA TANJUNGPINANG 

 

Fajar Dharma Wijaya. 20612167. Manajemen. STIE Pembangunan 

Tanjungpinang 

fajardharmawijaya1999@gmail.com   

 

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan untuk menyampaikan dan 

memberikan pesan kepada konsumen menggunakan berbagai media agar 

mendapatkan hasil dalam perubahan pengetahuan, perubahan sikap dan perubahan 

tindakan yang dikehendaki. Maka dibutuhkannya komunikasi pemasaran yang 

tepat, dengan menggunakan bauran pemasaran dari periklanan, promosi 

penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat dan publisitas, serta 

pemasaran langsung. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis komunikasi pemasaran pada 

perusahaan asuransi Allianz di Kota Tanjungpinang. Indikator dalam penelitian 

ini yaitu, periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, hubungan 

masyarakat dan publisitas, serta pemasaran langsung, dengan populasi sebanyak 

66 karyawan yang ada di perusahaan asuransi Allianz dan sampel yang diambil 

sebagai informan sebanyak 5 informan yaitu 3 karyawan dan 2 nasabah karena 

dianggap paling tau tentang komunikasi pemasaran yang terjadi di perusahaan 

asuransi Allianz.  

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kualitatif. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan 

data sekunder. Teknik pengumpulan data menggunakan wawancara, dokumentasi 

dan observasi. Teknik sampel yang digunakan purposive sampling. Data yang 

didapat dilakukan analisis dengan menggunakan teknik analisis data triangulasi 

sumber dan triangulasi teknik.  

Hasil dari penelitian yang dilakukan dari analisis komunikasi pemasaran 

pada perusahaan asuransi Allianz di Kota Tanjungpinang dapat ditarik kesimpulan 

dari indikator periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, hubungan 

masyarakat dan publisitas, serta pemasaran langsung bahwa komunikasi 

pemasaran penjualan personal yang belum efektif karena kurangnya pendekatan 

yang dilakukan secara personal oleh marketing kepada nasabah dan teknik 

penerapan penjualan personal kerumah sakit dan bank yang kurang efisien bagi 

markting.  

 

Kata Kunci : Manajemen, Komunikasi pemasaran, Perusahaan asuransi Allianz 

 

Dosen Pembimbing 1: Dr.Dwi Septi Haryani, S.T., M.M               

Dosen Pembimbing 2: Evita Sandra, S.Pd., M.M.
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ABSTRACT 

ANALYSIS OF MARKETING COMMUNICATIONS AT ALLIANZ INSURANCE 

COMPANY IN TANJUNGPINANG CITY 

 

Fajar Dharma Wijaya. 20612167. Manajemen. STIE Pembangunan 

Tanjungpinang 

fajardharmawijaya1999@gmail.com    

 

Marketing communication is an activity to convey and provide messages 

to consumers using various media in order to obtain results in changes in 

knowledge, changes in attitudes and changes in desired actions. So appropriate 

marketing communications are needed, using a marketing mix of advertising, 

sales promotion, personal selling, public relations and publicity, as well as direct 

marketing. 

This research aims to analyze marketing communications at the Allianz 

insurance company in Tanjungpinang City. The indicators in this research are 

advertising, sales promotion, personal selling, public relations and publicity, and 

direct marketing, with a population of 66 employees at the Allianz insurance 

company and a sample of 5 informants, namely 3 employees and 2 customers. 

considered to know the most about marketing communications that occur at the 

Allianz insurance company. 

The type of research used in this research is qualitative research. The 

types of data used in this research are primary data and secondary data. Data 

collection techniques use interviews, documentation and observation. The sample 

technique used was purposive sampling. The data obtained was analyzed using 

data analysis techniques, source triangulation and technical triangulation. 

The results of research conducted from the analysis of marketing 

communications at the Allianz insurance company in Tanjungpinang City can be 

concluded from the indicators of advertising, sales promotion, personal sales, 

public relations and publicity, as well as direct marketing that personal sales 

marketing communications have not been effective due to a lack of approach 

taken. personally by marketing to customers and the technique of applying 

personal sales to hospitals and banks which is less efficient for marketing. 

 

Keywords : Management, Marketing communications, Allianz insurance company 

 

Lecturer 1 : Dr.Dwi Septi Haryani, S.T., M.M. 

Lecturer 2 : Evita Sandra, S.Pd., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Tantangan industri asuransi di Indonesia makin menguat dengan adanya 

banyak serbuan asuransi asing sebagai dampak langsung dari globalisasi yang 

memiliki permodalan yang kuat, sumber daya manusia yang handal serta 

teknologi, yang  memiliki peluang dalam mengembangkan bisnis asuransi dan 

reasuransi di negara-negara lain (Ramadhani, 2015).  

Persaingan diindustri perasuransian menguat dengan banyaknya 

perusahaan yang menawarkan produk yang hampir serupa seperti pengalihan 

resiko dari tertanggung (nasabah) terhadap penanggung (perusahaan asuransi jiwa 

yang bersangkutan). Selain menjual kepercayaan, tentunya perusahaan- 

perusahaan asuransi jiwa ini harus memiliki produk yang dianggap 

menguntungkan bagi konsumen. Konsumen akan memilih perusahaan mana yang 

mampu menyediakan apa yang mereka inginkan dan butuhkan, walaupun asuransi 

bukanlah suatu produk yang bisa langsung dinikmati hasilnya pada saat dibeli 

(Huwaida, 2017).  

Penilaian masyarakat Indonesia tentang asuransi masih ragu pada 

perkataan asuransi, hal tersebut terjadi karena masyarakat menganggap bahwa 

asuransi identik dengan seorang marketing asuransi jiwa yang datang dengan 

suatu janji dan hanya membicarakan soal kematian, hal tersebut yang membuat 

banyak orang menolak atau menghindari untuk bertemu marketing asuransi. 
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Masyarakat juga masih menganggap menjadi nasabah asuransi itu hanya akan 

menambah beban, serta tidak nyata manfaatnya (Syarif, 2018). 

Dari Undang-Undang Nomor 40 tahun 2014 mengatakan bahwa asuransi 

terbagi menjadi dua yaitu asuransi umum dan asuransi syariah. Asuransi Syariah 

menggunakan prinsip Syariah atau hukum islam dalam kegiatan perasuransian 

berdasarkan fatwa yang dikeluarkan oleh lembaga yang memiliki wewenang 

dalam penetapan fatwa bidang Syariah. 

Perusahaan asuransi suatu jenis usaha yang unik dan khusus karena jasa 

yang berhubungan dan diberikan tidak mempunyai wujud namun berupa manfaat 

yang bisa dirasakan secara psikologis dalam bentuk perlindungan terhadap risiko 

yang mungkin dialami oleh nasabah (Syarif, 2018). Asuransi merupakan 

perlindungan pada nilai ekonomi dari seseorang atau kelompok, yang menjadi 

pengganti sebagian atau seluruh akibat kerugian jiwa yang dialami individu  atau 

kelompok (A. M. Sari & Aslami, 2022). 

Persaingan perasuransian sangat ketat karna sudah banyak perusahaan 

yang menawarkan produk serupa yaitu untuk pengalihan resiko dari nasabah 

terhadap perusahaan asuransi, dalam persingan perusahaan asuransi akan 

berlomba dalam merebut kepercayaan konsumen yang menggunakan jasa 

finansial dari perusahaan asuransi tersebut (Huwaida, 2017). 

Kemajuan pengetahuan saat ini membuat peningkatan dalam kehidupan 

ekonomi yang serba modern di Dunia. Pengetahuan asuransi dalam kehidupan 

masyarakat sedikit demi sedikit semakin meningkat, hal tersebut juga terjadi 

karena adanya sosialisasi yang luas dilakukan oleh perusahaan asuransi di 
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Indonesia yang menyampaikan bahwa pentingnya asuransi, maka dari hal tersebut 

perusahaan asuransi memerlukan strategi agar dapat bersaing dengan perusahaan 

lainnya.  

Strategi pemasaran produk asuransi merupakan suatu bentuk aktivitas 

penjualan yang saat ini masih banyak diminati masyarakat. Strategi pemasaran 

produk asuransi sama dengan menawarkan produk yang bersifat maya atau tidak 

tampak seperti, produk dana pasar uang, produk obligasi dan produk saham, maka 

dari hal tersebut membuat marketinh tidak bisa asal-asalan dalam melakukan 

penjualan produk-produk diatas termasuk produk asuransi (A. M. Sari & Aslami, 

2022).  

Teknik pemasaran yang tepat tidak akan berjalan dengan baik sesuai 

dengan apa yang diharapkan perusahaan jika tidak memperhatikan komunikasi 

pemasaran yang baik dari perusahaan, karena komunikasi pemasaran merupakan 

suatu hal yang tidak bisa dipisahkan dalam kegiatan pemasaran (Dessy 

Kurniawati & Hendrawan, 2017) 

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang digunakan untuk 

menyampaikan dan memberi pesan kepada konsumen menggunakan berbagai 

media dimana diharapkan komunikasi mendapatkan hasil dalam perubahan 

pengetahuan, perubahan sikap dan perubahan tindakan yang dikehendaki. 

Komunikasi pemasaran juga bertujuan pada kekuatan strategi pemasaran untuk 

segmentasi yang luas (Suherman, 2016).  

Komunikasi adalah sebuah sarana bagi perusahaan untuk  

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
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maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi 

pemasaran juga melaksanakan banyak fungsi bagi konsumen dimana konsumen 

dapat mempelajari tentang siapa yang membuat produk dan apa tujuan dari 

perusahaan dan merek (Kartikasari, 2014). 

Bauran komunikasi pemasaran merupakan paduan dari periklanan, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran 

langsung yang digunakan perusahaan agar dapat mengkomunikasikan nilai 

pelanggan secara persuasif serta membangun hubungan pelanggan. Periklanan 

yang merupakan segala bentuk presentasi nonpersonal dan promosi ide, barang, 

atau jasa yang dibayar oleh sponsor yang dapat diidentifikasi. Promosi Penjualan 

sebagai insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan 

produk atau layanan. Penjualan personal sebagai presentasi pribadi oleh tenaga 

penjualan perusahaan dengan tujuan menghasilkan penjualan dan membangun 

pelanggan hubungan. Hubungan masyarakat dan publisitas untuk membangun 

hubungan baik dengan berbagai publik perusahaan dengan mendapatkan 

publisitas yang menguntungkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan 

menangani atau mencegah rumor, cerita, dan peristiwa yang tidak 

menguntungkan. Pemasaran langsung yang merupakan hubungan langsung 

dengan konsumen individu yang ditargetkan secara cermat untuk memperoleh 

tanggapan segera dan membina hubungan pelanggan yang langgeng (Huwaida, 

2017).  

Komunikasi pemasaran juga merupakan gabungan dari unsur pembaruan 

pemasaran merek, yang menjadi fasilitas pada kegiatan pertukaran dan 
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menjalankan kegiatan penyebarluasan kepada pelanggan (Mirza & Mahyuzar, 

2018). Salah satau perusahaan asuransi yang memperhatikan komunikasi 

pemasarannya yaitu, Perusahaan asuransi Allianz 

Perusahaan Asuransi Allianz adalah perusahaan asuransi yang berada di 

Tanjungpinang, yang berdiri sejak tahun 2005, beralamat di Jl. DI. Panjaitan KM. 

7 No. 88 C Tanjungpinang Timur Kota Tanjungpinang. Perusahaan Allianz 

menawarkan jasa asuransi untuk individu, asuransi syariah, asuransi kesehatan, 

dan asuransi umum seperti  asuransi rumah , mobil kecelakaan travel. Asuransi 

yang ada di Allianz sama halnya seperti asuransi yang ada pada perusahaan 

penyedia jasa lainnya, namun ada kelebihan yang diberikan dari perusahaan 

penyedia jasa asuransi di Allianz yaitu dapat dilihat dari asuransi syariahnya yang 

memberikan solusi perlindungan asuransi kematian dan penyakit kritis agar 

finansial masa depan tetap terjamin, dengan perlindungan potensi nilai investasi 

maksimal jangka panjang unyuk mewujudkan prioritas mimpi masa depan, dan 

membantu untuk mewujudkan impian dalam menunaikan ibadah haji.  

Dengan berbagai macam asuransi yang disediakan oleh Allianz ada 

kelebihan yang lebih manarik untuk meningkatkan jumlah nasabahnya dengan 

menyediakan pembelian asuransi secara online, produk yang dapat dibeli melalui 

online yaitu proteksi rawat inap dan rawat jalan, yang dilengkapi dengan fitur 

konsultasi dokter melalui online.  

Dari banyaknya kelebihan yang disediakan oleh Allianz dapat kita lihat 

nasabah yang dimiliki perusahaan penyedia jasa asuransi Allianz dari tahun 2018-

2022 sebagai berikut: 
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Tabel 1. 1  

Jumlah Nasabah Asuransi Allianz 2018-2022 

No Tahun Jumlah Nasabah 

1 2018 5.434 

2 2019 5.956 

3 2020 6.000 

4 2021 7.230 

5 2022 8.457 

   Sumber: Perusahaan Asuransi Allianz Tanjungpinang (2023) 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa jumlah nasabah asuransi di Allianz 

Tanjungpinang pada tahun 2018-2022 mengalami peningkatan yang konsisten. 

Dalam meningkatkan jumlah nasabah, PT. Allianz dituntut untuk dapat 

melakukan komunikasi pemasaran yang efektif sehingga dapat memberikan 

informasi yang jelas terhadap apa yang ditawarkan dan memenangkan persaingan 

dengan perusahaan lainnya terutama dalam asuransi. Nasabah yang mengikuti 

asuransi dapat menjadi tolak ukur yang dominan bagi calon nasabah lain yang 

ingin mengikuti asuransi di Allianz. 

Dengan hadirnya Allianz dan adanya nasabah dari data tersebut di 

Tanjungpinang menunjukkan bahawa kebutuhan terhadap jasa asuransi semakin 

dirasakan oleh individu maupun perusahaan, karena asuransi merupakan lembaga 

keuangan non bank yang dapat membantu masayarakat dari risiko kematian, 

kebakaran, bencana, kecelakaan dan kerugian. Maka Perusahaan asuransi Allianz 

harus memperhatikan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan sudah 

berjalan sesuai dengan keinginannya atau belum dari produk yang sudah 

dipasarkan, berikut data produk dari perusahaan asuransi Allianz: 

 



7 

 

 

 

Tabel 1. 2 

Data Produk Perusahaan Allianz 

No Data Produk 
Tahun 

2020 2021 2022 

1 Asuransi Jiwa 1.300 2.200 2.000 

2 Asuransi Kesehatan 1.350 2.000 2.100 

3 Asuransi Mobil    110    150    200 

4 Asuransi Rumah    190    250    350 

5 Asuransi Travel    200    400    650 

6 Asuransi Kecelakaan    150    350    450 

 Sumber: Perusahaan Asuransi Allianz Tanjungpinang (2023) 

Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa asuransi jiwa mengalami 

penjualan yang tidak stabil atau naik turun sedangkan asuransi kesehatan, mobil, 

rumah, travel dan kecelakaan mengalami peningkatan setiap tahunnya. Dari data 

tersebut maka penulis tertarik untuk mengetahui proses komunikasi pemasaran 

dari produk asuransi jiwa karena produk tersebut mengalami ketidakstabilan atau 

naik turunnya penjualan disetiap tahunnya.  

Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Perusahaan asuransi 

Allianz dari produk asuransi jiwanya berdasarkan bauran pemasarannya sebagai 

berikut:  

1. Periklananan (Advertising) 

Periklanan yang dilakukan selama ini oleh Perusahaan asuransi Allianz 

diantaranya adalah pemasangan branding, spanduk, media, billboard, 

media elektronik, media cetak, sticker. Periklanan yang selama ini 

digunakan oleh Perusahaan asuransi Allinz sangat membantu dan 

mendukung kegiatan pemasaran bagi perusahaan. Dengan adanya 

periklanan yang dilakukan Perusahaan asuransi Allinz menarik perhatian 
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masyarakat luas contohnya pada periklanan melalui sosial media dan 

spanduk. 

Gambar 1. 1  

Periklanan Perusahaan Asuransi Allianz 

       
Sumber: Perusahaan Asuransi Allianz (2023) 

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan yang dilakukan selama ini oleh Perusahaan asuransi 

Allinz diantaranya adalah pemberian promo pada produk, pemberian 

diskon, mengadakan nonton biskop. Dengan adanya promosi penjualan ini 

contohnya minat konsumen untuk melakukan pembelian pertama kali dan 

menambah produk baru.  

Gambar 1. 2  

Promosi Penjualan (Sales Promotion) Perusahaan Asuransi Allianz 

         
Sumber: Perusahaan Asuransi Allianz (2023) 
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3. Penjualan Personal (Personal selling) 

Sejauh ini proses strategi pada penjualan pribadi terjadi suatu hubungan 

yang baik antara Be/Bp (Bussines Executive / Bussines Partner) dengan 

konsumen. Hal ini dibuktikan dengan adanyan suatu proses strategi yang 

diberikan kepada masing-masing Be/Bp dalam memberikan pelayanan 

yang baik kepada konsumen. Penjualan pribadi ini lebih bisa merangkul, 

mempengaruhi, dan membujuk dengan berkomunikasi, berinteraksi dan 

bertatap muka secara langsung bersama konsumen tapi kebanyakan yang 

terjadi di lapangan ada agen asuransi yang memberikan janji manis diawal 

dan masyarakat kurang edukasi tentang asuransi dan mereka merasa 

dibohongi oleh agen asuransi Allianz, dan dibalik hal tersebut konsumen 

juga pernah ditipu oleh asuransi perusahaan lain, sehingga masyarakat 

ragu bahkan masih tidak mau bergabung dengan asuransi karena hal 

tersebut.  

Gambar 1. 3  

Penjualan Personal (Personal selling) 

          
Sumber: Perusahaan Asuransi Allianz (2023) 

 



10 

 

 

 

4. Pemasaran Langsung (Direct Merketing) 

Pemasaran langsung yang sangat efektif dilakukan adalah melalui 

telemarketing karena melalui telemarketing dapat berkomunikasi secara 

langsung kepada pelanggan Perushaaan asuransi Allianz melalui telepon, 

dengan diberikannya penawaran-penawaran menarik yang membuat para 

pelanggan Perusahaan asuransi Allianz minat untuk melakukan pembelian 

dan menambah produk baru. 

Gambar 1. 4  

Pemasaran Langsung (Direct Merketing) 

       

Sumber: Perusahaan Asuransi Allianz (2023) 

5. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation) 

Melalui humas dan publisitas memberikan upaya dalam 

mengkomunikasikan pemasaran secara luas untuk mempengaruhi, 

menumbuh keyakinan, serta meningkatkan brand image positif bagi 

perusahaan. Humas dan publisitas dilakukan dalam menyebarluaskan 

informasi melalui berbagai media tentang aktivitas perusahaan atau 

organisasi yang pantas untuk diketahui khalayak umum. Pada Perusahaan 
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asuransi Allianz hubungan masyarakat dan publisitas yang dilakukan 

dengan, mengadakan kegiatan CSR (Corporate Social Responsibility), 

menjadi sponsorship pada kegiatan-kegiatan yang, mengadakan seminar 

ketika kunjungan para calon konsumen ke kantor. Semua proses strategi 

hubungan masyarakat dan publisitas ini dijalankan dengan sebaik mungkin 

agar tercapainya tujuan dari perusahaan. 

Gambar 1. 5  

Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation) 

       
 

 
Sumber: Perusahaan Asuransi Allianz (2023) 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan salah satu awal dalam rangka 

mengenalkan sutau produk kepada konsumen dan mendapatkan keuntungan yang 

banyak dari usaha yang dijalankan. Setiap strategi komunikasi pemasaran 

memiliki kelebihan dan kelemahan, namun apakah semua harus diterapkan atau 
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tidak karena perlu dikaji mana strategi yang paling efetkif dan menyesuaikan 

ketersediaan anggaran (Mardiyanto & Giarti, 2019). Jika dilihat dari berbagai 

macam jasa yang tersedia di Allianz relatif pesat, dan strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan sudah cukup baik dengan memperhatikan periklanan, 

promosi penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat dan publisitas serta 

pemasaran langsungnya. Namun berdasarkan pra penelitian dari data diatas 

Perusahaan asuransi Aliianz saat ini masih menghadapi beberapa masalah ataupun 

kendala dari komunikasi pemasaran salah satunya Penjualan Personal (Personal 

selling) yang bukan kesalahan masyarakat yang tidak paham asuransi, tetapi 

permasalahan tersebut timbul dari lingkungan internal perusahaan asuransi untuk 

berkomunikasi dalam pemasaran. Dimana hal tersebut timbul karena konsumen 

yang merasa tertipu oleh agen asuransi Allianz dan pernah ditipu oleh Perusahaan 

asuransi lainnya, sehingga konsumen takut untuk memulai bergabung kembali 

dengan perusahaan asuransi.  

Maka hal tersebut membuat saya tertarik ingin mengetahui komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh Perusahaan asuransi Allianz dengan fenomena 

yang ada yaitu, komunikasi pemasaran pada Perusahaan asuransi Allianz salah 

satunya Personal Selling yang masih belum berjalan dengan semestinya sehigga 

masyarakat masih tidak paham akan asuransi dan hal tersebut timbul dari 

lingkungan internal perusahaan asuransi Allianz untuk memberikan pemahaman 

lebih tentang asuransi kepada masayarakat.  

Berdasarkan fenomena diatas dan melihat pentingnya komunikasi 

pemasaran dalam perusahaan asuransi terutama pada Allianz maka penulis tertarik 
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melakukan penelitian dengan judul “Ánalisis Komunikasi Pemasaran pada 

Perusahaan Asuransi di Allianz Kota Tanjungpinang” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana komunikasi pemasaran pada 

perusahaan asuransi di Allianz Kota Tanjungpinang?  

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Untuk menganalisis komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh 

perusahaan asuransi Allianz di Kota Tanjungpinang. 

 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Adapun kegunaan yang diharapkan dapat diambil dari penelitian ini 

terbagi menjadi dua, yaitu: 

1.4.1 Kegunaan Ilmiah  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kesempatan bagi 

peneliti untuk menerapkan teori yang didapat dalam bidang pemasaran dan 

diharapkan dapat menjadikan sebagai bahan masukan dalam mata kuliah 

manajemen.  

1.4.2 Kegunaan Praktis 

1. Bagi Peneliti 

Dapat menambah pengetahuan bagi penulis dan sebagai sarana belajar 

dalam bidang manajemen pemasaran terutama dalam masalah yang diteliti 
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yaitu komunikasi pemasran pada perusahaan asuransi di Allianz Kota 

Tanjungpinang. 

2. Bagi Allianz 

Penelitian ini dapat memberikan masukan dan pertimbangan terhadap 

masalah yang sedang dihadapi perusahaan dan menjadi bahan 

pertimbangan dalam memperbaiki kegiatan pada komunikasi pemasraan 

Allianz Kota Tanjungpinang.  

3. Bagi STIE Pembangunan Tanjungpinang 

Penelitian ini dapat memberikan informasi dan menjadi wawasan berkaitan 

dengan komunikasi pemasaran yang bisa diaplikasikan pada penelitian 

selanjutnya.  

 

1.5 Sistematika Penulisan  

Sistematika penulisan dalam penelitian ini berisi dari lima bab yang 

diawali pada hal yang bersifat umum, berhubungan dengan pembahasan yang 

disajikan. Pada bab selanjutnya penulisan ini berisi pembahasan yang berkaitan 

pada judul dan adanya teori-teori yang bersangkutan serta disusun dengan 

seksama agar mempermudah pembaca dalam memahami dan mengerti dalam 

segala hal yang dibahas oleh penulis dalam skripsi ini.  

BAB I : PENDAHULUAN 

Dalam bab ini membahas mengenai latar belakang, rumusan 

masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian dan 

sistematika penulisan.  
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BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini membahas mengenai tinjauan teori yang berisikan 

tentang teori-teori yang dibahas dalam penelitian ini, kerangka 

pemikiran, dan penelitian terdahulu sebagai acuan atau referansi 

untuk penulisan pada penelitian ini. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini   terdapat jenis penelitian, jenis data, teknik 

pengumpulan data, populasi dan sampel, definisi operasional 

variabel, teknik pengolahan data, teknik analisis data, jadwal 

penelitian. 

BAB IV:  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum dari objek penelitian, 

penyajian data dan analisis hasil dan pembahasan dari penelitian.  

BAB V  : PENUTUP 

Dalam bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran dari hasi 

penelitian.
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Tinjauan Teori 

2.1.1 Manajemen 

2.1.1.1 Pengertian Manajamen 

Kata manajemen berasal dari bahasa Inggris, yaitu dari kata to manage 

yang berarti mengurus, mengelola, atau mengatur, maka sesuatu organisasi atau 

kelompok orang yang gagal mencapai tujuannya sering disebut mismanagement, 

artinya salah urus, salah kelola atau salah pengaturan. Manajemen merupakan 

suatu proses yang mengatur sistem aktivitas dari individua tau kelompok secara 

sadar dengan mempertimbangkan tujuan, unsur, dan fungsi agar tercapainya 

tujuan dan memenuhi sasaran organisasi serta menjalakan suatu kegiatan dengan 

efektif dan efisien (Nanih Machendrawaty, 2019). Kemudian menurut W.J.S. 

Poerwadarminta (Badrudin, 2020) manajemen adalah cara dalam mengelola suatu 

perusahaan besar, pengelolaan atau pengatur yang dilaksanakan oleh manajer 

berdasarkan pada urutan manajemen. 

Menurut Robbin dan Coulter (Krisnandi et al., 2019) manajemen adalah 

suatu proses pelaksanaan yang mengkoordinasi terhadap berbagai kegiatan 

pekerjaan secara efektif dan efisien dengan melalui orang lain. Selanjutnya 

manajemen menurut Mary Parker Follett (Krisnandi et al., 2019) manajemen 

merupakan suatu seni sebagai kemampuan atau keterampilan seseorang dan 

kelompok dalam memainkan alat sehingga menghasilkan kemajuan untuk 

mencapai tujuan dari suatu organisasi. Berikutnya menurut Menurut Frederick W. 



16 

 

 

Taylor (Inu Kencana Syafiie, 2019) menyatakan bahwa manajemen adalah ilmu 

pengetahuan yang mandiri yang dikerjakan dengan mengkaji apakah suatu kerjaan 

dikerjakan dengan cara terbaik dan mudah. 

Berdasarkan beberapa pengertian menurut para ahli, maka dapat 

disimpulkan bahwa manajemen adalah manajemen merupakan seni sebagai 

kemampuan atau keterampilan seseorang dan kelompok dalam mengatur sistem 

aktivitas dari individua tau kelompok secara sadar dengan mempertimbangkan 

tujuan, unsur, dan fungsi agar tercapainya tujuan yang mengkoordinasi terhadap 

berbagai kegiatan pekerjaan secara efektif dan efisien dengan melalui orang lain 

2.1.1.2 Fungsi Manajemen 

Fungsi dari manajemen Krisnandi et al., (2019) dijelaskan sebagai berikut:  

1. Perencanaan 

Proses yang ditunjukkan untuk menentukan tujuan dan sasaran yang akan 

dicapai dengan mengambil langkah yang strategis untuk mencapai tujuan 

dari suatu organisasi. 

2. Pengorganisasian 

Proses dalam penugasan dan pengalokasian sumber daya serta 

pengkoordinasian dari setiap individu atau kelompok dalam kegiatan yang 

berperan untuk pelaksanaan rencana 

3. Pengarahan 

Proses dalam mengarahkan, memotivasi dan membimbing karyawan 

dalam pelaksanaan suatu rencana untuk mencapai tujuan. 

4. Pengendalian 
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Proses dalam mengawasi dan mengevaluasi kesesuaian antara kegiatan 

yang dilakukan oleh suatu organisasi yang bersamaan dengan hasil yang 

diperoleh dari rencana yang telah disusun.  

2.1.1.3 Macam-macam Manajemen 

Menurut Made Pidarta (Anton Athoillah, 2017) menjelaskan bahwa sistem 

manajemen dapat dilihat dalam sudut pandang berikut: 

1. Manajemen berdasarkan sasaran  

Seluruh komponen yang ada diintegrasikan secara terpadu dan terarah 

pada sasaran dan tujuan yang ditetapkan. 

2. Manajemen pendekatan structural 

Menekankan pertimbangan kedudukan, fungsi dan tugas setiap personal. 

Manajemen struktur dengan bentuk yang berbeda tetapi berhubungan. 

3. Manajemen menutamakan teknik 

Melakukan pengoptimalan pelaksanaan kegiatan organisasi agar 

terciptanya tujuan dari organisasi dengan efektif dan efisien. 

4. Manajemen pada aspek personal 

Manajemen yang mengutamakan orang sebagai pelaksana pada 

keseluruhan rencana dalam organisasi.  

 

2.1.2 Pemasaran 

2.1.2.1 Pengertian Pemasaran 

Asosiasi Pemasaran Amerika atau AMA (The American Marketing 

Association) mengemukakan pemasaran adalah proses dari perencanaan dan 
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pelaksanaan konsep produk, harga, promosi serta distribusi suatu barang dan jasa 

untuk menciptakan pertukaran untuk kebutuhan individu serta tujuan organisasi 

(Mahayuni et al., 2017). Kemudian pemasaran adalah hal yang diperlukan dalam 

kegiatan penjualan, pendistribusian dan perdagangan, pemasaran merupakan 

konsep yang menyeluruh dan mencakup usaha dari perusahaan dengan 

mengidenifikasi kebutuhan konsumen yang perlu disediakan kebutuhannya, 

menentukan harga produk, menentukan promosi serta melakukan penjualan pada 

produk tersebut (Ngatno, 2018).  

Selanjutnya pemasaran menurut Philip Kotler dan Amstrong pemasaran 

merupakan proses sosial dan managerial yang dihasilkan dari individu dan 

kelompok dalam memperoleh apa yang dibutuhkan dengan proses timbal balik 

(Yulianti et al., 2019). Sedangkan menurut W Stanton (Yulianti et al., 2019) 

pemasaran adalah sistem dari keseluruhan kegiatan usaha yang ditujukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang dan jasa 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Kemudian menurut (Priansa & Puteri, 

2018) pemasaran adalah seluruh kegiatan yang berkaitan dengan penjualan barang 

atau jasa yang dilakukan mulai dari perencanaan, penentuan ide, penentuan harga, 

promosi, distribusi hingga ketahap penjualan bahkan tiba ditangan konsumen.  

Berdasarkan beberapa pengertian menurut para ahli, dapat disimpulkan 

bahwa pemasaran adalah sistem dan proses sosial dan managerial yang dihasilkan 

dari individu dan kelompok dari seluruh kegiatan usaha yang melakukan 

penjualan, pendistribusian dan perdagangan untuk merencanakan, menentukan 
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harga, promosi, dan mendistribusikan barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan. 

2.1.2.2 Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap kebutuhan 

dan keinginan pelanggan. Adapun perubahan dari konsep pemasaran sebagai 

berikut: 

1. Konsep Produksi 

Konsep ini berlangsung dalam kondisi permintaan yang melebihi dari 

penawaran sehingga perusahaan tidak kesulitan untuk menghasilkan 

produk yang dihasilkan.  

2. Konsep Produk 

Konsep ini berlangsung dalam kondisi penawaran yang mulai melebihi 

permintaan, dimana pembeli mulai membandingkan kualitas produk yang 

satu dengan produk lainnya.  

3. Konsep Penjualan 

Konsep ini merupakan pengenalan produk dari perusahaan dengan 

melakukan promosi yang agresif.  

4. Konsep Pemasaran 

Jika dalam persaingan tidak bisa dikalahkan dengan perkenalan produk, 

maka diperlukan pendekatan baru dengan cara memberikan informasi 

tentang produk dari fungsionalnya dan berfokus pada pelanggan.  

5. Konsep Pemasaran Sosial 
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Konsep ini menekankan bahwa organisasi harus menentukan kebutuhan, 

keinginan dan kepentingan pasar sasaran, selanjutnya memberikan nilai 

terbaik bagi pelanggan dengan mempertahankan konsumen.  

 

2.1.3 Manajemen Pemasaran 

2.1.3.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 

pemasaran. Menurut Drucker (Ngatno, 2018) manajemen pemasaran adalah 

konsep dalam melakukan tindakan pemasaran yang harus dikoordinasikan dan 

dikelola dengan baik. Selanjutnya menurut Kotler dan Armstrong (Yulianti et al., 

2019) manajemen pemasaran adalah proses analisis, perencanaan, penerapan dan 

pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun serta 

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan 

maksud untuk mencapai tujuan dari organisasi. 

Menurut John Howard (ECNurmansyah, 2018) manajemen pemasaran 

adalah suatu proses dari pengambilan keputusan, perencanaan, dan pengawasan 

dari aspek pemasaran yang berhubungan dengan konsep pemasaran pada sistem 

pemasaran. 

Berdasarkan dari beberapa pengertian para ahli dapat disimpulkan bahwa 

manajemen pemasaran adalah proses dari pengambilan keputusan, perencanaan, 

dan pengawasan dari aspek pemasaran dengan melakukan analisis, perencanaan, 

penerapan dan pengendalian dalam melakukan tindakan pemasaran yang harus 

dikoordinasikan dan dikelola dengan baik 
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2.1.3.2 Tugas Manajemen Pemasaran 

Tugas manajer pemasaran dapat dilihat dari fungsi manajemen yang 

dilakukan pada bidang pemasaran, yaitu bagaimana proses manajemen itu 

dijalankan untuk mengubah suatu sumber menjadi produk yang dapat memenuhi 

kebutuhan manusia. Tugas manajemen (Yulianti et al., 2019) tersebut sebagai 

berikut: 

1. Mempelajari kebutuhan dan keinginan konsumen  

2. Mengembangkan suatu konsep produk yang ditujukan untuk memuaskan 

atau melayani kebutuhan  

3. Membuat desain produk  

4. Mengembangkan pembungkusan dan merk  

5. Menetapkan harga agar memperoleh Return on investment yang layak  

6. Mengatur distribusi  

7. Memeriksa penjualan  

8. Menciptakan komunikasi pemasaran yang efektif dengan menggunkan 

media atau cara lain yang tepat. 

 

2.1.4 Strategi  

2.1.4.1 Pengertian Strategi 

Strategi adalah keseluruhan dari keputusan kondisional tentang tindakan 

yang akan dijalankan guna mencapai tujuan dengan langkah awal yang harus 

diambil mengenal kahalayak atau sasaran (Doembana et al., 2017). Menurut 

Kenichi Ohmae (Prasojo, 2018) manajemen strategi adalah cara perusahaan yang 
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membedakan dirinya lebih positif dari pesaingnya, dan dapat menjadikan sebagai 

kekuatan untuk lebih memuaskan kebutuhan pelanggan.  

Selanjutnya menurut Glueck dan Jauch (Yatminiwati, 2019) strategi 

adalah rencana yang luas untuk disatukan dan dapat berintegrasi yang 

menghubungkan keunggulan dari strategi perusahaan dengan  apa yang sudah 

direncanakan untuk memastikan bahwa tujuan utama dari perusahaan dapat 

dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi.  

2.1.4.2 Aspek-aspek Startegi 

Ada beberapa aspek yang penting dalam strategi yang dapat dijelaskan 

sebagai berikut (Prasojo, 2018): 

1. Strategi sebagai statement pernyataan dari tujuan dan maksud yang 

bertinda sebagai penggerak masa depan. 

2. Strategi sebagai suatu rencana tingkat tinggu yang memperhatikan 

bagaimana cara agar tujuan atau maksud dari perusahaan dapat dicapai. 

3. Strategi sebagai sarana untuk mengalahkan kompetisi atau mengalahkan 

pesaing agar tetap berada diposisi paling depan dari pesaing lainnya.  

4. Strategi sebagai suatu unsur kepemimpinan dimana strategi merupakan 

salah satu tanggung jawab seorang pemimpin. 

5. Strategi menempatkan posisi dimasa depan sehingga dapat menghadapi 

ketidakpastian, dengan membuat perusahaan dapat beradaptasi dengan 

persaingan yang ada. 

6. Strategi sebagai kemampuan membangun, yang mana hal tersebut 

didapatkan dari budaya yang tentram. 
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2.1.4.3 Tipe-tipe Strategi 

Menurut Koteen (Doembana et al., 2017) tipe strategi yang dikemukakan 

dianggap sebagai suatu hirarki. Tipe-tipe strategi yang dimaksud adalah: 

1. Corporate Strategy (Strategi Organisasi).  

Strategi ini berkaitan dengan perumusan misi, tujuan, nilai-nilai dan 

inisiatif-inisiatif stratejik yang baru. Pembatasan-pembatasan diperlukan 

yaitu apa yang dilakukan dan untuk siapa. 

2. Program Strategy (Starategi Program).  

Strategi ini lebih memberi perhatian pada implikasi-implikasi strategik dari 

suatu program tertentu. Apa kira-kira dampaknya apabila suatu program 

tertentu dilancarkan atau diperkenalkan dan apa dampaknya bagi sasaran 

organisasi. 

3. Resource Support Strategy (Strategi pendukung sumber daya).  

Strategi sumber daya ini memuatkan perhatian pada memaksimalkan 

pemanfaatan sumber-sumber daya esensial yang tersedia guna 

meningkatkan kualitas kinerja organisasi. Sumber daya itu dapat berupa 

tenaga, keuangan, teknologi dan sebagainya. 

4. Institusional Strategy (Strategi Kelembagaan).  

Fokus dari strategi institusional adalah mengembangkan kemampuan 

organisasi untuk melaksanakan inisiatif-inisiatif strategik. 

2.1.4.4 Tingkatan Strategi 

Beberapa penjelasan terkait tingkatan strategi Firmansyah, (2020) sebagai 

berikut: 
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1. Enterprise strategy 

Hal ini berkaitan dengan respon masyarakat, Masyarakat adalah kelompok 

yang berada diluar organisasi yang tidak dapat dikontrol.  

2. Corporate Strategy 

Berkaitan dengan misi organisasi yang sering disebut sebagai grand 

strategi yang meliputi bidang yang digeluti oleh organisasi 

3. Business Strategy 

Tingkat ini menggambarkan bagaimana merebut pasaran di tengah 

masyarakat. Bagaimana menempatkan organisasi di hati para penguasa, 

para pengusaha dan anggota legislatif, donatur, para politisi dan 

sebagainya. 

4. Functional Strategy 

Sebagai strategi pendukung dan untuk menunjang suksesnya strategi lain. 

Ada tiga jenis strategi fungsional yang bisa mendukung konsep tersebut 

yaitu, strategi fungsional ekonomi, strategi fungsional manajemen, dan 

strategi isu strategik. 

 

2.1.5 Komunikasi Pemasaran 

2.1.5.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (Fatimah, 2017) komunikasi pemasaran adalah 

sarana dalam perusahaan yang berusaha menginformasikan, mengingatkan dan 

membujuk konsumen secara langsung maupun tidak langsung yang berkenaan 

pada produk atau merek yang dijual. Kemudian menurut Barry Callen (Jannah & 
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Febriana, 2019) komunikasi pemasaran adalah segala hal yang akan dilakukan 

oleh organisasi yang dapat mempengaruhi tindakan atau persepsi pelanggan.  

Selanjutnya komuikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan 

perusahaan agar dapat menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen langsung ataupun tidak langsung tentang suatu produk dan merek yang 

akan dipasarkan (Doembana et al., 2017). Menurut Djasmin Saladin (Febriani, 

2016) komunikasi pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi dan membujuk atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Berikutnya menurut 

(Srisusilawati, 2017) komunikasi pemasaran merupakan salah satu kegiatan 

pemasaran yang menyebar luaskan informasi, mempengaruhi serta meningkatkan 

pasar sasaran atas perusahaan ataupun produk agar bersedia menerima, membeli, 

dan setia kepada produk yang ditawarkan produsen. Kemudian menurut Priansa 

(Kangean & Rusdi, 2020) komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi 

bertujuan untuk menawarkan, memberitahu, menyampaikan pesan yang bernilai 

berupa produk atau jasa dari perusahaan sehingga dapat diketahui oleh konsumen. 

Berdasarkan beberapa pengertian komunikasi pemasaran menurut para 

ahli, maka dapat disimpulkan bahawa komunikasi pemasaran adalah kegiatan dari 

pemasaran yang menggunakan teknik komunikai dengan tujuan memberikan 

informasi kepada konsumen dengan tujuan menginformasikan, mengingatkan dan 

membujuk konsumen secara langsung maupun tidak langsung yang berkenaan 

pada produk atau merek yang dijual. 
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2.1.5.2 Mengembangkan Komunikasi Pemasaran Efektif 

Menurut Kotler & Amstrong (N. M. Sari, 2014) langkah dalam 

mengembangkan program komunikasi dan promosi yang efektif dalam 

komunikasi pemasaran harus melakukan hal-hal berikut ini: 

1. Mengenali audiens sasaran. 

2. Menentukan tujuan komunikasi. 

3. Membuat pesan  

4. Memilih media untuk pesan tersebut. 

5. Menyeleksi sumber pesan.  

6. Mengumpulkan umpan balik  

7. Menentukan anggaran promosi total.  

8. Menentukan bauran promosi  

9. Menentukan strategi bauran pemasaran 

2.1.5.3 Keterampilan Komunikasi Pemasaran 

Keterampilan dari komunikasi pemasaran yang dapat berpengaruh dalam 

eksistensi dan penjualan produk, yang menjadi pondasi agar perusahaan dapat 

terus bersaing dengan perusahaan lain. Keterampilan komunikasi pemasaran 

(Hariyanto, 2023) sebagai berikut:  

1. Komunikasi Lisan 

Komunikasi lisan menjadi salah satu komunikasi yang sederhana. 

Komunikasi lisan paling mudah disampaikan dan dimengerti maksud dari 

lawan bicara. Dalam komunikasi lisan juga harus mengetahui tata cara 
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berkomunikasi yang baik sesuai dengan situasi, kondisi dan bahkan lawan 

bicara. Adapun hal penting dalam komunikasi lisan sebagai berikut:  

a. Cara mempengaruhi (untuk mempengaruhi konsumen) 

b. Cara mengontrol nada bicara (kapan harus bernada tinggi dan rendah) 

2. Bahasa Tubuh (Body Language) 

Menguasai presentasi body language dalam komunikasi pemasaran adalah 

sebuah keharusan, dimana bahasa tubuh berhubungan dengan emosi 

perasaan atau hal yang dipikirkan, terutama dalam hal menjelaskan produk 

yang ditawarkan sekalipun. 

3. Komunikasi Tertulis 

Dalam komunikasi pemasaran harus mengetahui dan menguasai 

keterampilan menulis untuk melakukan konten marketing, mulai dari 

email pemasaran, landing page, blog sampai dengan website. 

4. Presentasi 

Dalam komunikasi pemasaran melakukan presentasi perusahaan dapat 

menyampaikan maksud dan tujuan dalam berbicara. 

5. Negosiasi 

Setiap bisnis yang melalui proses negosiasi harus dilakukan dengan cara 

yang efektif. Penggunaan kata yang tepat, memanfaatkan waktu yang tepat 

dan memiliki pengetahuan yang mumpuni terhadap tema yang 

dinegosiasikan. 

6. Mediasi 
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Pengusaha harus memiliki kemampuan mediator dalam komunikasi 

pemasaran untuk membantu kedua belah pihak keluar dari masalah 

mereka.  

7. Debat 

Dalam menjalankan bisnis tidak akan jauh dari kemampuan debat, dengan 

melakukan diskusi yang sehat jika kedua belah pihak tidak menjalankan 

peraturan debat dengan baik, hal tersebut dalam membantu  untuk 

memahami kasus dan mendengarkan setiap opini yang jelas dari investor, 

mitra atau karyawan. 

8. Kepemimpinan  

Tanggungjawab sebagai seorang pemimpin harus dilengkapi dengan 

keterampilan berkomunikasi layaknya seorang pemimpin.  

9. Mendengarkan  

Komunikasi tidak hanya dalam berbicara tetapi juga sebagai pendengar, 

mendengarkan secara aktif dapat membantu keefektifan dalam 

komunikasi, debat, persentasi dan lainnya. 

2.1.5.4 Tahap Strategi Komunikasi Pemasaran  

Menurut Moriarty (Puspasari & Hermawati, 2021) sebelum perusahaan 

melakukan berbagai promosi dalam perusahannya ada tiga tahap strategi 

komunikasi pemasaran yang dapat dijalankan oleh perusahaan tersebut yaitu 

sebagai berikut: 

1. Tujuan komunikasi pemasaran  
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Menentukan tujuan dari komunikasi pemasaran merupakah langkah awal 

dalam strategi komunikasi pemasaran, dimana perusahaan harus 

mengetahui tujuannya untuk menaikkan penjualan, meningkatkan pangsa 

pasar ataupun memperluas distribusi.  

2. Segmentasi dan targeting 

Segmentasi untuk mengidentifikasikan kelompok spesifik dalam pasar 

yang keinginan dan kebutuhannya dapat dipenuhi oleh produk dari 

perusahaan, yang mana dilakukan dengan membagi kelompok berdasarkan 

aspek demografis, geografis, psikografis, perilaku dan manfaat. Sedangkan 

targeting untuk memilih salah satu atau beberapa segmen konsumen yang 

akan menjadi fokus dari kegiatan pemasaran dan promosi. 

3. Menentukan diferensi dan positioning 

Perusahaan perlu menentukan titik diferensi untuk membuat keputusan 

mengenai cara menghadirkan atau memposisikan produk dalam 

lingkungan yang kooperatif untuk memenuhi kebutuhan dari konsumen. 

Positioning adalah strategi komunikasi yang berhubungan dengan 

menentukan suatu produk, mere dari perusahaan sehingga memiliki 

penilaian tertentu.  

2.1.5.5 Tujuan Komunikasi Pemasaran 

Ada beberapa tujuan dari komunikasi pemasaran  Widyastuti, (2018) 

sebagai berikut:  

1. Komunikasi pemasaran yang berdampak bagi konsumen 
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Pemuasan kebutuhan konsumen yang menjadi hal penting bagi 

keberlangsungan suatu bisnis dan ekonomi, yang bertujuan untuk 

memberikan pengetahuan kepada konsumen, mengubah sikap konsumen, 

dan memberikan kepuasan terhadap konsumen. 

2. Komunikasi pemasaran yang berdampak kepada penjual atau produsen. 

Penjual dan produsen dari sebuah produk atau jasa maka komunikasi 

pemasaran menjadi proses dialog yang berkelanjutan antara pembeli dan 

penjual.  

 

 

2.1.5.6 Indikator Komunikasi Pemasaran 

Indikator komunikasi pemasaran yang digunakan yang berhubungan 

dengan indikator dasar dalam komunikasi pemasaran . Indikator komunikasi 

pemasaran Kotler (Dessy Kurniawati & Hendrawan, 2017) yang terdiri dari: 

1. Periklanan (Advertising) 

Semua bentuk dari presentasi nonpribadi , promosi, ide, barang atau jasa 

yang dibayar oleh sponsor tertentu atau yang teridentifikasi  

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk 

atau jasa. 

3. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan untuk tujuan menghasilkan 

penjualan dan membangun hubungan pelanggan. 
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4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relations) 

Untuk membangun hubungan baik dengan berbagai kalangan untuk 

mendapatkan publisitas yang diinginkan, membangun citra perusahaan 

yang baik, dan menangani atau menghadapi rumor, berita, dan kejadian 

tidak menyenangkan.  

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Hubungan langsung dengan konsumen individu yang ditargetkan secara 

cermat untuk memperoleh respons segera dan membangun hubungan 

pelanggan langsung yang bersifat jangka panjang. 

Indikator komunikasi pemasaran Firmansyah, (2020) yang merupakan 

ramuan sekaligus penerapan lima alat promosi sebagai berikut:  

1. Pemasangan Iklan 

Penyajian informasi non-personal tentang produk, merek, perusahaan atau 

gerai yang didanai sponsor yang bertujuan untuk mempengaruhi citra, 

sikap dan keyakinan konsumen terhadap produk dan merek, serta perilaku 

konsumen. 

2. Penjualan Personal 

Merupakan alat yang paling efektif pada tahapan lanjut proses pembelian, 

khususnya untuk membangun keyakinan, preferensi, dan mendorong aksi 

konsumen. 

3. Promosi Penjualan 
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Suatu kegiatan bujukan langsung pada konsumen untuk membeli suatu 

produk, yang dapat dilakukan melalui program diskon ataupun 

menawarkan nilai tambah (premi) bila konsumen mau membeli produk.  

4. Hubungan Masyarakat dan Publikasi 

Publisitas mencakup berbagai bentuk komunikasi untuk meningkatkan 

citra perusahaan, produk atau merek 

5. Pemasaran Langsung 

Suatu kegiatan hubungan langsung dengan pelanggan yang ditargetkan 

secara tepat yang memiliki tujuan untuk mendapatkan tanggapan sesegera 

mungkin dalam menciptakan hubungan baik dengan pelanggan dengan 

jangka panjang. Meliputi telemarketing, catalog, pasang poster di kios-

kios, iklan via internet dll. 

2.2 Kerangka Pemikiran 

Gambar 2. 1  

Kerangka Pemikiran Komunikasi Pemasaran Allianz 

 

 

2.3  

 

 

 

 

 

Sumber : Disesuaikan Untuk Kebutuhan Penelitian (2023) 

Asuransi Allianz 

Perusahaan Asuransi Allianz masih memiliki permasalahan pada komunikasi 

pemasarannya yaitu, personal selling 

1. Periklanan (Advertising) 

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

3. Penjualan Personal (Personal Selling) 

4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relations) 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Kotler (Dessy Kurniawati & Hendrawan, 2017) 

Analisis Komunikasi Pemasaran Perusahaan Asuransi Allianz  
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2.3 Penelitian Terdahulu 

1. Dessy Kurniawati & Hendrawan, (2017) dalam penelitiannya yang 

berjudul “Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Pt . Indonesia Villajaya 

Dalam Upaya Membangun Loyalitas pelanggan” dalam jurnal Business 

Administration Vol. 1, No. 1. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis 

proses strategi periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 

Publisitas, penjualan pribadi dan pemasaran langsung yang dilakukan oleh 

PT. Indonesia Villajaya dalam upaya membangun loyalitas pelanggan. 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif, dengan 

menggunakan data primer dan data sekunder. Teknik pengumpulan data 

melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil dari penelitian ini 

dari strategi periklanan menunjukkan bahwa PT. Indonesia melakukan 

strategi komunikasi pemasaran dengan menerapkan periklanan sebagai 

media promosi yang tepat untuk meningkatkan brand awareness 

masyarakat serta brand image perusahaan. Melalui promosi penjualan 

dilakukan sebagai media promosi yang tepat untuk meningkatkan volume 

penjualan. Melalui penjualan pribadi sebagai media promosi yang tepat 

untuk meningkatkan volume penjualan. Menerapkan pemasaran langsung 

sebagai media promosi yang tepat untuk meningkatkan brand awareness, 

brand image. Menerapkan humas dan publisitas sebagai media promosi 

yang tepat untuk meningkatkan brand awareness, brand image, dan 

volume penjualan. Melalui humas dan publisitas memberikan upaya dalam 

mengkomunikasikan pemasaran secara luas untuk mempengaruhi, 
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menumbuh keyakinan, serta meningkatkan brand image positif bagi 

perusahaan. 

2. Siregar & Syahrizal, (2022) dalam penelitiannya yang berjudul “Analisis 

Strategi Komunikasi Pemasaran Asuransi Syariah pada Asuransi Jiwa 

Bumiputera Syariah” dalam jurnal Jurnal Manajemen Akuntansi (JUMSI) 

Vol. 2, No. 2. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman 

mengenai analisis pemasaran asuransi Syariah strategi komunikasi 

asuransi jiwa bumiputera berbasis syariah yang meliputi komunikasi. 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitatif deskriptif dengan 

pengumpulan data wawancara dan dokumentasi. Asuransi Jiwa 

Bumiputera Syariah. Dalam menawarkan produknya, PT Asuransi Jiwa 

Syariah Bumiputera menerapkan strategi yang berbeda dengan perusahaan 

lain untuk meningkatkannya pemasaran produk yaitu dengan melakukan 

sosialisasi kepada masyarakat tentang asuransi Syariah produk. Hasil dari 

penelitian ini yaitu, strategi pemasaran yang dijalankan oleh PT. Asuransi 

Jiwa Syariah Bumiputera dalam memajukan penjualan produk dengan 

merancang strategi yang dituju pada marketing berdasarkan pesan yang 

disampaikan oleh agen asuransi disampaikan dalam bahasa sederhana agar 

dapat dipahami oleh semua kalangan masyarakat. Stretegi yang diterapkan 

dalam asuransi ini mempengaruhi orang lain dengan memperhatikan 

penampilan, bersikap ramah, mendengarkan keluhan calon nasabah, 

membalas pertanyaan dengan sopan, dan memberikan kesan yang baik 

kepada calon nasabah. Penolakan yang menjadi hambatan bagi seorang 
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agen asuransi dalam membujuk nasabah dan selain itu kurangnya strategi 

komunikasi yang dilakukan oleh seorang agen.  

3. Huwaida, (2017) dalam penelitiannya yang berjudul “Komunikasi 

Pemasaran Pada PT. Asuransi Allianz Life Indonesia Cabang 

Banjarmasin” dalam jurnal Jurnal Ilmiah Manajemen, Vol. 1, No. 1. Jenis 

penelitian yang menggunakan deskriptif, dengan tujuan mengetahui 

komunikasi pemasaran yang telah dilakukan, serta cara memaksimalkan 

komunikasi pemasaran untuk meningkatkan brand awareness masyarakat 

terhadap perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perusahaan ini 

dalam meningkatkan brand awareness diperlukan penggunaan bauran 

pemasaran lainnya seperti periklanan yang dilakukan dengan gencar yang 

harus memiliki daya tarik agar konsumen tertarik untuk melihatnya dan 

harus bisa memberikan informasi mengenai produk sehubungan dengan 

tujuan iklan tersebut sebagai sarana komunikasi pemasaran. Memiliki 

bagian public relation untuk membangun hubungan baik dengan berbagai 

kalangan untuk mendapatkan publisitas yang diinginkan, membangun citra 

perusahaan yang baik dan menangani serta menanggapi rumor berita dan 

kejadian yang tidak menyenangkan. Personal Selling bagaimana seorang 

pemasar mampu meningkatkan penjualan, sehingga tidak hanya menjual 

namun meningkatkan karena harapannya di tengah persaingan yang tinggi 

maka perusahaan tetap mampu eksis dan survive terhadap dampak dampak 

persaingan. Dan melakukan direct marketing Pemasaran langsung 

sekarang semakin mudah dengan adanya internet. Internet adalah alam 
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maya yang memberikan peluang sekaligus tantangan untuk melakukan hal-

hal yang baru tentang direct marketing. 

4. Dari penelitian Muttaqin et al., (2021) dengan judul “Analysis of 

Marketing Communication Strategies in Increasing Sales Volume of A.M 

Production House during The Covid-19 Outbreak” dari jurnal A Social 

Science and Entrepreneurship Journal Vol. 1, No. 1.  Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

digunakan A.M Production House dalam meningkatkan volume penjualan 

dimasa wabah Covid-19. Jenis penelitian eksperimen kualitatif, metode 

pengambilan sampel yang digunakan adalah metode nonprobality 

sampling yaitu purposive sampling. Sampel diambil berdasarkan kriteria 

tertentu yang telah ditentukan. Data yang dikumpulkan dalam penelitian 

ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 

dengan cara wawancara terarah dengan pemilik A.M Production House 

dan observasi langsung berupa observasi tidak terstruktur. Data sekunder 

diperoleh dari jurnal sebelumnya dan laporan penjualan. Hasil penelitian 

ini A.M Production House memiliki strategi komunikasi pemasaran dalam 

meningkatkan volume penjualan dan telah disesuaikan dengan pandemi. 

sehingga penjualan dapat berlangsung, mengalami peningkatan, penelitian 

ini secara tidak langsung melengkapi penelitian sebelumnya. 

5. Dari penelitian Widyanggari, (2016) yang berjudul ” Analysis of Changes 

in Marketing Communication Strategy Due to Impact of Covid-19 

Pandemic ( Case Study on PT . BRI Asuransi Indonesia )” Tujuan dari 
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penelitian ini adalah untuk melihat perubahan strategi komunikasi PT. BRI 

Asuransi Indonesia akibat dampak pandemi Covid 19 yang mengharuskan 

pemerintah menerapkan kebijakan Pembatasan Sosial Berskala Besar 

(PSBB). Metode penelitian yang digunakan adalah metode kualitatif 

dengan desain studi kasus. Pengumpulan data melalui wawancara, 

observasi, analisis dokumen dan FGD. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa selama masa pandemi Covid 19, PT. BRI Asuransi Indonesia 

mengubah program marketing communication menjadi digital. Media 

periklanan yang digunakan adalah media sosial dengan fokus pemasaran 

interaktif dengan pelanggan. PT. BRI Asuransi Indonesia juga melakukan 

sosialisasi dengan mengikuti undangan sebagai narasumber dalam 

beberapa Webinar (Web Seminar). 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan di Perusahaan asuransi Allianz ini 

menggunakan jenis penelitian kualitatif, yang mana penelitian kualitatif menurut 

(Sugiyono, 2019) metode kualitatif dinyatakan berdasarkan pada filsafat 

pospositivesme, digunakan untuk meneliti objek yang alamiah, penelitian ini 

sebagai instrument kunci, teknik pengumpulan datadilakukan secara triangulasi, 

analisis bersifat kualitatif, dan hasil yang lebih menekankan makna dari 

generalisasi.  

 

3.2 Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dimana 

pengambilan data dari beberapa instrumen yaitu, wawancara yang diperoleh dari 

sumber asli secara langsung untuk kepentingan dalam penelitian (Asty & 

Krismawati, 2015) sebagai hasil wawancara dengan supervisor, marketing dan 

nasabah Perusahaan asuransi Allianz. Selain itu menggunakan data sekunder yang 

mana  . 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data dari Sugiyono, (2017) yang dilakukan dalam 

berbagai aturan, sumber, dan cara. Maka teknik pengumpulan data dari penelitian 

ini adalah dengan cara wawancara, dokumentasi dan observasi.  
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3.3.1 Wawancara 

Teknik pengumpulan data menggunakan wawancara jika peneliti ingin 

melakukan studi terdahulu agar menemukan permasalahan yang dapat diteliti, dan 

untuk peneliti mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam serta 

jumlah respondennya (Sugiyono, 2017). Wawancara yang digunakan yaitu, 

wawancara semi terstruktur, penelitian yang dilakukan dengan mengacu pada satu 

rangkaian pertanyaan yang terbuka, dengan memungkinkan pertanyaan baru 

muncul yang dikarenakan jawaban dari narasumber dapat lebih mendalam. 

3.3.2 Dokumentasi  

Dokumentasi yang merupakan perolehan data dan informasi dari catatan 

tertulis atau gambar tersimpan yang berkaitan pada masalah yang diteliti. 

Dokumentasi yang berupa dari fakta dan data tersimpan dalam berbagai bahan 

yang berbentuk dokumentasi (Indrawan & Yaniawati, 2016). 

3.3.3 Observasi 

Observasi adalah teknik pengumpulan data yang melakukan pengamatan 

perilaku manusia, proses kerja dan gejala alam serta responden, dengan 

melakukan pengamatan langsung untuk menemukan fakta dilapangan (Sugiyono, 

2016). 

 

3.4 Populasi Dan Sampel  

3.4.1 Populasi 

Populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau 

subjek yang mempunyai kuantitas serta karakteristik tertentu yang ditentukan oleh 
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peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil kesimpulannya (Sugiyono, 2017). 

Populasi dari penelitian ini merujuk pada 66 karyawan yang ada di Perusahaan 

asuransi Allianz dengan data sebagai berikut:  

Tabel 3. 1  

Populasi Di Perusahaan Asuransi Allianz 

No Posisi Jumlah 

1 Kepala Cabang 1 

2 Supervisor 1 

3 Bendahara 1 

4 Bussines Executive   30 

5 Bussines Partner 29 

6 Admin 5 

Total 67 

Sumber: Disesuaikan untuk kebutuhan penelitian 

3.4.2 Sampel  

Sampel adalah bagian dari populasi yang menjadi sumber data dalam 

penelitian (Sugiyono, 2017).  Dalam penelitian ini pengambilan sampel 

menggunakan teknik non probability sampling. Teknik non probability sampling 

(Sugiyono, 2017) adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan 

peluang atau kesempatan pada setiap unsur anggota populasi yang akan dijadikan 

sampel, dan sampel yang diambil untuk penelitian di Perusahaan asuransi Allianz 

berdasarkan purposive sampling. Purposive sampling (Sugiyono, 2017) yaitu 

sampel yang diambil dari sumber yang berdasarkan pertimbangan tertentu, yang 

mana suatu sumber yang dianggap paling tau tentang apa yang diharapkan untuk 

memudahkan penelitian, sampel untuk penelitian ini diambil dari 5 sampel yang 

dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Supervisor yang mengetahui proses keberlangsungan komunikasi 

pemasaran diperusahaan Allianz 
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2.  Staff marketing (BE/BP) asuransi jiwa yang bekecimpung atau 

menjalankan langsung komunikasi pemasaran diperusahaan Allianz  

3. Nasabah asuransi jiwa yang mendapatkan atau merasakan langsung 

komunikasi pemasaran diperusahaan Allianz.  

Maka sampel yang diambil untuk penelitian yang dilakukan di Perusahaan 

asuransi Allianz berjumlah 5 sampel, dimana 1 supervisor, 1 BE, 1 BP, 2 nasabah. 

Maka sampel yang didapatkan dari penelitian ini yang menjadi informan kunci 

adalah supervisor. 

Tabel 3. 2  

Sampel 

No Sampel Jumlah 

1 Supervisor 1 

2 BE 1 

3 BP 1 

4 Nasabah 2 

Total 5 

  Sumber: Disesuaikan untuk kebutuhan penelitian (2023) 

 

3.5 Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3. 3  

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Komunikasi 

Pemasaran 

 

Komunikasi 

pemasaran adalah 

sarana dalam 

perusahaan yang 

berusaha 

menginformasikan, 

mengingatkan dan 

membujuk 

konsumen secara 

langsung maupun 

1. Periklanan 

(Advertising) 

2. Promosi 

Penjualan 

(Sales 

Promotion) 

3. Penjualan 

Personal 

(Personal 

Selling) 

Wawancara 
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tidak langsung yang 

berkenaan pada 

produk atau merek 

yang dijual. Kotler 

dan Keller 

(Firmansyah, 2020) 

4. Hubungan 

Masyarakat 

dan 

Publisitas 

(Public 

Relations) 

5. Pemasaran 

Langsung 

(Direct 

Marketing) 

 Sumber: Disesuaikan Untuk Kebutuhan Penelitian (2023) 

 

3.6 Teknik Pengolahan Data Dan Uji Kualitas Data 

3.6.1 Teknik Pengolahan Data 

Teknik pengolahan data dari penelitian kualitatif dalam Sugiyono, (2017) 

sebagai berikut: 

1. Dari pendapat Miles and Huberman teknik pengolahan data sebagai 

berikut:  

a. Data Collection (Pengumpulan Data), pengumpulan data yang 

dilakukan dengan observasi, wawancara yang mendalam, dokumentasi 

atau gabungan dari ketiga pengumpulan data yang disebut dengan 

(Triagulasi). Pengumpulan data yang dilakukan dalam waktu hari, 

bulan, sehingga dapat memperoleh data yang banyak.  

b. Data Reduction (Reduksi Data), perangkuman data dan pemilihan 

dalam hal pokok, fokus terhadap hal penting, dan mencari tema dan 

polanya. Dengan adanya data reduction akan memberikan data yang 

lebih jelas, dan dapat memudahkan pengumplan data dalam penelitian. 
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c. Data Display (Penyajian Data), penyajian data bisa dilakukan dalam 

bentuk uraian singkat, bagan, hubungan dari kategori, flowchart dan 

sejenisnya. 

3.6.2 Uji Kualitas Data 

Kualitas data dalam penelitian ini menggunakan uji kredibilitas data, yang 

dilakukan dengan perpanjang pengamatan dengan kembali lagi ke lapangan dan 

melakukan pengamatan, wawancara dengan sumber yang pernah ditemui ataupun 

yang baru, peningkatan ketekunan dalam penelitian yang berarti melakukan 

pengamatan secara lebih cermat dan berkesinambungan (Winarni, 2018). 

Triangulasi yang berarti melakukan pengecekan data dari berbagai sumber 

dengan berbagai cara dan waktu, menggunakan bahan referensi sebagai bahan 

pendukung untuk membuktikan data yang telah ditemukan, analisis kasus negatif 

yang mana dapat mencari data yang berbeda atau bertentangan dengan data yang 

telah ditemukan, dan membercheck yang mana peneliti melakukan pengecekan 

data yang diperoleh kepada pemberi data. Dalam penelitian ini, peneliti memilih 

dua teknik triangulasi, yaitu triangulasi sumber dan triangulasi teknik. 

Dalam penelitian ini menggunakan triangulasi sumber, yaitu triangulasi 

yang dilakukan menggunakan sumber informasi yang berbeda beda, dalam 

penelitian ini sumber informasinya yaitu supervisor sebagai informan kunci, 

marketing dan nasabah, yang dapat dilihat dari gambar dibawah ini: 
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Gambar 3. 1  

Triangulasi Sumber 
 

 

 

 

 

Sumber: Disesuaikan untuk kebutuhan penelitian (2023) 

Dalam penelitian ini menggunakan triangulasi teknik, yaitu triangulasi 

yang dilakukan untuk menguji kredibilitas suatu data yang dilakukan dengan cara 

pengecekan dari data yang telah di peroleh dari sumber yang sama dengan teknik 

yang berbeda. Maka data yang diperoleh dari penelitian ini yaitu, dari wawancara, 

observasi dan dokumentasi, yang dapat dilihat dari gambar dibawah ini: 

Gambar 3. 2  

Triangulasi Teknik 
 

 

 

 

Sumber: Disesuaikan untuk kebutuhan penelitian (2023) 

 

Supervisor 

Marketing Nasabah 

Observasi Dokumentasi 

Wawancara 
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