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ABSTRAK 
 

Ajeng Maysaroh, B06208123, 2012. Pola Komunikasi Periklanan di CV. Galuh 
Sansekerta Inti Waru - Sidoarjo. Skripsi Program Studi Ilmu 
Komunikasi Fakultas Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya. 

 
Kata Kunci : Proses Komunikasi Periklanan, Pola Komunikasi Periklanan 
 

Dalam penelitian ini, peneliti mengangkat dua fokus penelitian, yaitu: (1) 
Bagaimana proses komunikasi periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti, (2) 
Bagaimana pola komunikasi periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti. 

Untuk menjawab fokus penelitian di atas, peneliti menggunakan metode 
penelitian deskriptif kualitatif. Kemudian data yang sudah diperoleh dianalisis 
dengan menggunakan teknik analisis data model Alir Miles dan Huberman. 

Adapun hasil penelitian dari pengumpulan data di lapangan ditemukan 
bahwa dalam proses komunikasi periklanan terjadi di dalam situasi organisasi 
perusahaan secara formal, terjadi arus komunikasi vertikal dan horizontal, 
komunikasi vertikal terjadi dari atas ke bawah, bersifat hierarkis dan berlapis-
lapis, dikontrol berbagai aturan serta tidak sensitif terhadap berbagai kebutuhan 
dan perbedaan individu. Komunikasi horizontal terjalin antara sesama karyawan, 
bersifat koordinatif, lebih cenderung tidak menakutkan, lebih akurat, dibanding 
dengan komunikasi vertikal. Dalam situasi ini terdapat proses komunikasi 
periklanan secara internal melalui proses produsen yaitu penentuan produk, iklan 
yaitu penyusunan pesan yang akan digunakan dalam beriklan, media yaitu 
menentukan media apa yang akan gunakan. Menentukan atribut produk yaitu 
menentukan penggunaan unsur komunikasi dalam promosi produk. Dari hasil 
proses komunikasi periklanan menghasilkan produk yakni majalah untuk anak 
usia 2-6 tahun. Dalam iklan terdapat info harga, diskon, alamat toko, dan 
kelebihan majalah anak, media yang digunakan adalah brosur. Atribut yang 
digunakan adalah advertising, sales promotion, personal selling, dan direct 
marketing. 

Dalam proses eksternal terjadi proses komunikasi periklanan yang terjadi 
di luar perusahaan (lapangan), meliputi audiens yaitu menentukan orang yang 
menjadi sasaran penyampaian iklan, efek yaitu tujuan yang diharapakan 
komunikasi periklanan, seperti pengetahuan terhadap produk, menyukai, tindakan 
membeli yang terjadi pada konsumen. Selain itu terdapat penentuan situasi pasar, 
competitor yaitu pesaing yang berada di lapangan. Dari proses ekternal 
menghasilkan audiens yang dituju yakni sekolah PG atau TK dan orang tua wali 
murid. Selanjutnya menghasilkan efek secara eksternal dari serangkaian proses 
komunikasi periklanan secara internal. Menelaah situasi pasar secara keseluruhan. 
Membuat stategi pemasaran guna menghadapi competitor. 

Dari proses komunikasi periklanan, peneliti menemukan pola komunikasi 
periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti, yaitu pola internal dan pola eksternal, 
secara teknik komunikasi menghasilkan komunikasi persuasif. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Konteks Penelitian 

Perusahaan adalah suatu organisasi sumber daya (input) dasar seperti 

bahan dan tenaga kerja dikelola serta diproses untuk menghasilkan barang 

atau jasa (output) kepada pelanggan. Di dalam terjadi proses pembuatan 

produk hingga pengemasan produk agar menarik dan dapat di pasarkan di 

konsumen. Untuk membuat produk perlu adanya sebuah proses dari 

penciptaan sebuah produk, produk adalah “sesuatu” yang bisa ditawarkan 

sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas 

organisasi serta daya beli.1  

Menciptakan produk yang hebat yakni memutuskan ide-ide yang hebat 

dapat diubah menjadi sebuah produk yang utuh. Setiap perusahaan memiliki 

proses serta stategi yang digunakan untuk membuat produknya dapat diterima 

di tengah-tengah masyarakat yang semakin sadar akan kebutuhannya. Setelah 

produk itu tercipta maka perusahaan akan mengiklankan atau memasarkan 

produk tersebut di khalayak umum. 

Periklanan memegang peranan yang cukup penting dan merupakan 

bagian dari kehidupan industri modern dan umumnya hanya bisa ditemukan di 

                                                 
1 Alo Liliweri, Komunikasi : Serba Ada Serba Makna, (Jakarta : Kencana, 2011) hlm. 552 
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negara maju atau negara yang berkembang. Kebutuhan akan adanya 

periklanan berkembang seiring dengan pertumbuhan penduduk dan kota- kota. 

Perusahaan memerlukan komunikasi periklanan yang dapat menunjang 

seluruh proses dari awal pembuatan produk sampai produk tersebut jadi dan 

siap untuk dijual. Komunikasi adalah penyampaian pesan penawaran 

mengenai suatu produk, jasa atau ide kepada khalayak (konsumen) melalui 

media massa dan media lainnya yang dibayar untuk mempengaruhi khalayak 

sehingga menggunakan produk, jasa atau ide yang ditawarkan.2 Dimana 

proses komuniasi periklanan melalui beberapa tahap yakni sumber 

komunikasi, message, channel, receiver, effect.  

Tahapan-tahapan tersebut bagikan mata rantai yang saling 

berhubungan satu sam lain dan jalinannya akan terputus jika salah satu mata 

rantai lemah. Dengan demikian komunikasi periklanan merupakan tahapan 

penting dalam membuat atau menciptakan sebuah produk dalam sebuah 

perusahaan. Sama pentingnya dengan tahapan lain dalm proses memasarkan 

produk nantinya. Dalam proses komunikasi periklanan tentunya tak lepas dari 

komunikasi organisasi yang terjalin dalam perusahaan guna membentuk 

produk baru yang akan diciptakan. 

Untuk menjalin proses komunikasi periklanan, maka perlu adanya 

komunikasi yang terjalin dalam organisasi di dalam perusahaan. Komunikasi 

organisasi adalah suatu kumpulan atau sistem individual yang melalui suatu 

hierarki atau jenjang dan pembagian kerja, berupaya mencapai tujuan yang 

                                                 
2 Alo Liliweri, Komunikasi : Serba Ada Serba Makna, ….hlm. 551 
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ditetapkan. Manusia di dalam kehidupannya harus berkomunikasi artinya 

memerlukan orang lain dan membutuhkan kelompok atau masyarakat untuk 

saling berinteraksi. Hal ini merupakan suatu hakikat bahwa sebagian besar 

pribadi manusia terbentuk dari hasil integrasi sosial dengan sesama dalam 

kelompok dan masyarakat.3 

Dalam tindakan yang nyata, komunikasi organisasi mengenal dua arus 

komunikasi yaitu arus vertical dan horizontal yang masing-masing memiliki 

perbedaan fungsi yang sangat tegas. Arus vertikal mencakup seluruh transaksi 

yang meliputi baik aliran informasi ke bawah maupun ke atas yang terjadi 

antara atasan dan bawahanan dalam suatu perusahaan. Transmisi informasi ke 

bawah (downward) biasanya dipandang sebagai hal yang terjadi bersamaan 

dengan aliran wewenang perusahaan, yang diberikan dari atasan sampai pada 

bawahannya atau karyawannya. Arus vertikal  ini berfungsi untuk 

memberikan pengarahan dari atasan ke bawahannya, memberikan informasi 

tentang prosedur-prosedur dan praktik-praktik yang harus dilakukan, untuk 

memberikan umpan balik pelaksanaan kerja kepada para karyawannya 

(bawahan). Adapun  arus horizontal dalam perusahaan biasanya terjadi 

diantara para karyawan dalam kelompok kerja yang sama atau antara 

kelompok-kelompok yang memiliki kedudukan (status) yang sama. 

Komunikasi ini bersifat koordinatif, karena hal ini paling sering bersangkutan 

dengan aliran kerja. Karena komunikasi horizontal terutama terjadi di antara 

orang-orang yang berkedudukan sederajat, maka cenderung tidak begitu 

                                                 
3 S. Djuarsa Sendjaja, Teori Komunikasi, (Jakarta: Universitas Terbuka ), hlm. 131 
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menakutkan, lebih akurat, dan lebih cepat dibandingkan arus komunikasi 

vertikal.4   

Setiap perusahaan akan melakukan proses komunikasi periklanan, 

salah satu perusahaan yang melakukan kounikasi periklanan adalah                

CV. Galuh Sansekerta Inti Waru Sidoarjo. Galuh Sansekerta Inti merupakan 

perusahaan yang bergerak di bidang penerbit buku, yang dimana 

memproduksi majalah untuk anak usia dini, PlayGroup sampai taman kanak-

kanak. Penerbitan majalah ini setiap satu bulan sekali, yakni awal bulan.  

Komunikasi periklanan di Galuh Sansekerta Inti dalam menciptakan 

produk buku atau majalah bulanan yang bisa menarik perhatian konsumen 

sehingga konsumen dapat memilih majalah tersebut, hal ini diawali dengan 

proses pencarian ide, tema serta gambar-gambar lucu yang dapat diterima oleh 

anak-anak dan illustrator yang dapat memberi kesan hidup digambar itu 

sendiri. Selain itu penentuan warna serta penempatan posisi serta letak gambar 

di majalah sangatlah diperhitungkan. Karena dengan penentuan letak posisi 

gambar dapat mempengaruhi penampilan majalah itu sendiri. 

Perusahaan CV. Galuh Sansekerta Inti tak lepas dari komunikasi 

organisasi yang terjadi di dalam perusahaan, dimana komunikasi yang 

dilakukan atasan dan bawahan sangatlah penting untuk memasarkan sebuah 

majalah yang menarik untuk diminati konsumen.  

Proses komunikasi periklanan yang terjadi di dalam perusahaan yang 

nantinya akan menghasilkan pola komunikasi dan diaplikasikan oleh 

                                                 
4 Sukanto Reksohadiprodjo, Organisasi Perusahaan, (Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 

2001), hlm. 180. 
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karyawannya pada saat berkomunikasi dengan konsumen. Dalam memasarkan 

majalah ini perusahaan menggunakan sistem pemasaran yakni personal selling 

(seles), yang nantinya akan memasarkan majalah ini kepada pihak sekolah 

(guru). Yang dimana di dalam perusahaan CV. Galuh Sansekerta Inti Waru- 

Sidoarjo atasan meberikan sebuah perintah tentang bagaimana cara 

berkomunikasi kepada konsumen dalam menawarkan produk majalah ini, 

atasan dalam perusahaan lebih mempersuasif personal selling dengan 

memberikan kata kunci produk majalah agar si konsumen bersedia untuk 

membelinya. Di lapangan personal selling memberikan stimulus yang bersifat 

persuasif kepada konsumen dan bagaimana cara beriklannya, serta bagaimana 

aplikasi komunikasi periklanan yang akan dilakukan oleh personal selling 

pada saat menawarkan produk majalah pada konsumen.    

Dari penjelasan diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

tentang pola komunikasi periklanan yang digunakan perusahaan CV. Galuh 

Sansekerta Inti Waru-Sidoarjo. 

 
B. Fokus Penelitian 

Berdasarkan konteks peneliti di atas, maka penulis menyimpulkan 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1) Bagaimana proses komunikasi periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti?   

2) Bagaimana pola komunikasi periklanan yang dibangun oleh perusahaan 

penerbit buku CV. Galuh Sansekerta Inti? 
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C. Tujuan Penelitian 

Dari uraian rumusan masalah di atas, penulis dapat mengambil 

kesimpulan untuk tujuan penelitian ini, yaitu: 

1. Ingin memahami dan meneliti proses komunikasi periklanan di CV. Galuh 

Sansekerta Inti.  

2. Ingin memahami dan meneliti pola komunikasi periklanan yang dibangun 

oleh perusahaan penerbit buku CV. Galuh Sansekerta Inti dalam 

memasarkan produk. 

 
D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini diharapkan berdaya guna sebagai 

berikut: 

1. Kegunaan Teoritis 

Secara teoritis hasil penelitian ini akan dapat memberikan 

kontribusi di bidang pemikiran dan pengetahuan terhadap perkembangan 

ilmu komunikasi, terutama dibidang kajian advertising. Diharapkan dapat 

memperkaya kajian dan mampu menyumbang konsep sebagai 

pengembangan dari sebuah disiplin keilmuan komunikasi organisasi dan 

komunikasi periklanan. 

2. Kegunaan Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan referensi dan 

petunjuk dalam mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya komunikasi 

organisasi dan komunikasi periklanan yang ada hubungannya dengan 

program Studi Komunikasi. Serta untuk membantu masyarakat untuk lebih 
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mengetahui bagimana proses dan pola komunikasi periklanan yang 

digunakan oleh CV.Galuh Sansekerta Inti. 

 
E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini tak lepas dari penelitian terdahulu yang relevan, hal ini 

bertujuan sebagai bahan refrensi dan pegangan dalam melakukan penelitian. 

Setelah melakukan pencarian yang pada akhirnya peneliti menemukan 

penelitian terdahulu yang relevan sabagai berikut: 

No Nama 
Peneliti 

Jenis 
Karya 

Tahun 
Penelitian 

Metode 
Penelitian 

Hasil temuan 
Penelitian 

Tujuan 
Penelitian Perbedaan 

1. Ahmad Fauzen 
Nur Fadlan 

Strategi DM 
Communication 
dalam Penciptaan 
Strategi Periklanan 

2010 Kualitatif 
deskriptif 

Dengan 
menggunakan 
strategi 
Haerarki Efec   

Untuk 
mengetahui 
strategi 
komunikasi 
dalam 
menciptakan 
sebuah Brand 

dari segi 
subyek 
penelitian 
dan kajian 
displin ilmu 
yang akan 
digunakan. 
Pola 
komunikasi 
periklanan 
yang akan 
digunakan 
dalam 
perusahaan 
dari segi 
internal 
maupun 
eksternal.

2. Jannatin  
Al Wasi’untuk 

Pola Komunikasi 
Freelance Dalam 
Memasarkan Produk 
LKS di CV. Grahadi 
Surakarta 
 

2009 Kualitatif 
deskriptif 

Pola 
komunikasi 
linier 

Untuk 
mengetahui 
pola 
komunikasi 
freelance 
dalam 
memasarkan 
produk LKS 

 

 
Tabel 1.1 
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F. Definisi Konsep 

1. Pola Komunikasi 

Mengacu pada kamus induk istilah ilmiah,5 Pola adalah bentuk 

atau model (atau, lebih abstrak, suatu set peraturan) yang bisa dipakai 

untuk membuat atau untuk menghasilkan suatu atau bagian dari sesuatu. 

Komunikasi adalah suatu proses dalam mana seseorang atau 

beberapa orang, kelompok, organisasi, dan masyarakat menciptakan, dan 

menggunakan informasi agar terhubung dengan lingkungan dan orang 

lain.6  

Sehingga dapat dikatakan pola komunikasi dalam penelitian ini 

adalah bentuk atau model penyampaian pesan dalam proses melalui 

seseorang (komunikator) menyampaikan stimulus (biasanya dalam bentuk 

kata-kata) dengan tujuan mengubah atau membentuk perilaku orang-orang 

lainnya (khalayak). 

2. Komunikasi Periklanan 

Komunikasi periklanan adalah penyampaian pesan penawaran 

mengenai suatu produk, jasa atau ide kepada khayalak (konsumen) melalui 

media massa dan media lainnya yang dibayar untuk mempengaruhi 

khayalak sehingga menggunakan produk, jasa atau ide yang ditawarkan.  

Sehingga dapat disimpulkan pola komunikasi periklanan adalah 

bentuk atau model penyampaian pesan penawaran mengenai suatu produk, 

jasa atau ide kepada khayalak (konsumen) melalui media massa dan 
                                                 

5 M. Dahlan, dkk., Kamus Induk Istilah Ilmiah, (Surabaya: Target Press, 2003), hlm. 255 
6 Komala, Lukiati, Ilmu Komunikasi: Perspektif, Proses, dan Konteks, (Bandung: Widya 

Padjadjaran, 2009), hlm. 29 
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melalui seseorang (komunikator) menyampaikan stimulus (biasanya dalam 

bentuk kata-kata) dengan tujuan mengubah atau membentuk perilaku 

orang-orang lainnya (khalayak). 

3. CV. Galuh Sansekereta Inti 

CV. Galuh Sansekerta Inti merupakan perusahaan yang bergerak 

dibidang penerbitan buku, khususnya buku pelajaran dari PlayGroup 

sampai tingkat SMA. Penerbit CV. Galuh Sansekerta Inti adalah penerbit 

yang memiliki tujuan tujuan mulia. Dalam visinya, penerbit CV. Galuh 

Sansekerta Inti menjadi perusahaan yang berkompeten dalam 

mencerdaskan bangsa, dan sesuai kurikulum yang ditetapkan oleh 

pemerintah. 

Dengan visi tersebut penerbit memproduksi buku yang bermutu 

guna memenuhi sarana pendidikan anak bangsa. Selain urusan 

pembukuan, tentu tidak melupakan pelayanan yang baik serta menyiapkan 

jaringan distribusi yang luas hingga mencakup sebagian pulau Indonesia. 

Penerbit CV. Galuh Sansekerta Inti juga memperhatikan kualitas 

sampul desain cover agar menarik, dengan sentuhan tata letak yang 

menarik serta warna-warna yang ceria. Diawali dari tahun 1997 di Ruko 

Wadung Asri Pondok Candara Waru Sidoarjo. Yang dipimpin oleh Bapk 

Yoyok Slamet Waluyo, perusahaan ini berkembang pesat. Ditahun 2001 

CV. Galuh Sansekerta Inti pindah kantor di Ruko Graha Tirta Waru 

Sidoarjo, akan tetapi Galuh juga memiliki gudang distributor untuk 

pemasaran yakni terletak di Jl. Anjasmoro Waru-Sidoarjo. 
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Pada tahun 2007 Galuh melebarkan sayapnya dengan membeli 

mesin percetakan sendiri untuk mencetak bonus majalah dan lain-lain. 

Karena disini untuk mencetakkan majalah atau buku masih melempar ke 

perusahaan lain. 

 
G. Kerangka Pikir Penelitian 

Yang menjadi rujukan keabsahan dalam sebuah penelitian ilmiah ini, 

maka penulis perlu memberikan sebuah kerangka teori atau penguat dari pada 

sebuah realita yang terjadi. Sehingga nantinya akan dapat menjadi sebuah 

penelitian yang bisa dipertanggungjawabkan, kerangka teori itu meliputi: 

1. Teori Komunikasi Organisasi (Teori Organisasi Klasik) 

Fokus dari teori ini adalah komunikasi antar indivu dengan 

kelompok yang terjalin di dalam suatu perusahaan. Dalam komunikasi 

organisasi terdapat beberapa teori, dalam penelitian ini peneliti mengambil 

teori organisasi klasik. Menurut teori organisasi klasik, rasionalitas, 

efisiensi, dan keuntungan ekonomis merupakan tujuan organisasi. Teori ini 

juga menyatakan bahwa manusia diasumsikan bertindak rasional sehingga 

secara rasional dengan menaikkan upah, produktivitas akan meningkat.7 

Dalam CV. Galuh Sansekerta Inti terdapat komunikasi organisasi 

yang menciptakan sebuah produk, dimana terjadi arus komunikasi vertical 

dan horizontal. Pada komunikasi vertical komunikasi ini akan berlangsung 

ketikan atasan memberikan insturksi pada bawahannya atau karyawan 

                                                 
7 Stephen Littlejohn, Theories of Human Communication, (Wadsworth Publishing 

Company: 1999), hlm. 66 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

11 
 

untuk melakukan pencarian ide atau tema majalah bulanan yang akan 

digunakan selanjutnya karyawan akan merespon dengan membuat atau 

mencari ide-ide yang akan menjadi bahan pembuatan majalah. Selain itu 

akan tercipta arus komunikasi horizontal yang terjadi komunikasi antara 

karyawan dalam mendiskusikan ide-ide yang akan digunakan dalam 

pembuatan bahan majalah bulanan. 

Dalam teori organisasi klasik secara umum digambrakan oleh para 

teoritik klasik sebagai sangat tersentralisasi, dan tugas-tugasnya 

terspesialisasi. Para teoritisi klasik menekankan pentingnya “rantai 

perintah” dan penggunaan disiplin, aturan dan supervisi ketat untuk 

mengubah organisasi-organisasi agar beroprasi lebih efisien. Hal ini sangat 

cocok untuk digunakan dalam perusahaan CV. Galuh Sansekrta Inti Waru-

Sidoarjo. Teori klasik berkembang dalm tiga aliran: birokrasi (Max 

Weber), teori administrasi (Henry Fayol), teori manajemen ilmiah 

(Frederick Winslow Taylor). 

Teori organisasi klasik Max Waber mengembangkan teori yang 

memusatkan perhatiannya pada pemecahan masalah-masalah fungsional 

kegiatan  teori organisasi klasik sepenuhnya menguraikan anatomi 

organisasi formal. Empat unsur pokok yang selalu muncul dalam 

organisasi formal: 

a. Sistem kegiatan yang terkoordinasi 

b. Kelompok orang 

c. Kerjasama 
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d. Kekuasaan & Kepemimpinan 

Sedangkan menurut penganut teori klasik suatu organisasi 

tergantung pada empat kondisi pokok: Kekuasaan, Saling melayani, 

Doktrin, Disiplin. 

Sedangkan yang dijadikan tiang dasar penting dalam organisasi 

formal adalah:8 

a. Pembagian kerja (untuk koordinasi) 

b. Proses Skalar & Fungsional (proses pertumbuhan vertical dan 

horizontal) 

c. Struktur (hubungan antar kegiatan) 

d. Rentang kendali (berapa banyak atasan bisa mengendalikan bawahan). 

Perusahaan Galuh ini komunikasi dalam perusahaannya lebih 

mengacu pada teori komunikasi organisasi klasik, yang dimana di dalam 

teori ini terdapat Pembagian kerja yang jelas, Hierarki wewenang 

dirumuskan dengan baik, Program rasional untuk mencapai tujuan, Sistem 

dan prosedur bagi penanganan situasi kerja. Pembagian kerja di 

perusahaan ini sangatlah ditentukan, dalam perusahaan ini terdapat 

beberapa bagian yang kan membuat produk ayng akan dibuat, seperti 

illustrator, desain, editor, percetakan, pengepakan, hingga memasarkan 

produk. Serta wewenang yang diberlakukan dalam perusahaan CV. Galuh 

Sansekerta Inti. 

                                                 
8 Dokumen  s_tiwi.staff.gunadarma.ac.id/Downloads/files/17350/minggu_3.doc, 2 Mey 

2012 
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2. Teori Integrated Marketing Communication 

Integrated Merketing Communication (IMC) adalah konsep 

perancanaan komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-masing 

bentuk komunikasi, 9 misalnya iklan, direct response, promosi penjualan, 

dan humas dan memadukannya untuk meraih kejelasan, konsistensi, dan 

dampak komunikasi maksimal melalui pengintegrasian pesan.  

Kepopuleran IMC memunculkan paradigma baru dalam 

pemasaran. Bila sebelumnya manajer merek, iklan, promosi, penjualan, 

atau public relation merasa menjadi pahlawan paling berjasa dibidangnya 

masing-masing, kini mereka telah menggabungkan kekuatan karena 

memahami pentingnya keterpaduan. Teori integrated marketing 

communication (IMC) merupakan teori yang bisa disebut dengan 

pemasran terpadu yang dimana terdapat lima permis dasar yang mendasari 

teori ini, yakni keterpaduan (integrasi) merupakan proses tak terbatas dan 

berujung, karena mencakup berbagai jenjang, IMC bukan pekerjaaan satu 

fungsi, melainkan multifungsi (cross functional), semua pihak yang terkait 

dengan perusahaan (stakeholder) penting untuk ditangani secara 

proposional, tidak lagi terfokus hanya pada pelanggan semata, perusahaan 

perlu mendengrkan masukan dari semua pihak termasuk pelanggan, setiap 

titik publik menyebarkan pesan komunikasi. 

Teori IMC telah diperluas dari sekedar untuk kepentingan 

pemasaran, menjadi lebih komperehensif dan menyentuh berbagai aspek 

                                                 
9 Uyung Sulaksana, Integrated Maerketing Communication, (Yogyakarta: Pustaka 

Pelajar), hlm. 30 
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terkait perusahaan. Dalam teori ini juga terdapat rumusan yang akan 

menadi sasaran korporat yang menjadi pedoman semua fungsi dalam 

perusahaan, menyangkut keterkaitan antara kerja antar fungsi, yakni 

operasi, sumber daya manusia, pemasaran, distribusi, penjualan, 

disamping itu menaga keterpaduan atau integrasi berbagai fungsi tersebut 

untuk mewujudkan tiga hal: konsistensi positioning untuk meraih reputasi 

yang diharapkan, memelihara interaksi sehngga terjalin ikatan hubungan 

yang kokoh dengan menerapkan pemasaran berbasis misi mendongkrak 

nilai tambah dimata stakeholder . 

Perusahaan pastinya akan membutuhkan strategi pemasaran dalam 

penelitian ini peneliti mengadopsi teori pemasaran IMC (Integrated 

Marketing Communication) yang dimana dala teori  ini menjelaskan 

bahwasannya komunkasi pemasaran sangat penting dilakukan untuk 

menunjang kegiatan jual beli pada konsumen. Teori ini mengemukakan 

bagaiman berkomunikasi pada pelanggan agar terjadi kesepakatan dan 

akhirnya terjadilah jual beli.  

Dalam teori IMC terdapat marketin mix dan promotion mix. 

Marketing mix meliputi: produk, harga, distribusi, usaha peningkatan 

penjualan, sedangkan dalam promition mix terdapat : advertising, sales 

promotion, personal selling, direct marketing, dan public relation.10 

 

 

                                                 
10 Alo Liliweri, Komunikasi : Serba Ada Serba Makna, ….hlm. 550 
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Kerangka penelitian komunikasi periklanan 

Perspektif teori IMC dan Komunikasi Organisasi klasik 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1.1 
Bagan Kerangka Pikir 

 
 

Produk dari CV. Galuh Sansekerta Inti adalah majalah bulanan 

anak yang terbit setiap bulan, dalam perusahaan menentukan media iklan, 

media yang digunakan adalah brosur. Perusahaan akan menentukan 

segmentasi pasar yakni konsumen manakah yang akan dibidik, setelah itu 

perusahaan akan menentukan strategi pemasaran dan akan menentukan 

penggunaan marketing dan promotion mix dalam pemasaran nanti. Dan 

berakhir pada khalayak yang nantinya akan menghasilkan efek atau 

tndakan membeli produk. 

 

 

 

Produk CV. Galuh 
Sansekerta Inti 

Segmentasi  
Pasar

Khalaya

Media Iklan

Satrategi 
Pemasaran Marketing 

Tindakan 
Membeli 
produk 

Promotion 
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H. Metode Penelitian 

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan pendekatan penelitian 

kualitatif deskriptif.  Kualitatif deskriptif adalah penelitian metode untuk 

menyelidiki obyek yang tidak dapat diukur dengan angka-angka ataupun 

ukuran lain yang bersifat eksak. Penelitian kualitatif juga bisa diartikan 

sebagai riset yang bersifat deskriptif dan cenderung menggunakan analisis 

dengan pendekatan induktif. Penelitian kualitatif jauh lebih subyektif 

daripada penelitian atau survei kuantitatif dan menggunakan metode 

sangat berbeda dari mengumpulkan informasi, terutama individu, dalam 

menggunakan wawancara secara mendalam dan grup fokus. Teknik 

pengumpulan data kualitatif diantaranya adalah interview (wawancara), 

quesionere (pertanyaan-pertanyaan/kuesioner), schedules (daftar 

pertanyaan), dan observasi (pengamatan, participant observer technique), 

penyelidikan sejarah hidup (life historical investigation), dan analisis 

konten (content dokumens).11 

Peneliti menggunakan kualitaif deskriptif, sebab penelitian ini 

menyelidiki perusahaan CV. Galuh Sansekerta Inti dengan menggunakan 

teknik pengumpulan data wawancara, observasi, analisi dokument. Yang 

dimana peneliti akan melakukan pengamatan bagaimana perusahaan ini 

melakukan kegiatan komunikasi periklanan, selain itu melakukan 

wawancara terhadap beberapa karyawan yang berkompeten yang 

                                                 
11 A. Afifuddin, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung : Pustaka Setia), hlm.115 
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mengetahui secara jelas bagiamana proses komunikasi periklanan yang 

dilakukan dalam perusahaan. Setelah itu bisa juga peneliti melakukan 

penyelidikan sejarah hidup dari perusahaan tersebut.  

Penelitian deskriptif kualitatif berusaha menggambarkan suatu 

gejala sosial. Dengan kata lain penelitian ini bertujuan untuk 

menggambarkan sifat sesuatu yang tengah berlangsung pada saat studi. 

Metode kualitatif ini memberikan informasi yang lengkap sehingga 

bermanfaat bagi perkembangan ilmu pengetahuan serta lebih banyak dapat 

diterapkan pada berbagai masalah. Metode penyelidikan deskriptif tertuju 

pada pemecahan masalah yang ada pada masa sekarang. Metode ini 

menuturkan, menganalisa, dan mengklasifikasi; menyelidiki dengan teknik 

survey, interview, angket, observasi, atau dengan teknik test ; studi kasus, 

studi komperatif, studi waktu dan gerak, analisa kuantitatif, studi 

kooperatif atau operasional. Bisa disimpulkan bahwa metode deskriptif ini 

ialah metode yang menuturkan dan menafsirkan data yang ada, misalnya 

tentang situasi yang dialami, satu hubungan, kegiatan, pandangan, sikap 

yang menampak, atau tentang satu proses yang sedang berlangsung, 

pengaruh yang sedang bekerja, kelainan yang sedang muncul, 

kecenderungan yang menampak, pertentangan yang meruncing, dan 

sebagainya. 

Pelaksanaan metode-metode deskriptif tidak terbatas hanya sampai 

pada pengumpulan dan penyusunan data, tetapi meliputi analisa dan 

interpretasi tentang arti data itu. Karena itulah maka dapat terjadi sebuah 
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penyelidikan deskriptif, membandingkan persamaan dan perbedaan 

fenomena tertentu lalu mengambil bentuk studi komperatif; atau mengukur 

sesuatu dimensi seperti dalam berbagai bentuk studi kuantitatif, angket, 

test, interview, dan lain-lain. Ciri-ciri metode deskriptif itu sendiri adalah 

memusatkan diri pada pemecahan masalah-masalah yang ada pada masa 

sekarang, pada masalah-masalah yang aktual, kemudian data yang 

dikumpulkan mula-mula disusun, dijelaskan, dan kemudian dianalisa 

(karena itu metode ini sering pula disebut metode analitik). Sifat-sifat 

lainnya adalah sama seperti pada setiap metode penyelidikan secara 

umum. 

2. Subyek, Obyek dan Lokasi Penelitian 

a. Subyek Penelitian 

Yang dimaksud dengan subyek penelitian adalah tempat 

dimana peneliti melakukan penelitian. Subyek penelitian ini adalah 

informan dari PT.Galuh Sansekerta Inti, perusahaan yang bergerak 

dibidang penerbit buku. 

Pemilihan subyek dalam penelitian ini menetapkan beberapa 

kriteria yakni, Bapak Yoyo Waluyo selaku pemimpin perusahaan, Ibu 

Susiyanti selaku kabag redaksi Galuh sansekrta Inti, Ibu Wiwit 

Widyawati sebagai kabak pemasaran, Bapak Moechid Moertadlo 

sebagai kabag sales, Siska Nanda Iftitah sebagai adminstrasi, Jery 

Kurnia Sari sebagai administrasi gudang  di CV. Galuh Sansekerta Inti. 
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b. Obyek Penelitian 

Obyek yang dikaji dalam penelitian ini adalah kajian disiplin 

keilmuan komunikasi organisasi dan komunikasi periklanan. 

c. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini adalah kantor pemasaran CV. Galuh 

Sansekerta Inti Jl. Raya Graha Tirta No.1 Waru-Sidoarjo. 

3. Jenis dan Sumber Data 

a. Data Primer 

Data primer adalah data utama atau data yang diperoleh 

langsung dari responden atau objek yang diteliti.12 Data primer ini 

berupa hasil wawancara, observasi, dokumen. 

1) Wawancara adalah Proses memperoleh keterangan untuk tujuan 

penelitian dengan cara tanya jawab sambil menatap muka antara 

sipenanya atau pewawancara dengan si penjawab atau responden 

dengan menggunakan alat yang dinamakan Interwiew guide. 

Dalam hal ini peneliti melakukan wawancara terhadap 

karyawan yang telah ditentukan, dengan mengajukan beberapa 

pertanyaan mengenai bagaimana proses komunikasi periklanan 

dalam CV. Galuh Sansekerta Inti serta pola komuniasi periklanan 

yang dihasilkan dari proses komuniasi periklanan itu bagaimana. 

                                                 
12 Moh. Pabundu Tika, Metode Penelitian Geografi, (Jakarta; Bumi Aksara, 2005) 

Cetakan Pertama September, hlm. 14 
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2) Observasi adalah cara-cara yang menganalisis dan mengadakan 

pencatatan secara sistematis mengenai tingkah laku dengan melihat 

atau mengamati individu atau kelompok secara langsung. 

Observasi merupakan pengamatan yang dilakukan peneliti 

untuk mengetahui proses komunikasi periklanan serta pola 

komunikasi periklanan yang akan di gunakan untuk memasarkan 

produk majalah bulanan. 

3) Dokumen adalah setiap bahan tertulis ataupun film yang tidak 

dipersiapkan karena adanya permintaan seorang penyidik. 

Dokumentasi merupakan mengambil beberapa data yang 

berada di perusahaan yang dapat mendukung si peneliti untuk 

menguatkan hasil penelitian, disini peneliti dapat mengambil 

beberapa foto kegiatan perusahaan, serta beberapa dokumen sperti 

struktur keorganisasian yang dibentuk serta dokumen-dokumen 

penting lainnya. 

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang dapat melengkapi data utama. 

Data sekunder berupa data yang telah lebih dahulu dikumpulkan dan 

dilaporkan oleh orang atau instansi di luar diri peneliti sendiri, 

walaupun yang dikumpulkan itu adalah data asli.13 Data sekunder ini 

dapat diperoleh dari instansi-instansi dan perpustakaan atau melalui 

media internet yang mempunyai keterhubungan dengan data primer. 

                                                 
13Moh. Pabundu Tika, Metode Penelitian Geografi, ….hlm. 44 
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Sumber data dalam penelitian ini adalah berasal dari pemimpin 

perusahaan serta karyawan yang berada di dalam CV. Galuh 

Sansekerta Inti. Yang akan di gali adalah bagaiman proses komunikasi 

periklanan dalam menciptakan sebuah majalah bulanan sampai pola 

komunikasi periklanan yang digunakan untuk memasarka produknya 

dikhalayak umum. 

Dengan mengajukan beberapa pertanyaan pada pemimpin PT 

Galuh sansekerta Inti yakni, Bpk Yoyok Slamet Waluyo. Disamping 

itu peneliti juaga akan melakukan beberapa reset tentang dokumen-

dokumen yang berada di perusahaan. 

4. Tahap-tahap Penelitian  

Tahap penelitian ini meliputi tiga tahapan yaitu 1) tahap pra 

lapangan, 2) tahap pekerja lapangan, 3) tahap analisis data. Berikut 

pemaparan dari tahapan diatas: 

a. Tahap pra lapangan 

Ada tiga tahap yang akan dilakukan oleh peneliti, yaitu 

rancangan penelitian, memilih lapangan penelitian dan mengurus 

perizinan. 

1) Menyusun Rancangan Penelitian 

Dalam konteks ini, peneliti terlebih dahulu membuat 

rumusan permasalahan yang akan dijadikan obyek penelitian, 

untuk kemudian membuat matrik usulan judul penelitian sebelum 

melaksanakan penelitian hingga proposal penelitian. 
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2)  Memilih lapangan Penelitian 

Dalam penentuan lapangna penelitian ada cara terbaik yang 

perlu ditempuh yakni dengan jalan mempertimbangkan teori 

sustansif, pergilah dan jajakilah lapangan untuk melihat apakah 

terdapat kesesuaian dengan kenyataan yang berada di lapangan.14 

Selain dari itu juga penentu dari pemilihan ini adalah didasari oleh 

dari pengetahuan peneliti semdiri dimana sebelumnya peneliti telah 

terlebih dahulu memulai dengan melakukan magang profesi. 

3) Mengurus perizinan 

Setelah membuat usulan penelitian dalam bentuk proposal, 

peneliti mengurus izin kepada pihak-pihak terkait. Seperti pihak 

kampus dan instansi dimana menjadi obyek penelitian. 

b.  Tahap Pekerja Lapangan 

Tahap pekerja lapangan dibagi atas tiga bagian, yaitu : 

memahami latar penelitian dan persiapan diri, memasuki lapangan, dan 

berperanserta sambil mengumpulkan data. Berkikut pemaparan dari 

tahapan tersebut: 

1) Memahami Latar Penelitian dan Persiapan Diri 

Untuk memasuki pekerjaan dilapangan, peneliti perlu 

memahami latar penelitian terlebih dahulu, hal ini dilakukan agar 

nantinya peneliti tidak mendapat hambatan yang berarti dan 

mengetahui bagaimana kondisi sebenarnya. Disamping itu, peneliti 

                                                 
14 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2005) 

Cetakan ke-21, hlm. 28 
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juga mempersiapkan diri, baik secara fisik maupun mental 

disamping ia harus mengingat persoalan etika.15  

Dalam memprsiapkan diri peneliti akan mempersiapkan 

beberapa pertanyaan mengenai perusahaan, kamera untuk 

pengamblan dokumentasi dll, selain itu peneliti juga melakukan 

persiapan mental terhadap kondisi dunia kerja yang nyata. 

2) Memasuki lapangan 

Ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam tahapan 

memasuki lapangan ini, yakni menjalin hubungan yang harmonis, 

hal ini diharapkan agar nantinya antar peneliti dan subyek bisa 

melebur  sehingga seolah-olah tidak ada lagi dinding pemisah yang 

bisa menyebabkan sulitnya peneliti mendapatkan informasi. 

Untuk memasuki lapangan peneliti melakukan pendekatan 

kepada beberapa karyawan agar tercipta hubungan yang harmonis 

serta tidak terkesan kaku. Sehingga tidak ada lagi ketegangan 

dalam mencari data. 

3) Berperan Sambil Mengumpulkan Data 

Dalam tahap ini menentukan keberhasilan peneliti, sebab di 

tahapan ini peneliti dituntut berperan serta dan aktif mengetahui 

kondisi diri mulai dari cara menghilangkan keletihan dan 

kejenuhan dan mengatur waktu istirahat. 

                                                 
15 Ibid, hlm. 137 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

24 
 

Pada tahap ini peneliti akan mengadakan pengumpulan data 

secara umum, melakukan observasi dan wawancara mendalam untuk 

memperoleh informasi luas mengenai hal-hal yang menonjol, menarik, 

penting, dan berguna bagi penelitian selanjutnya. 

Setelah pengumpulan data cukup, peneliti akan melakukan 

pengumpulan data secara khusus hingga fokus penelitian jelas dan 

terarah. Wawancara struktur dan mendalam berperan besar dalam 

tahap ini sehingga informasi yang mendalam dan bermakna yang 

diperoleh. 

5. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian kualitatif terdapat beberapa teknik dalam 

mengumpulkan data, seperti yang dikemukakan Sevilla, dkk. (1993) 

bahwa dalam pengumpulan data penelitian dapat meliputi hal-hal sebagai 

berikut. 

a. Pertanyaan (wawancara)  

Teknik pertanyaan lebih cocok digunakan dalam pendekatan 

survei. Pertanyaan yang efektif akan membantu pengumpulan data 

yang akurat, karenanya Fox (dalam Sevilla, 1993) memberikan kreteria 

karakteristik pertanyaan yang efektif sebagai berikut; (a) bahasanya 

jelas, (b) ada ketegasan isi dan periode waktu, (c) bertujuan tunggal, 

(d) bebas dari asumsi, (e) bebas dari saran, dan (f) kesempurnaan dan 

konsistensi tata bahasa. 
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Peneliti melakukan wawancara terhadap beberapa karyawannya 

bagaiman dalam melakukan komunikasi periklanan terhadap personal 

selling sehingga terbntuk pola komunaiksi periklanan di perusahaan 

tersebut. 

 

b. Observasi (pengamatan) 

Pengamatan dalam istilah sederhana adalah proses peneliti 

dalam melihat situasi penelitian. Teknik ini sangat relevan digunakan 

dalam penelitian perusahaan yang meliputi pengamatan kondisi 

interaksi kinerja anatar karyawan, tingkah laku karyawan dan interaksi 

karyawan dalam kelompoknya. Pengamatan dapat dilakukan secara 

bebas dan terstruktur. Alat yang bisa digunakan dalam pengamatan 

adalah lembar pengamatan, ceklist, catatan kejadian dan lain-lain. 

Peneliti melakukan pengamatan kegiatan perusahaan sehari-hari dalam 

berkomunikasi periklanan. 

c. Studi dokumenter (documentary study)  

Studi dokumenter merupakan merupakan suatu teknik 

pengumpulan data dengan menghimpun dan menganalisis dokumen-

dokumen,baik dokumen tertulis,gambar maupun elektronik. Dokumen 

yang telah diperoleh kemudian dianalisis (diurai), dibandingkan dan 

dipadukan (sintesis) membentuk satu hasil kajian yang sistematis, padu 

dan utuh. Jadi studi dokumenter tidak sekedar mengumpulkan dan 

menuliskan atau melaporkan dalam bentuk kutipan-kutipan tentang 
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sejumlah dokumuen yang dilaporkan dalam penelitian adalah hasil 

analisis terhadap dokumen-dokumen tersebut. 

Peneliti menulis serta melaporkan dokumen apa yang diperoleh 

dari hasil pengamatan dan wawancara. Dimana akan terdapat beberapa 

dokumen yang dapat dijadikan penguatan dalam penelitian ini. 

6. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mengorganisasikan dari pengurutan 

data ke dalam pola, kategori dan satuan uraian dasar, sehingga dapat 

ditemukan tema dan dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang 

disarankan oleh data.16 

Dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis data model Alir 

Miles dan Huberman.17 Tahap analisis data dimulai dari reduksi data, 

penyajian data dan penarikan kesimpulan atau verifikasi. 

a. Reduksi Data 

Reduksi diartikan sebagai proses pemilihan, pemusatan 

perhatian pada penyederhana, pengabstrakan, trasnformasi data kasar, 

yang muncul dari catatan-catatan lapangan. Reduksi data juag 

dilakukan dengan menbuat ringkasan, mengkode, menelusuri tema, 

membuat gugus-gugus, membuat partisi, menulis memo dan 

sebagainya. Redukasi ini terus berlanjut sesudah penelitian lapangan 

sampai laporan akhir tersusun. 

                                                 
16 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Rosdakarya, 2005) Cetakan 

21, April 2005. hlm 247   
17 Nd16.A.M.Huberman, M.B.Miles, Data Managemen dan Analisis, (Thousand Oaks: 

CA, 1994).hlm 428-444  
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b. Penyajian Data 

Penyajian data adalah penayajian sekumpulan informasi yang 

tersusun yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan 

dan pengambilan tindakan. 

c. Penarikan Kesimpulan atau Verifikasi 

Dari permulaan data, maka akan dimulai dengan mancari arti, 

pola-pola, penjelasan, konfigurasi-konfigurasi yang mungkin, alur 

sebab akibat, dan proposisi. Kesimpulan “final” mungkin tidak muncul 

sampai pengumpulan data akhir, tergantung besarnya kumplan catatan 

yang telah dikumpulan dari lapangan, pengkodeannya, penyimpanan, 

dan metode pencarian ulang yang diguanakan. Kesimpulan-kesimpulan 

juga diverifikasi selama kevgiatan berlangsung. Verifikasi juga 

dilakukan dengan meninjau ualng catatn-catatan lapangan.18 

d. Selanjutnya peneliti melakukan interpretasi dan mengembangkan 

generalisasi natural dari kasus baik untuk peneliti maupun untuk 

penerapannya pada kasus yang lain. 

e. Menyajikan secara deskriptif. 

7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data 

Teknik keabsahan data digunakan utuk meminimalisir kesalahn 

yang akan dilakukan dalam sebuah penelitian untuk itu peneliti 

menggunakan beberapa teknik keabsahan data sebagai berikut: 

                                                 
18 Imam Suprayogo, Metodologi PenelitianSosial Agama (Bandung; PT. Remadja 

Rosdakrya, 2001), hlm. 193-195 
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a. Perpanjangan keikutsertaan 

Hal ini berarti bahwa peneliti berada pada latar penelitian pada 

kurun waktu yang dianggap cukup hingga mencapai titik jenuh atas 

pengumpulan data di lapangan. Waktu akan berpengaruh pada temuan 

penelitian baik pada kualitas maupun kuantitasnya. Terdapat beberapa 

alasan dilakukannya teknik ini, yaitu untuk membangun kepercayaan 

informan/subjek dan kepercayaan peneliti sendiri, menghindari distorsi 

(kesalahan) dan bias, serta mempelajari lebih dalam tentang latar dan 

subjek penelitian. 

b. Ketekunan pengamatan 

Mengandung makna mencari secara konsisten dengan berbagai 

cara dalam kaitan dengan proses analisis yang konstan atau tentatif dan 

menemukan ciri-ciri dan unsur yang relevan dengan fokus penelitian 

untuk lebih dicermati. Hal ini dilakukan untuk menghasilkan 

kedalaman penelitian yang maksimal.  

c. Pengecekan sejawat 

Mengekspos hasil penelitian kepada sejawat dalam bentuk 

diskusi untuk menghasilkan pemahaman yang lebih luas, 

komprehensif, dan menyeluruh. Hal ini perlu dilakukan agar peneliti 

tetap mempertahankan sikap terbuka dan jujur atas temuan, dapat 

menguji hipotesis kerja yang telah dirumuskan, menggunakannya 

sebagai alat pemgembangan langkah penelitian selanjutnya serta 

sebagai pembanding. 
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I. Sistematika Pembahasan 

Sistematika penulisan atau pembahasan dalam penelitian ini terdiri dari 

V bab, yang terurai sebagai berikut: 

BAB I : Bab pertama berisi pendahuluan yang terdiri dari 6 sub Bab 

meliputi Latar Belakang Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan 

Penelitian, Manfaat Penelitian, Definisi Konsep dan Sistematika 

Pembahasan. 

BAB II : Bab ini berisi tentang kajian pustaka yang terdiri pengertian 

komunikasi periklanan, proses komunikasi periklanan, 

komunikasi periklanan sebagai bentuk pemasaran, komunikasi 

organisasi (perusahaan), pola komunikasi organisasi, teori 

organisasi Max Weber, teori IMC. 

BAB III : Bab ini berisi metode penelitian berisi tentang pendekatan dan 

jenis penelitian, unit analisis, tahap-tahap dalam penelitian.  

BAB IV : Bab ini berisi penyajian dan analisis data, yang melingkupi 

deskripsi obyek penelitian, penyajian data, analisis data, dan 

pembahasan. 

BAB V : Bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran. 
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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

 

A. Kajian Pustaka 

1. Pengertian Komunikasi Periklanan 

a. Pengertian Komunikasi 

Di Indonesia, pada awalnya pemahaman komunikasi belum 

mendapatkan perhatian dari masyarakat. Namun dengan 

berkembangnya perekonomian dan masyarakat pada umumnya, 

perhatian komunikasi semakin besar pula. Di era globalisasi dimana 

batas-batas dunia menjadi kabur, maka perkembangan komunikasi 

tidak dapat dibendung lagi. 

Ilmu komunikasi berkembang dari retorika, yang berasal dari 

bahasa Yunani. Retorika kemudian secara sistematis dan metodologis 

dipelajari, diteliti, dan dipraktikkan oleh Socrates, Plato, Aristoteles, 

kemudian dilanjutkan oleh Demosthenes, dan Cicero (Effendy: 1). 

Publisistik itu sendiri berasal dari kata Publizistek, yang berarti ilmu 

persuratkabaran. Publisistik ini pada awalnya berkembang di Eropa.1 

Komunikasi berasal dari terjemahan communication, yang 

bermula berkembang di Amerika. Webster’s New world Dictionary 

memberikan pendapat mengenai komunikasi dipandang sebagai kata 

kerja, yaitu merupakan proses penyampaian informasi kepada pihak 

                                                            
1 Sri Haryani. Komunikasi Bisnis, (Yogyakarta : UPP AMP YKPN, 2001), hlm. 5 
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lain, untuk mencapai tujuan tertentu.2 Jika dilihat dari pengertian 

komunikasi sebagai tindak pengiriman, yaitu Komunikasi adalah suatu 

proses seseorang atau beberapa orang, kelompok, organisasi, dan 

masyarakat menciptakan, dan menggunakan informasi agar terhubung 

dengan lingkungan dan orang lain.3 Oleh karna itu komunikasi 

merupakan jaringan yang tak bisa dilewati jika komunikasi yang 

dibentuk mengalami miss understanding maka informasi yang 

disampaikan akan mengalami cacat informasi atau tidak tersampaikan 

secara utuh dan benar. 

Dalam tinjauan terminology (istilah) komunikasi didefinisikan 

oleh para ahli yaitu: 

1) William J. Seller (1998) komunikasi adalah proses dengan mana 

simbol verbal dan nonverbal dikirimkan, diterima dan diberi arti.4 

2) Menurut Harold D lasswell komunikasi adalah suatu tindakan 

untuk menjawab pertanyaan siapa yang menyampaikan, apa yang 

disampaikan, melalui saluran apa, kepada siapa dan apa 

pengaruhnya.5  

Proses komunikasi yang dijelaskan melalui formula Harold D 

Lasswell (1948) : 

1) Who? (Siapakah komunikatornya?) 

2) Says What? (Pesan apa yang dinyatakannya?) 
                                                            

2 Sri Haryani, Komunikasi Bisnis, ... , hlm. 7 
3  Dokumen http://id.wikipedia.org/wiki/Komunikasi,1 Mey 2012 
4 Arni Muhammad. Komunikasi Organisasi, (jakarta : Bumi aksara, 1995), hlm. 4 
5 Hafied Cangara. Pengantar Ilmu Komunikasi, (jakarta : PT. Raja Grafindo Persada, 

1998), hlm. 18 
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3) In Which Channel? (Media apa yang digunakannya?) 

4) To Whom? (Siapa komunikannya?) 

5) With What Effect? (Efek apa yang diharapkannya?) 

Kajian lebih jauh mengenai pertanyaan “efek apa yang 

diharapkan?”, mengandung pertanyaan lain yang perlu dijawab dengan 

seksama.  

1) When? (Kapan dilaksanakannya?) 

2) How? (Bagaimana melaksanakannya?) 

3) Why? (Mengapa dilaksanakan demikian?)6 

Dalam pengertian ini, komunikasi memegang peranan penting, 

karena komunikasi merupakan komponen yang sangat diperlukan 

dalam berhubungan dengan orang lain, begitu pula dalam periklanan 

terjadi proses komunikasi yang berlangsung. Periklanan merupakan 

salah satu bentuk komunikasi yang bertujuan untuk mempersuasi para 

pendengar, dan pembaca agar mereka memutuskan untuk melakukan 

tindakan tertentu, misalnya membeli “apa” dalam kemasan “merek 

dagang” yang dikomunikasikan melalui media. Pesan-pesan dalam 

sebuah periklanan umumnya berisi produk atau layanan yang oleh 

perusahaan atau badan publik lainnya, dipandang sangat dibutuhkan 

dan menguntungkan konsumen. Tradisi periklanan sebenarnya telah 

dikenal sejak zaman penggunaan simbol tanda pada masyarakat 

                                                            
6  Pramsky, “MarCom (Marketing Communication)” dalam 

http://pramsky.blogspot.com/2009/12/definisi-periklanan.html 
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tradisional hingga ketika ditemukannya media cetak dan elektronik di 

abad pertengahan. 

b. Pengertian Periklanan 

Sebelum Gutenberg menemukan sistem percetakan tahun 1450, 

iklan sudah dikenal peradapan manusia dalam bentuk pesan berantai. 

Pesan berantai ini dilakukan untuk membantu kelancaran jual beli 

dalam masyarakat, dalm dunia pemasaran menyebutnya sebagai The 

word of mouth. Melalui pesan dari mulut ke mulut inilah iklan pertama 

kali dikenal lewat pengumuman yang disampaikan secara lisan.7 

Kemudian iklan mengalami perkembangan menjadi relief-relief 

yang diukir pada dinding-dinding. Pada zaman Caesar mulailah toko-

toko memakai tanda dan simbol atau papan nama, dari sinilah iklan 

mulai sering digunakan untuk kepentingan komersial. Hingga sampai 

saat ini iklan terus berkembang dan menjelama menjadi ssesuatu yang 

sangat penting di dunia perusahaan guna mempromosikan produknya 

agar lebih dikenal oleh masyarakat. Iklan merupakan serangkaian 

pesan yang mengandung makna persuasif yang disampaikan melalui 

suatu media, dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal, serta ditujukan 

kepada sebagian atau seluruh masyarakat. Ada tiga istilah yang umum 

dipakai di indonesia untuk menyebut advertising, yaitu: reklame, 

advertensi, dan iklan. reklame berasal dari bahasa belanda yang dieja 

sebagai reclame. kata itu juga berasal dari bahasa perancis reclamare. 

                                                            
7 Rhenald Kasali. Manajemen Periklanan: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, (Jakarta: 

Pustaka Utama, 1995), hlm. 3 
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Advertensi berasal dari bahasa belanda advertentie yang juga mengacu 

pada bahasa inggris advertising. Sedangkan iklan yang umum dipakai 

dalam bahasa Melayu berasal dari bahasa Arab i'lan atau i'lanun secara 

harfiah berarti informasi.8 Sehingga periklanan adalah keseluruhan 

proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan 

pengawasan penyampaian iklan. 

Periklanan dapat juga diartikan sebagai Deskripsi atau  

presentasi  dari  produk,  ide  ataupun  organisasi  untuk  membujuk 

individu untuk membeli, mendukung atau sepakat atas suatu  hal.9 

Periklan terus berkembang, tidak saja melalui media cetak dan 

elektronik tetapi juga direct mail, billboards, dan poster, serta transit 

advertising (pada lift, terminal bis, dan lain-lain), kalender, banners 

yang mendukung suatu even tertentu, internet web sites, logo pada 

pakaian, majalah, surat kabar, radio, spots, dan television commercials. 

Kebiasaan beriklan tidak saja digunakan sebagai teknik komunikasi 

oleh perusahaan yang mengiklankan iklan yang dikategorikan sebagai 

“iklan layanan kepada masyarakat” sebagai bagian dari transparansi 

pelayanan kepada publik (public service annaouncement). Periklanan 

dapat juga merupakan teknik berkomunikasi dengan audiens melalui 

penyebaran pesan-pesan yang bersifat dan bertujuan komersial agar 

audiens menggunakan produk yang telah disampaikannya itu. 

                                                            
8  Caray, “Definisi Periklanan” dalam 

http://makalahdanskripsi.blogspot.com/2008/09/definisi-periklanan.html 1 mey 2012 
9 Deden Romdhon, “Periklanan” dalam http://jakartakreatif.com.2011 2 mey 2012 
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Institut Praktisi Periklanan Inggris mendefinisikan istilah 

periklanan sebagai berikut: “Periklanan merupakan pesan-pesan 

penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada para calon 

pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu 

dengan biaya yang semurah-murahnya.”10  

c. Pengertian Komunikasi Periklanan 

Komunikasi periklanan sangat dibutuhkan didalam perusahaan 

guna mempromosikan produknya. Selain itu komunikasi periklanan 

berguna dalam mengolah komunikasi yang terjadi di antara si penjual 

dan si pembeli, dalam pemilihan kata-kata serta penentuan pasar yang 

akan dituju dalam mempromosikan produknya. 

Dalam penelitian ini yang dimaksud komunikasi periklanan 

adalah penyampaian pesan penawaran mengenai suatu produk, jasa 

atau ide kepada khalayak (konsumen) melalui media massa dan media 

lainnya yang dibayar untuk mempengaruhi khalayak sehingga 

menggunakan produk, jasa, atau ide yang ditawarkan.11 Maka dari itu 

komunikasi periklanan sangat diperlukan dalam melakukan periklanan 

dalam sebuah perusahaan atau instansi yang terkait. Komunikasi 

periklanan banyak digunakan dalam perusahaan untuk memasarkan 

produknya, agar konsumen dapat tertarik dan membeli barang yang 

ditawarkan perusahaan. 

                                                            
10  Pramsky, “MarCom (Marketing Communication)” dalam 

http://pramsky.blogspot.com/2009/12/definisi-periklanan.html 31 April 2012 
11 Alo Liliweri, Komunikasi: Serba Ada Serba Makna, (Jakarta : Kencana, 2011), hlm. 

551 
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Perusahaan tidaklah cukup hanya memproduksi suatu produk 

yang bagus, namun perusahaan tersebut harus pula 

mengkomunikasikan nilai dari produknya kepada para konsumen 

potensial secara efektif. Pada saat ini produk yang bersaing untuk 

menarik perhatian konsumen sangatlah besar sehingga meraih 

perhatian mereka menjadi masalah utama. Berkenaan dengan hal ini 

diperlukan komunikasi pemasaran untuk membuat konsumen 

mengenal suatu produk, mengkomunikasikan nilai fungsional dan 

atribut emosional produk tersebut, membujuk konsumen dengan 

kelebihan produk tersebut dibandingkan dengan produk kompetitor 

yang sejenis, dan memastikan konsumen pernah membeli produk 

tersebut walaupun hanya sekali. 

Dengan demikian periklanan merupakan kegiatan yang terkait 

pada dua bidang kehidupan manusia sehari-hari, yakni ekonomi dan 

komunikasi. Dalam bidang ekonomi periklanan bertindak sebagai 

salah satu upaya marketing yang stategis, yaitu upaya memprkenalkan 

barang atau jasa untuk dapat meraih keuntungan sebanyak mungkin.12 

2. Proses Komunikasi Periklanan 

Komunikasi mengalami tahap pemprosesan agar tercapai tujuan 

dan maksud tertentu, proses komunikasi dapat berlangsung dalam 

beberapa tahapan dalam mencapai sebuah tujuan informasi yang akan 

disampaikan kepada komunikan. Sedangkan proses komunikasi periklanan 

                                                            
12 Kustandi Suhandang, Periklanan: Manaemen, Kiat dan Strategi, (Bandung: Nuansa, 

2005) hlm. 14 
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adalah urutan peristiwa yang terjadi dalam komunikasi periklanan. Dalam 

proses komunikasi ini terdapat unsur-unsur komunikasi sebagai berikut: 

 

 

 

Bagan 2.113 

a. Source (produk) 

Sumber komunikasi adalah produsen yang menjadi pemilik 

produk/jasa/ide yang akan ditawarkan. Produsen bermaksud supaya 

produk/jasa/ide digunakan oleh konsumen. produk/jasa/ide merupakan 

sesuatu yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan memuaskan 

konsumen. 

1) Produk adalah barang yang bernilai ekonomis yang diperlukan oleh 

konsumen. 

(a) Produk tahan lama yang tidak habis dipakai misalnya 

perabotan, mobil, dan elektronik. 

(b) Produk tidak tahan lama habis dipakai misalnya, sabun, 

makanan, dan minuman 

(c) Produk berwujud (tangible) adalah produk yang bentuk 

fisiknya. 

2) Jasa adalah layanan yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen. 

Misalnya jasa angkutan transportasi, jasa pendidikan, dan jasa 
                                                            

13 Liliweri, Komunikasi : Serba Ada Serba Makna,... , hlm. 551 

Sumber 
Source  

Pesan 
Massage  

Saluran 
Channel 

Audiens 
Recever 

Efek 

Produsen  Iklan   Media  Konsumen   Tindakan 
Membeli  
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perbankan. Jasa sering disebut sebagai produk tidak berwujud 

(intingable). 

3) Ide adalah hasil pemikiran yang dapat memuaskan kebutuhan 

konsumen. 

b. Message (iklan) 

Iklan adalah pesan-pesan penawaran yang dibuat untuk 

membantu menjual produk/jasa/ide yang dimaksud. Proses perumusan 

pesan yang dapat membantu penjualan meliputi isi, struktur, dan 

format yang paling baik untuk kondisi produk/jasa/ide yang 

ditawarkan. 

c. Channel (saluran) 

1) Media adalah alat perantara yang digunakan dalam menyalurkan 

pesan penawaran kepada konsumen. Misalnya surat kabar, 

majalah, radio, internet, billboard, bioskop, VCD/DVD, dan 

mobile. Media dapat juga menggunakan media perssonal selling 

atau salles promotion untuk menyalurkan informasi kepada 

konsumen. Yang dimaksud salles promotion adalah teknik untuk 

menjual sebuah produk melalui petugas pemasaran atau “salles 

promotion”. Sedangkan personal selling adalah teknik penjualan 

melalui interaksi langsung antara petugas pemasaran dan satu atau 

beberapa calon pembeli.14 Proses komunikasi di antara mereka 

dilakukan melalui presentasi dari petugas pemasaran diselingi 

                                                            
14 Alo Liliweri, Komunikasi : Serba Ada Serba Makna , ... , hlm. 552  
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dengan tanya jawab dan pada akhirnya menerima pesanan dari 

pembeli. 

2) Di sini terjadi pemilihan media yang paling kuat pengaruhnya 

untuk membantu menyalurkan pesan-pesan iklan. 

d. Reciver (audiens) 

1) Audiens orang yang menjadi sasaran penyampaian iklan. 

2) Komunikasi dalam komunikasi periklanan sering disebut khalayak 

konsumen yang menjadi pengguna produk/jasa/ide yang 

ditawarkan. 

3) Komunikasi menerima iklan dan mengolahnya sehingga 

menghasilkan efek. 

e. Effect (efek) 

Efek adalah tujuan yang diharapkan oleh komunikasi 

periklanan dapat berupa: 

1) Kognitif : pengetahuan terhadap produk. 

2) Afektif : menyukai. 

3)  Konatif : tindakan pembelian. 

Dalam proses komunikasi periklanan dapat dijelaskan bahwa 

sumber merupakan produsen, yang dimaksud dengan produsen adalah 

pemilik dari produk yang akan dipasarkan, lalu si produsen akan 

memasarkan produknya melalui iklan yang dimana iklan adalan pesan-

pesan penawaran,atau bentuk komuniasi yang di berikan produsen 

kepada si konsumen,  agar si konsumen dapat tertarik dengan 
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penawaran yang ditawarkan oleh produsen. Pesan-pesan tersebut 

mengandung kata yang persuasif seperti keunggulan produk, cara 

mudah mendapatkan produk tersebut, harga yang murah, kemasan 

yang menarik dan lain sebagainya. 

Setelah produsen merancang pesan-pesan yang akan 

disampaikan maka proses selanjutnya adalah memilih saluran atau 

media iklan yang akan digunakan, memilih media yang tepat sesuai 

tujuan dan pangsa pasar yang sesuai agar tercapai pesan-pesan atau 

info kepada konsumen. Setelah memilih media yang digunakan 

selanjutnya adalah siapa target audiens yang akan dituju oleh produsen 

produk tersebut. Setelah melalui beberapa tahapan proses maka akan 

timbul efek dari proses komuniksi yang berlangsung seperti halnya 

efek konsumen akan mencapai suatu tindakan akan membeli produk 

tersebut atau hanya merespon dengan mengingat saja jika suatu saat 

dibutuhkan akan dibeli.15 

3. Komunikasi Periklanan Sebagai Bentuk Pemasaran 

Periklanan adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan pembuat 

barang, atau pemasok jasa dengan masyarakat banyak atau sekelompok 

orang tertentu yang bertujuan untuk menunjang upaya pemasaran. 

Komunikasi dilakukan dengan menggunakan gambar, suara atau kata-kata, 

gerak atau bau yang disalurkan melalui media atau secara langsung. 

                                                            
15 Alo Liliweri, Komunikasi : Serba Ada Serba Makna , ... , hlm. 550  
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Periklanan merupakan bagian untuk memenuhi fungsi pemasaran. 

Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, maka periklanan tentu saja 

tidak sekedar memberikan informasi kepada khalayak tapi juga ditujukan 

untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap 

dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau merek. Citra 

produk yang terbaik biasanya tercipta melalui kegiatan-kegiatan 

periklanan. Segmen pasar yang dipilih sangat menentukan corak 

periklanan yang akan diluncurkan atau media yang harus dipilih. 

Iklan dan pemasaran merupakan dua jaringan yang saling terkait, 

dimana iklan merupakan isi pesan komunikasi sedangkan pemasaran 

merupakan jembatan untuk menghubungkan produsen dengan konsumen. 

Iklan merupakan bagian dari bauran promosi (promotion mix) sedangkan 

bauran promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix) 

dimana marketing mix meliputi:16 

a. Product (Barang/ Jasa) : Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan 

pada suatu pasar guna mendapatkan perhatian untuk dimiliki, 

digunakan, dikonsumsi yang dapat memuaskan kebutuhan. Suatu 

produk dapat berupa suatu benda, jasa dan keinginan lain-lain untuk 

melukiskan sesuatu yang dapat memenuhi keinginan. Untuk itu setiap 

pengusaha harus mengetahui perkembangan kebutuhan konsumen 

melalui penelitian pasar agar dapat mengetahui dan dapat 

menyesuaikan diri dalam menciptakan produk. 

                                                            
16 Alo Liliweri, Komunikasi : Serba Ada Serba Makna , ... , hlm. 550 
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b. Price (Harga) : Harga merupakan indikator dari pada barang, dalam 

menetapkan harga perlu hati-hati dalam memperhatikan potensi pasar. 

Oleh sebab itu, menentukan harga perlu diperhatikan agar harga yang 

ditetapkan dapat dijangkau oleh konsumen di samping itu dapat 

memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

c. Place (Distribusi) : Barang yang dihasilkan oleh para produsen 

biasanya tidak secara langsung mereka menjualnya kepada konsumen, 

tetapi biasanya mereka melalui suatu perantara agar produk yang 

dihasilkan dapat dengan mudah sampai ke tangan konsumen. Basu 

swastha ( 1990: 190) memberikan defenisi tentang saluran distribusi 

sebagai berikut: Saluran distribusi untuk suatu barang adalah saluran 

yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari 

produsen sampai ketangan konsumen sebagai pemakai. Saluran 

distribusi yang digunakan adalah suatu struktur yang menggambarkan 

alternativ saluran yang dipilih oleh para produsen seperti: pedagang 

besar, agen, dan pengencer.17 

d. Promotion (Usaha peningkatan penjualan) : dengan melakukan 

promosi secar terus menerus akan dapat meningkaykan penualan, 

dengan promosi khlayak umum dapat mengetahui sebenarnya itu 

produk apa dan fungsi kegunaannya untuk apa dan akan mengahsilkan 

efek tindakan yakni membeli produk tersebut.  

                                                            
17 Dokumen http://id.shvoong.com/writing-and-speaking/presenting/2069507-pengertian-

marketing-mix/ 2 mey 2012 
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Upaya untuk menerapkan komunikasi pemasaran terpadu 

(marketing mix) juga didorong oleh berbagai perubahan yang terjadi 

terkait dengan cara perusahaan memasarkan produknya. Dengan kata lain 

telah terjadi revolusi bidang pemasaran yang mencakup perubahan dalam 

aturan-aturan pemasaran serta perubahan peran biro iklan.18 Iklan 

merupakan bagian dari bauran promosi (promotion mix) dan bauran 

promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). Secara 

sederhana iklan merupakan pesan yang menawarkan suatu produk yang 

ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media, untuk membedakannya 

dengan pengumuman biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang 

supaya membeli.19 

Dalam bauran promosi (marketing mix) sendiri dikenal ada lima 

unsur komunikasi yang utama digunakan dalam komunikasi periklanan: 

a. Advertising (Periklanan): Semua bentuk penyajian pesan-pesan 

penjualan yang bersifat nonpersonal, berupa penjualan tentang barang 

atau jasa yang dibayar oleh suatu perusahaan. 

b. Sales promotion (Promosi Penjualan): Berbagai bentuk insentif jangka 

pendek yang diberikan produsen untuk mendorong keinginan 

konsumen agar tertarik dan mencoba atau membeli suatu produk atau 

jasa yang ditawarkan. 

c. Publicity atau Public Relations (Publisitas atau Hubungan 

Masyarakat): Berbagai macam program yang dibuat untuk 
                                                            

18 Misalnya perusahaan otomotif terkenal BMW, menampilkan produk terbarunya BMW 
Z8 sport car sebagai bagian dari adegan film James Bond terbaru berjudul World Is Not Enough. 

19 Kasali. Manajemen Periklanan: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, ... ,hlm. 9 
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memelihara, menciptakan, dan mengembangkan citra dan image 

perusahaan atau merek sebuah produk. 

d. Personal selling (Promosi pribadi): Interaksi langsung dengan satu 

atau beberapa calon pembeli dengan melakukan presentasi, menjawab 

pertanyaan, dan menerima pesanan dari pembeli. 

e. Direct marketing (Pemasaran Langsung): Interaksi langsung dengan 

konsumen melalui penggunaan surat, telepon, fax, e-mail, dan alat 

komunikasi nonpersonal lainnya untuk melakukan komunikasi secara 

langsung agar mendapat tanggapan dari calon konsumen. 

Tak bisa dipungkiri jika strategi pemasaran dengan media iklan, 

masih sangat berpengaruh terhadap penjualan suatu produk. Iklan 

merupakan salah satu bentuk komunikasi antara produsen dan konsumen, 

yang bertujuan untuk menginformasikan dan mempromosikan suatu 

produk atau jasa, serta mempengaruhi publik untuk membeli suatu produk 

atau menggunakan jasa yang ditawarkan oleh produsen. 

Penggunaan strategi pemasaran melalui iklan, secara tidak 

langsung memberikan banyak manfaat bagi produsen. Peran iklan antara 

lain dapat membantu produsen untuk mengenalkan produknya kepada 

konsumen, menginformasikan mengenai kelebihan dan manfaat produk, 

menarik minat konsumen untuk membeli produk, meningkatkan penjualan 

produk, membangun citra produk di mata konsumen, dan mengatasi 

masalah persaingan pasar yang cukup ketat. 
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Namun agar pemasaran produk dengan iklan sukses, sebaiknya 

menciptakan iklan yang efektif dan menarik minat konsumen.  Untuk 

menghasilkan iklan yang menarik dan efektif, perlu memperhatikan hal-

hal penting berikut ini: 

a. Mengusahakan pesan atau informasi penting mengenai produk tersebut 

jelas dan tepat sasaran. Karena sebagian besar produsen, hanya 

menginformasikan keunggulan produk saja. Sehingga cara 

penggunaan, harga produk, serta tempat pembelian malah terlewatkan. 

b. Menggunakan pilihan kata yang menarik, sopan dan mampu 

meyakinkan konsumen untuk membeli produk. Jadi setelah melihat 

iklan tersebut, konsumen akan langsung termotivasi untuk membeli 

produk tersebut. 

c. Melakukan riset kepada konsumen mengenai hal-hal yang dapat 

menarik minat mereka. Sehingga apa yang diinginkan konsumen dapat 

jadikan sebagai inspirasi pembuatan iklan yang menarik dimata 

konsumen. 

d. Dan yang terpenting, menghindari kata-kata yang dapat menyinggung 

golongan tertentu atau produsen lainnya. Banyak iklan yang sengaja 

menjatuhkan atau menyinggung produsen lain, hanya untuk 

menunjukan keunggulan produknya. Namun iklan semacam ini, malah 

tidak disukai oleh konsumen. 

Pada hakikatnya komunikasi periklanan merupakan suatu bentuk 

komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

46 
 

adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebar informasi, 

mempengaruhi atau membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal 

pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 

Secara garis besar, proses komunikasi pemasaran dapat dijelaskan 

sebagai berikut:20  

 

 

 

 

 

 

 
Bagan 2.2 

 

Ada tiga unsur pokok dalam stuktur proses komunikasi pemasaran 

sebagaimana yang tergamabar pada gambar bagan 2.2 

a. Pelaku komunikasi : terdiri atas pengirim (sender) atau komunikator 

yang penyampaian pesan dan penerima (receiver) atau komunikasi 

pesan. Dalam konteks ini, komunikatornya adalah produsen atau 

perusahaan, sedangkan komunikannya adalah khalayak. 

                                                            
20 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta : ANDI, 2008), hlm. 219 
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b. Material Komunikasi : ada beberapa material komunikasi pemasaran 

yang penting, yaitu: gagasan, pesan, media, response, feed-back, 

gangguan. 

c. Proses komunikasi : proses penyampaian pesan (dari pengirim kepada 

penerima) maupun pengiriman kembali respon (dari penerima kepada 

pengirim) akan memerlukan dua kegiatan, yaitu encoding (fungsi 

mengirim) dan decoding (fungsi menerima). 

Dalam proses komunikasi pemasaran ada kemungkinan munculnya 

hamabatan yang bisa menghalangi komunikasi efektif dari pengiklan pada 

konsumen sasaran. Hamabatan-hamabatan tersebut dapat berupa buruknya 

penetapan tujuan atau konsep produk, pesan yang terkait dengan 

kebutuhan atau iklan menipu, gagal menjangkau sasaran atau competitive 

clutter, dan kurangnya kreadibilitas atau advertising wearout.21 Untuk 

mengatasi hambatan yang mungkin terajadi perlu adanya strategi 

pemasaran terpadu, guna menyeimbankan serta menstabilkan proses 

komunikasi pemasaran yang berlangsung hingga menjadi efektif. 

4. Komunikasi Organisasi (Perusahaan) 

Manusia adalah makhluk sosial yang cenderung untuk hidup 

bermayarakat. Manusia cenderung mengembangkan kerjasama dan 

hubungan yang saling bergantung dengan manusia lain. Disamping itu 

manusia mempunyai kecenderungan juga untuk mengatur dan 

mengorganisasi kegiatan-kegiatannya (organizing animal) dalm 

                                                            
21 Uyung sulaksana, Integrated Marketing Communication: teks dan Kasus, (Yogyakarta 

:Pustaka Pelajar,  2005)  hlm. 34 
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pencapaian suatu tujuan. Persepsinya diorganisasikan agar sepenuhnya 

berarti. Adanya keterbatasan yang dimiliki oleh setiap manusia tidak dapat 

mencapai sebagian besar tujuannya, oleh karna itu diperlukannya 

organisasi dalam kehidupan manusia. 

Pada dasarnya definisi atau pengertian dari komunikasi organisasi 

adalah komunikasi antarmanusia (human communication) yang terjadi 

dalam konteks organisasi di mana terjadi jaringan-jaringan pesan satu 

sama lain.22  Organisasi sering diartikan sebgai kelompok oarng yang 

secara bersama-sama ingin mencapai tujuan yang sama. Ernest Dale 

mendefinisikan organisasi sebagai suatu proses perencanaan yang meliputi 

penyusunan, pengembangan dan pemeliharaan suatu struktur atau pola 

hubungan-hubungan kerja dari orang-orang dalam suatu kelompok kerja.23 

Akan tetapi yang dimaksud penulis disini adalah organisasi 

perusahaan. Perusahaan adalah suatu bentuk organisasi, atau lebih 

tepatnya suatu organisasi produksi yang meliputi berbagai fungsi yang 

tujuan ekonominya tergantung pada perbandingan kekuasaan dalam 

organisasi perusahaan.24 Jadi, hakikatnya komunikasi organisasi 

(perusahaan) adalah adanya penyampaian pesan orang-orang yang 

usahanya harus dikoordinasikan; tersusun dari sejumlah subsistem yang 

saling berhubungan dan saling tergantung; bekerjasama atas dasar 

                                                            
22  Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 

2006), hlm. 274 
23 Ernest Dale, Planning and Developing the Company Organization Structure, (New 

york: AMA, 1959), hlm. 17 
24  Sukanto Reksohadiprojo, Organisasi Perusahaan: Teori, Struktur, dan Perilaku, 

(Yogyakarta: BPFE,2001), hlm. 6 
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pembagian kerja, peran dan wewenang; serta mempunyai tujuan tertentu 

yang hendak dicapai. 

Komunikasi organisasi (perusahaan) terdapat jaringan komunikasi 

yakni komunikasi menggunakan saluran formal dan saluran informal. 

Saluran formal merupakan aliran informasi yang mengikuti rantai 

komando dalam struktur organisasi. Dengan demikian saluran formal 

dapat dilihat melalui bagan atau struktur organisasi yang ada dalam 

perusahaan. Adapun saluran informal akan mengalirkan informasi tidak 

mengikuti struktur organisasi yang ada. Komunikasi yang menggunakan 

saluran informal pada umumnya terjadi karena adanya hubungan antara 

individu. 25 

   Dalam komunikasi organisasi (perusahaan) tidak terlepas dari 

hubungan dengan pihak internal perusahaan maupun pihak eksternal. 

Komunikasi internal adalah komunikasi yang terjadi di dalam suatu 

perusahaan atau organisasi. Dengan demikian komunikasi ini akan 

mencakup aliran informasi karyawan yang ada dalam perusahaan tersebut. 

Dalm komunikasi internal terdapat komunikasi atasan dengan bawahan 

(downward), bawahan dengan atasan (upward), dan antar sesama sesama 

bawahan (horizontal). Sedangkan komunikasi eksternal adalah komunikasi 

yang terjadi antara pihak perusahaan dengan pihak luar perusahaan. 

 

 

                                                            
25 Haryani, Komunikasi Bisnis, ... , hlm. 40-41 
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5. Pola Komunikasi Organisasi (Perusahaan) 

Jaringan komunikasi mempunyai karakteristik lain, yang biasanya 

disebut dengan pola atau bentuk (shape). Pola ini mempengaruhi kinerja 

organisasi. Secara umum terdapat beberapa pola atau struktur komunikasi 

dalam organisasi, yaitu :  

a. Roda: pola roda merupakan komunikasi dengan dua saluran, dimana 

setiap karyawan akan mengirim dan menerima pesan ke pusat 

komunikasi, dan pusat komunikasi menerima serta mendistribusikan 

informasi yang diterimanya. 

b. Y: pola ini merupakan pusat komunikasi tidak dapat berkomunikasi 

langsung dengan seluruh individu, tetapi ada individu yang 

komunikasinya harus melalui individu lain. 

c. Rantai (Chain): pola rantai hampir sama dengan pola lingkaran, hanya 

saja disini ada dua individu yang berada di akhir jaringan, sehingga 

hanya dapat mengirim dan menerima pesan dari satu posisi. 

d. Lingkaran: pola komuniaksi ini memungkinkan masing-masing 

individu untuk mengirim pesan kesebelah kiri atau kanannya. Namun 

demikian individu tidak dapat mengirim dan menerima pesan secara 

langsung ke seluruh karyawan. 

e. Formasi semua arah: pola jaringan semua arah, semua individu pada 

semua posisi dimungkinkan untuk mengirim dan menerima informasi 

kesegala arah.26   

                                                            
26 Haryani, Komunikasi Bisnis, ... , hlm. 45-47 
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B. Kajian Teori 

1. Perspektif Teori Organisasi Max Weber 

Dalam penelitian mengenai pola komunikasi periklanan di CV. 

Galuh Sansekerta Inti, peneliti mengacu pada teori birokrasi organisasi 

Max Weber.  

Teori ini biasa disebut dengan “teori tradisional” atau disebut juga 

“teori mesin”. Berkembang mulai 1800-an (abad 19).  Dalam teori ini 

organisasi digambarkan sebuah lembaga yang tersentralisasi dan tugas-

tugasnnya terspesialisasi serta memberikan petunjuk mekanistik structural 

yang kaku tidak mengandung kreatifitas. Dikatakan teori mesin karena 

organisasi ini menganggap manusia bagaikan sebuah onderdil yang setiap 

saat bisa dipasang dan digonta-ganti sesuai kehendak pemimpin.27 

Teori birokrasi organisasi Max Weber mengemukakan.  

Teori birokrasi Weber memberikan suatu gagasan yang mewakili 
pandangan klasik mengenai struktur organisasi yang bersifat hirarkis 
dan dikontrol oleh aturan. Gagasan Weber sendiri merupakan bagian 
dari apa yang disebut dengan ‘teori organisasi klasik’. Weber 
mendifinisikan organisasi sebagai “A system of porposeful, 
interpersonal activity designed to coordinate individual task” (suatu 
sistem kegiatan interpersonal bertujuan yang dirancang untuk 
mengkoordinasikan tugas individu).28 

 
Teori Organisasi klasik sepenuhnya menguraikan anatomi 

organisasi formal. Empat unsur pokok yang selalu muncul dalam 

organisasi formal: 

                                                            
27 Dokumen  s_tiwi.staff.gunadarma.ac.id/Downloads/files/17350/minggu_3.doc, 2 Mey 

2012 
28  Morrisan, M.A., Teori Komunikasi Organisasi, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 

2009), hlm. 28 
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a. Sistem kegiatan yang terkoordinasi 

b. Kelompok orang 

c. Kerjasama 

d. Kekuasaan & Kepemimpinan 

Sedangkan menurut penganut teori klasik suatu organisasi 

tergantung pada empat kondisi pokok: Kekuasaan, Saling melayani, 

Doktrin, Disiplin. 

Sedangkan yang dijadikan tiang dasar penting dalam organisasi 

formal adalah: 

a. Pembagian kerja (untuk koordinasi) 

b. Proses Skalar & Fungsional (proses pertumbuhan vertical dan 

horizontal) 

c. Struktur (hubungan antar kegiatan) 

d. Rentang kendali (berapa banyak atasan bisa mengendalikan bawahan). 

Teori Birokrasi dikemukakan oleh “Max Weber” dalam buku “The 

Protestant Ethic and Spirit of Capitalism” dan “The Theory of Social and 

Economic Organization”.29 Istilah birokrasi berasal dari kata legal dan 

rasional. “Legal” disebakan adanya wewenang dari seperangkat aturan 

prosedur dan peranan yang dirumuskan secara jelas. Sedangkan 

“Rasional”  karena adanya penetapan tujuan yang ingin dicapai.30 

  

                                                            
29 H.H. gerth dan C. Wright Mills, From max Weber Essays in sociology, (New York, , 

Oxfrod University Press, 1995); dicetak ulang dalam Joshep A. Litter, Organisations: Structure 
and Behavior, (New York, John Wiley, 1969), hlm. 34 

30 Morrisan, M.A., Teori Komunikasi Organisasi, ... , hlm. 28 
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Karekteristik-karekteristik birokrasi menurut Max Weber: 

a. Pembagian kerja 

b. Hirarki wewenang 

c. Program  rasional 

d. Sistem Prosedur 

e. Sistem Aturan hak kewajiban 

f. Hubungan antar pribadi yang bersifat interpersonal 

Sebagaimana yang dikemukakan Weber organisasi merupakan 

birokrasi, dan birokrasi tidak akan terwujud tanpa adanya tiga hal yang 

merupakan karakteristik birokrasi. Tiga faktor atau karakteristik yang 

harus dimiliki organisasi untuk mewujudkan birokrasi rasional yaitu:31 

a. Otoritas  

Otoritas (authority) atau kewenangan biasanya muncul 

bersama-sama dengan kekuasaan, tetapi pada organisasi, otoritas 

haruslah sah dan legitimate, yang berarti pemegang otoritas telah 

diberikan izin secara formal (authorized formally) oleh organisasi. 

Efektivitas organisasi bergantung pada seberapa besar manajemen 

menerima ‘kekuasaan sah’ (legitimate power) dari organisasi. 

b. Spesialisasi 

Prinsip organisasi kedua adalah spesialisasi, yang berarti 

sejumlah individu dibagi menurut pembagian pekerjaan, dan mereka 

mengetahui pekerjaan mereka masing-masing dalam organisasi. 

                                                            
31 Morrisan, M.A., Teori Komunikasi Organisasi, ... , hlm. 29-31 
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peningkatan atau perluasan posisi atau jabatan dan uraian pekerjaan 

(job description). 

Weber menyatakan bahwa spesialisasi adalah hal penting bagi 

birokrasi yang rasional dan garis batas yang jelas dan tegas yang 

memisahkan satu fungsi bagian dengan bagian lainnya dalam 

organisasi harus dinyatakan dengan aturan dan prosedur yang jelas. 

c. Peraturan 

Aspek ketiga dari birokrasi adalah kebutuhan terhadap 

peraturan. Apa yang membuat koordinasi organisasi dimungkinkan 

adalah karena adanya pelaksanaan dari seperangkat aturan bersama 

yang mengatur perilaku setiap orang. Menurut Max Weber, aturan 

organisasi haruslah rasional, yang berarti bahwa aturan dirancang 

untuk mencapai tujuan organisasi, dan supaya organisasi dapat 

mengikuti segala hal yang terjadi, maka setiap kegiatan operasional 

organisasi perlu dicatat, dan catatan perlu dipelihara secara hati-hati 

dan cermat agar aturan dapat dievaluasi. 

Selain ketiga faktor tersebut di atas, Max Weber juga 

menambahkan beberapa faktor lainnya yang pada dasarnya merupakan 

tambahan penjelasan terhadap ketiga faktor yang telah dikemukakan 

tersebut. Weber berargumentasi bahwa birokrasi rasional hanya dapat 

dijalankan dengan menempatkan manajer, yaitu orang-orang terpilih dan 

terlatih di bidangnya masing-masing, pada seluruh tingkatan. Sedangkan 

orang yang terpilih untuk menduduki posisi puncak adalah orang yang 
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pernah menerima rotasi jabatan, pernah ditempatkan dan bekerja pada 

berbagai bagian organisasi yang berbeda agar ia mendapatkan pengalaman 

langsung menghadapi berbagai masalah yang harus dihadapi anak buahnya 

dimasa depan. 

Selain itu Max Weber mengemukakan karakteristik-karakteristik 

birokrasi sebagai berikut: 

a. Pembagian kerja yang jelas yakni pembagian atau spesialisasi 

hendaknya sesuai dengan kemampuan teknisnya. 

b. Hirarki wewenang yang dirumuskan secara baik. Sentralisasi 

kekuasaan berdasarkan suatu hirarki, di mana ada pemisah yang jelas 

antaa tingkatan-tingkatan bawahn dan atasan, agar koordinasi terjamin. 

c. Program rasional dalam pencapaian tujuan organisasi. Seleksi dan 

promosi bagi personalia organisasi didasarkan atas kecakapan teknis, 

dan pendidikan latihan serta persyaratan lainnya disesuaikan dengan 

kebutuhan dan pelaksanaan tugas. 

d. Sistem prosedur bagi penangan situasi kerja. 

e. Sistem aturan yang mencakup hak-hak dan kewajiban-kewajiban 

posisi para pemegang jabatan. 

f. Hubungan-hubungan antar pribadi yang bersifat “impersonal”. Ada 

pemisah antar masalh-masalah pribadi dengan persoalan-persoalan 

resmi (formal) organisasi.32 

  

                                                            
32 Reksohadiprojo, Organisasi Perusahaan: Teori, Struktur, dan Perilaku, ..., hlm. 15 
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2. Teori IMC (Integrated Maketing Communication) 

a. Tentang IMC 

Tom Ducan dan Sandra Moriarty  digunakan sebagai teori atau 

konsep utama dalam penelitian ini, menurut Tom Ducan dan Sandra 

Moriarty IMC merupakan pendekatan ‘generasi baru’ yang digunakan 

perusahaan untuk lebih memfokuskan upaya mereka dalam 

memperoleh, mempertahankan dan mengembangkan hubungan 

perusahaan dengan para pelanggan dan pihak-pihak terkait lainnya. 

Mereka mengembangkan suatu model pemasaran berbasiskan 

komunikasi yang menekankan pentingnya pengelolaan komunikasi 

perusahaan dan merek.33 

Terdapat juga pengertian IMC (Integrated Marketing 

Communication) adalah sebuah konsep dari perencanaan komunikasi 

pemasaran yang memperkenalkan nilai tambah dari rencana 

komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin 

komunikasi, misalnya periklanan umum, respon langsung, sales 

promotion, dan PR dan mengombinasikan disiplin-disiplin ini untuk 

memberikan kejelasan, konsistensi dan dampak komunikasi yang 

maksimal. 

Secara sederhana-nya IMC dapat diartikan sebagai “Proses dari 

pengelolaan customer relationships yang menggerakkan brand value.” 

Sedangkan secara spesifik, IMC dapat diartikan sebagai “proses yang 

                                                            
33 Morrisan, Periklanan: Komuniaksi Pemasaran Terpadu, (Tangerang: Ramdina 

Prakarsa, 2007), hlm. 8 
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mempunyai fungsi bersilang dalam menciptakan dan memelihara 

hubungan yang menguntungkan dengan customer dan stakeholder 

lainnya dengan mengontrol dan mempengaruhi secara strategis semua 

pesan yang terkirim kepada kelompok ini serta menggerakkan dialog 

dengan maksud tertentu kepada mereka. 

Integrated Marketing Communication (IMC) adalah satu dari 

sekian proses yang tersedia guna membina hubungan dengan customer. 

Apa yang membedakan IMC dengan proses customer-centric lainnya 

adalah dasar dari proses tersebut adalah komunikasi, yang merupakan 

jantung dari semua hubungan, dan juga merupakan proses yang 

sirkuler. Seperti yang sudah disebutkan di atas, konsep dasar dari IMC 

adalah komunikasi. Dengan komunikasi ini, IMC berusaha untuk 

memaksimalkan pesan positif dan meminimalkan pesan negatif dari 

suatu brand. 

Menurut Asosiasi Biro Iklan Amerika (American Association of 

Advertising Agencies) berhasil menyusun definisi komunikasi 

pemasaran terpadu yang menjadi salah satu definisi pertama di bidang 

ini yaitu: 

A concept of marketing communication planning that recognizes the 
added value of a comprehensive plan that evaluates the strategic 
role of a variety of communication disciplines – for example, general 
advertising, direct response, sales promotion, and public relations – 
and combines these disciplines to provide clarity, consistency, and 
maksimum communcations impact. (Suatu konsep perencanaan 
komunikasi pemasaran yang mengakui nila tambah dari suatu 
rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari 
berbagai displin ilmu komunikasi – misalnya, iklan umum, respon 
langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat – dan 
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menggabungkan berbagai disiplin tersebut guna memberikan 
kejelasan, konsistensi serta dampak komunikasi yang maksimal).34 
 

IMC memiliki pokok ide yakni Komunikasi pemasaran yang 

bersifat one-voice. Maksudnya adalah, walaupun elemen komunikasi 

pemasaran yang digunakan berbeda-beda dalam meraih konsumen 

namun semua itu harus dapat dikoordinasi dengan cara yang tepat oleh 

berbagai organisasi dan agensi yang bekerja pada elemen-elemen yang 

berbeda tersebut. Tujuan yang ingin dicapai IMC adalah untuk 

memepengaruhi masyarakat dengan elemen promosinya sampai ke 

tingkat kognisi, affeksi, dan konasi. Elemen promosi yang digunakan 

terbagi atas soft sell dan hard sell.35 

Filosofi IMC dalam perspektif pemasaran dan komunikasi 

Perspektif Komunikasi. Seperti yang sudah diuraikan di atas, fondasi 

yang penting dari IMC merupakan komunikasi-pengiriman dan 

penerimaan pesan. Seperti halnya kita berkomunikasi dengan teman, 

kita secara sadar ataupun tidak, menggunakan kata-kata, aksi, gerak 

tubuh, bahkan mimik muka tertentu. Ketika kita berkomunikasi dengan 

ortu atau guru, mungkin strategi komunikasi kita akan cenderung 

serius. Tetapi jika kita berkomunikasi dengan sahabat, pesan yang 

disampaikan mungkin akan lebih fleksibel, dan bahkan terkesan 

konyol. Tetapi, walaupun kita mengirimkan berbagai jenis pesan 

kepada berbagai jenis orang, semua isi pesan yang datang dari kita 

                                                            
34 Morrisan, Periklanan: Komuniaksi Pemasaran Terpadu, ... , hlm. 7 
35  Dokumen http://adproindonesia.wordpress.com/2011/02/28/komunikasi-pemasaran-

terpadu-integrated-marketing-communication/8 mey 2012 
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mempunyai konsistensi yang membuat penerimanya tahu bahwa pesan 

ini datang dari kita, bukan dari orang lain. Dalam IMC pun, konsistensi 

juga diperlukan agar brand image dapat menancap kuat dalam benak 

konsumen. 

Dalam prakteknya, IMC tidak jauh berbeda dengan hubungan 

personal. Memilih suatu brand, sama halnya dengan memilih teman. 

Kita mempunyai banyak pilihan yang harus dipertimbangkan. 

Terkadang kita lebih memilih berteman dengan orang yang biasa-biasa 

saja tapi pengertian dibandingkan dengan orang yang populer tapi 

egois, bukan? Sama halnya IMC dari perspektif komunikasi, kadang 

pilihan kita terhadap suatu brand tergantung dari apa yang 

dikomunikasikannya kepada kita. Misalnya: kita memilih bank X 

karena tagline-nya yang berbunyi “melayani dengan senyum” disertai 

dengan pelayanan dari teller-nya yang benar-benar ramah dan dengan 

senyuman. Bahkan menurut penelitian dari customer yang 

meninggalkan brand tertentu, 70 persen-nya mengatakan bahwa alasan 

mereka meninggalkan brand itu bukan karena produk/jasanya yang 

kurang memuaskan, tetapi dikarenakan bagaimana cara mereka 

memperlakukan customer kurang memuaskan. 

b. Perspektif Pemasaran 

Untuk mengerti IMC, kita harus memahami pengertian dasar 

dari pemasaran, karena fungsi-fungsi IMC sendiri berada dibawah 

payung pemasaran. Seperti halnya pemasaran, IMC sendiri merupakan 
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konsep sekaligus proses. Dalam konsepnya, IMC menciptakan 

customer dan brand equity; sedangkan dalam prosesnya me-manage 

hubungan jangka panjang dengan customer. 

Dalam IMC, memadukan fungsi-fungsi pemasaran seperti 

advertising, personal selling, sales promotion, PR, dan lain 

sebagainya. guna menciptakan dan memelihara suatu brand 

relationships. Untuk menciptakan suatu brand relationships yang baik, 

maka diperlukan penciptaan brand message yang baik pula. Sekali 

lagi, untuk menciptakan brand message yang baik itu, maka fungsi-

fungsi pemasaran harus berjalan terpadu dan tidak saling kontradiksi. 

Misalnya: ketika kita mengiklankan produk parfum untuk kalangan 

wanita elit, maka pengemasan parfumnya harus dibuat dengan kesan 

mewah juga. Nah, ketika brand relationship terpelihara dengan baik, 

maka dengan sendirinya customer akan memilih brand kita, dan akan 

meningkatkan penjualan serta meraih untung kelak. Secara otomatis, 

dengan IMC itulah, maka tujuan dari pemasaran, yakni supaya 

customer mengenal dan mau membeli produk kita, telah tercapai. 

Konsep dasar pengembangan berbagai program IMC, sebagai 

berikut: 

1) Direct marketing 

Disaat perusahaan ingin berhubungan langsung dengan 

customer tanpa melalui retailer, maka digunakanlah direct-response 

marketing, seperti: close-loop, interactive, database-driven 
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messaging system yang menggunakan banyak jenis media untuk 

menciptakan respon behavioral. 

Direct marketing merupakan salah satu fungsi IMC yang 

terdiri dari front-end dan back end operations. Front-end menyusun 

harapan-harapan dari konsumen yang mencakup the offer (yakni 

segala sesuatu yang nyata maupun tidak dijanjikan oleh perusahaan 

guna mencapai perilaku customer yang diinginkan perusahaan, 

misal: penawaran harga khusus, garansi, dan lain-lain), the 

database (mendapatkan data customer-nya dan menggunakan data 

itu untuk penawaran selanjutnya) dan the response (memberikan 

respon yang baik terhadap customer, misal: dengan membuat toll-

free-line untuk layanan customer) sedangkan back end berusaha 

mempertemukan harapan konsumen dengan produk, mencakup 

fulfillment (yakni membuat produk atau informasi yang diminta 

oleh konsumen cocok, efektif dan tepat waktu). 

2) Sales promotion 

Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran 

nilai tambah yang dirancang untuk menggerakkan dan 

mempercepat respons dari customer. Contoh dari nilai tambah itu 

sendiri adalah “kesempatan untuk memenangkan hadiah”, 

potongan harga (seperti diskon 20 %, sale 50 % off, dan 

sebagainya.), produk ekstra (seperti “isi teh kotak 30% lebih 
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banyak”), sample gratis dan premiums (misalnya beli rinso dapat 

piring cantik). 

Pada konsepnya, Sales promotion digunakan untuk 

memotivasi customer agar melakukan aksi dengan membeli produk 

yang dipicu dengan adanya penawaran produk dalam jangka waktu 

terbatas. 

3) Public relation atau MPR (Management Public relation). 

PR dalam konsepsi IMC melakukan pekerjaan yang sangat 

luas dan beragam, tidak hanya bertugas men-track opini publik 

saja, tetapi juga bertugas me-manage corporate brand dan menjaga 

reputasinya. 

Lalu MPR merupakan salah satu fungsi PR yang digunakan 

sebagai media tanpa bayar untuk menyampaikan brand information 

guna mempengaruhi calon customer atau customer secara positif. 

MPR sendiri lebih fokus kepada customer atau calon customer dan 

melengkapi strategi marketing yang lain dengan 4 cara: (1) 

meningkatkan kredibilitas brand message; (2) menyampaikan 

message sesuai targetnya berdasarkan aspek demografis, 

psikografis, etnik atau khalayak secara regional; (3) mempengaruhi 

opinion leader atau trendsetter yang berpengaruh; (4) melibatkan 

customer dan stakeholder lainnya pada event spesial. 
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4) Personall selling 

Personal Selling adalah komunikasi dua arah dimana 

seorang penjual menjelaskan fitur dari suatu brand untuk 

kepentingan pembeli. Dalam Personal Selling, dilibatkan 

komunikasi yang sifatnya tatap muka dan kegiatannya pada 

sekaramg ini terfokus pada pemecahan masalah dan penciptaan 

nilai bagi customer (lebih dikenal sebagai partnership) Dimensi 

dari partnership ini adalah, seorang salesperson harus memahami 

customer-nya dengan baik. 

Personal selling sendiri merupakan bagian dari direct 

marketing, namun perbedaan dasarnya adalah dalam personal 

selling, perusahaan yang dijembatani salesperson berinteraksi 

secara tatap muka dengan customer.  

5) Advertising (periklanan) 

Advertising merupakan Suatu bentuk dari presentasi non-

personal dan promosi dari suatu ide, barang atau jasa yang tidak 

gratis (berbayar) dan dilakukan oleh sponsor (perusahaan) yang 

teridentifikasi. Karakteristik dari iklan sendiri adalah bersifat non-

personal, komunikasi satu arah, ada sponsor (khalayak yang 

peduli), dan bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku. 

Biasanya advertising itu dipakai ketika suatu perusahaan 

ingin mengubah customer dari unaware, menjadi aware terhadap 

suatu brand. 
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6) Interactive marketing 

Interactive marketing disini lebih tertuju kepada bagaimana 

suatu perusahaan mampu atau tidak berkomunikasi dengan 

customer-nya atau mampu memberikan solusi yang baik, yang 

terkait dengan penggunaan produk. Dalam hal ini interactive 

marketing juga terkait dengan customer relationship management. 

c. Strategi IMC 

Setiap organisasi atau perusahaan yang ingin berhasil dalam 

pemasaran harus terlebih dahulu memiliki suatu rencana pemasaran 

strategis (strategic marketing plan) yang berfungsi sebgai panduan 

dalm menggunakan sumber daya yang dimiliki. Strategi pemasaran 

ditentukan berdasarkan analisa situasi yaitu suatu studi terinci 

mengenai kondisi pasar yang dihadapi perusahaan beserta kondisi 

produk dan merek yang dimiliki. Berdasarkan analisa situasi ini, 

perusahaan mencoba memahami pasar yang mencakup segmentasi 

konsumen dan tingkat persaingan di dalamnya.36 

Strategi IMC dapat dijelaskan secara singkat sebagai berikut: 

1) Target Market vs Target Audience. Target market merupakan siapa 

yang mengonsumsi produk kita. Target audience merupakan siapa 

yang menjadi sasaran program komunikasi. 

2) Message Strategy. Meliputi konsep, penetrasi pesan (pendekatan 

dan daya tarik), serta eksekusi pesan. 

                                                            
36 Morrisan, Periklanan: Komuniaksi Pemasaran Terpadu, ... , hlm. 39 
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3) Media Strategy. Kombinasi penggunaan media massa, 

interpersonal, dan interaktif. 

4) Line Elements. Meliputi soft-sell dan hard-sell.37 Hard sell 

merujuk pada cara berpromosi yang menyampaikan pesan 

marketing secara langsung. Sedangkan soft sell berarti cara 

promosi yang dilakukan secara halus atau tak menyampaikan 

promosi secara langsung. Tujuan soft selling, meminjam perkataan 

lebih menekankan tumbuhnya kepercayaan dan terjalinnya 

hubungan yang nyaman dengan konsumen. 

Dalam strategi IMC terdapat proses mengelola IMC agar IMC 

beralan dengan maksimal Ada 7 langkah yang diperlukan untuk 

mencapai hasil yang maksimal dalam komunikasi pemasaran terpadu : 

1) Review of marketing plan. Dalam tahap ini, perencana 

mempersiapkan data internal (situasi organisasi dan atribut produk) 

dan eksternal (situasi makro, target market, dan competitor). 

2) Analysis of promotional program situation. Dalam tahap ini, 

perencana menganalisa kelebihan dan kelemahan data, menemukan 

titik permasalahan, dan mencari solusinya. 

3) Analysis of communication process. Dalam tahap ini, perencana 

menganalisa tanggapan penerima informasi, tahapan dalam 

pengiriman informasi, dan saluran informasi yang digunakan. 

                                                            
37  Dokumen, http://www.jokosusilo.com/2009/03/28/memadukan-teknik-marketing-soft-

selling-dan-hard-selling-di-bisnis-internet-anda/5 mey 2012 
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4) Budget determination. Dalam tahap ini, perencana melakukan cara 

penyusunan anggaran, apakah dengan top-down (modal sudah 

tersedia di awal) atau bottom-up (melihat berapa biaya yang 

dibutuhkan dalam penyusunan rencana dan bagaimana 

pengalokasiannya). 

5) Develop IMC program. Perencana mengembangkan program 

komunikasi pemasaran yang akan ditempuh. 

6) Integrate and implement IMC strategies. Perencana menggunakan 

kombinasi strategi marketing mix, memproduksi iklan, membeli 

media time dan space, serta melaksanakan desain yang telah 

ditetapkan sesuai dengan program yang ditempuh. 

7) Monitor, evaluate, and control IMC program. Dalam tahap ini, 

mengevaluasi hasil kinerja apakah sudah efektif atau belum dan 

melihat apakah taktik yang ditempuh sesuai dengan strategi yang 

diambil.38 

                                                            
38  Dokumen, http://www.jokosusilo.com/2009/03/28/memadukan-teknik-marketing-soft-

selling-dan-hard-selling-di-bisnis-internet-anda/5 mey 2012 
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BAB III 

PENYAJIAN DATA 

 

A. Deskripsi  Subyek dan Lokasi Penelitian 

1. Profil CV. Galuh Sansekerta Inti1 

CV. Galuh Sansekerta Inti adalah salah satu perusahaan yang 

bergerak dibidang percetakan, toko buku dan butik. Yang berdomisili di Jl. 

Graha Tirta raya No.1 Waru Sidoarjo. Perusahaan ini didirikan oleh Bapak 

Yoyok Slamet Waluyo yang dirintis sejak tahun 1997 dan resmi menjadi 

CV. Galuh Sansekrta Inti pada tahun 2000. Nama Galuh diambil dari 

nama salah satu putra Bapak Yoyok Slamet Waluyo yang kini beranjak 

dewasa. Perusahaan ini dirintis dari awal bapak Yoyok menjadi sales 

untuk buku umum. Namun seiring berjalannya waktu Pak Yoyok mampu 

menciptakan buku yang diterbitkan sendiri. Dan dididikasihkan untuk 

anak bangsa. 

Pengalaman Bapak Yoyok yang melalng buana di dunia bisnis 

buku serta memahami presentasi pasar serta bagaimana strategi pesaing 

yang bagus membuat CV. Galuh Sansekerta Inti mengalami kemajuan 

yang cepat. CV. Galuh Sansekerta Inti merupakan perusahaan yang penuh 

dengan  potensi, pencapaian, kreati, dan kecemerlangan. Perusahaan ini 

didirikan atas dari kejujuran dan keikhlasan. Tujuan utama dari pendirian 

perusahaan ini adalah untuk memberikan sarana bagi dunia pendidikan 

untuk mencerdaskan bangsa. Dengan berlandaskan kejujuran serta 
                                                            

1 Dokumen CV. Galuh Sansekerta Inti 
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keikhlasan perusahaan ini mampu menerobos dunia pendidikan hampir 

diseluruh indonesia. 

a.   Visi dan Misi CV Galuh Sansekerta Inti2 

Visi : Membantu pemerintah untuk mencerdaskan bangsa 

Misi : Memotovasi anak negeri agar menjadi anak yang cerdas, 

kreatif serta memiliki prilaku yang baik. Dan menciptakan 

karakter anak bangsa. 

b.   Logo dan Makna Logo CV. Galuh Sansekerta Inti 

 

 

 

 

 

Gambar 3.13 

Makna logo : 

1) Lambang lingkaran yang melingkar di nama Galuh ini memberikan 

arti bahwa perusahaan ini memiliki kinerja yang bagus merangkul 

seluruh karyawan agar bekerja dengan maksimal. 

2) Nama Galuh diambil dari salah satu nama putra Bapak Yoyok 

slamet Waluyo. Untuk nama Sansekerta diambil dari salah satu 

bahasa Indo-Eropa paling tua yang masih dikenal dan sejarahnya 

termasuk yang terpanjang. Bahasa yang bisa menandingi 'usia' 

                                                            
2 Dokumen CV Galuh Sansekerta Inti 
3 Dokumen CV Galuh Sansekerta Inti 
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bahasa ini dari rumpun bahasa Indo-Eropa hanya bahasa Hitit. Kata 

Sanskerta, dalam bahasa Sanskerta artinya adalah bahasa yang 

sempurna.4 Dan nama inti yang berarti semua yang berada di 

perusahaan ini adalh inti atau pusat keberhasilan dari perusahaan 

yang dibangun. 

3) Warna-warna yang diambil meliputi warna hijau dan merah, yang 

memiliki makna berani menunjukkan Cv Galuh Sansekerta Inti 

perusahaan yang melangkah dnegan berani akan masa depan yang 

lebih positif, kreatif dan dinamis. Adapun makna dari warna-warna 

tersebut adalah : 

(a)  Hijau melambangkan membangkitkan energi dan juga         

mampu memberi efek menenangkan, menyejukkan, dan 

menyeimbangkan emosi. Sehingga bekerja dengan suasana 

yang nyaman guna mendukung ide-ide yang kreatif. 

(b)  Merah melambangkan keuletan dan keberanian dalam 

menghadapi berbagai macam kesulitan dalam mengahadapi 

kompetitor. 

c.   Produk CV. Galuh Sansekerta 

CV. Galuh Sansekerta Inti mengeluarkan berbagai macam 

produk, diantaranya adalah produk buku sekolah. 

  

                                                            
4 Dokumen http://id.wikipedia.org/wiki/Bahasa_Sanskerta 7 mey 2012 
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1) Majalah bulanan  untuk PG dan TK 

(a) Playgroup : majalah ini dikhususkan untuk anak usia 2 sampai 

4 tahun, majalah ini terbbit setiap bulan dan majalah ini berisi 

24 halaman 10 ahalamn berwarna serta setiap bulan hadir 

dengan tema-tema yang berbeda-beda. 

(b) Junior, Senior dan Islami untuk anak usia 4 sampai 6 tahun dan 

sesuai dengan kurikulum yang berkembang saat ini. 

(1) Buku ulanagan untuk SD kelas 1 sampai 6 

(2) Buku LKS SMA “Accses” untuk kelas 1 sampa 3 

2) Struktur organisasi CV Galuh Sansekerta Inti 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan 3.25 

  
                                                            

5 Doumen CV. Galuh Sansekerta Inti 

Kepala Penerbit 

Kabag Personalia Kabag Pemasaran 

Administrasi Umum Kabag Sales 

Percetakan 

Desain Layout 

Editor 

Administrasi 

Administrasi TK 

Sales 

Umum
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2. Deskripsi Subyek Penelitian 

Untuk mendapatkan informasi mengenai CV. Galuh Sansekerta 

Inti perlu adanya informan guna sebagai sarana dalam mendapatkan 

informasi, adapun informan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Bpk. Yoyok Slamet Waluyo 

Informan pertama adalah selaku pemilik perusahaan CV. Galuh 

Sansekerta Inti. Pak Yoyok merupakan orang yang memiliki sifat tegas 

namun halus prilaku dan tutur katanya. Pak yoyom memiliki cara 

berkomunikasi yang unik kepada semua kariyawannya. Pak Yoyok 

memiliki satu istri dan empat oarng anak, dua putra dan dua putri. 

Pak Yoyok menyelesaikan pendidikannya S2 di universitas 

Narotama bidang bisnis di Surabaya. Meski tergolong sudah berumur 

pak Yoyok selalu mempunyai ide-ide untuk membuat majalah bulanan 

PG TK nya terus berkembang hingga ke luar pulau jawa. Pak Yoyok 

membangun Cv Galuh sansekerta ini berawal dari ketekunannya pada 

bidang pemasaran alat-alat kantor (ATK) dan selain itu pak yoyok juga 

menjual sejumlah buku-buku bacaan umum berawal dari sinilah pak 

yoyok mendapatkan ide dengan membuat buku majalah bulanan untu 

anak PG dan TK. Setelah berhasil mendesain dan membat sendiri yang 

dibantu beberapa kariyawannya pak yoyok terjun sendiri memasarkan 

majalah bulannya ke sekolah sekolah (door to door). Dengan 

penguasaan komunikasi periklanan yang baik maka pak yoyok dapat 
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menjalin relasi dengan banyak orang hingga samapi saat ini memiliki 

agen sampai di luar pulau jawa. 

Dalam perusahaan peran Yoyok Slamet Waluyo sangatlah 

penting sebab disini bertugas sebagai atasan yang mengatur semua 

kegiatan yang ada, terutama dlam kegiatan pemasaran produk. 

b. Wiwit Widyawati 

Informan kedua ini adalah kabag pemasaran, ibu beranak dua 

ini sudah sekitar 10 tahun bekerja di CV. Galuh Sansekerta Inti. 

Selama itu pula Wiwit Widyawati mendapatkan banyak pengalaman 

mengenai pemasaran yang dilakukan oleh penerbit buku ini. Wiwit 

widyawati pernah mengenyam pendidikan S1 di UPN Jururan Tekhnik 

Lingkungan, meskipun dari jurusan tekhnik lingkungan wiwit 

widyawati sangat paham akan seluk beluk pemasaran, sebab dahulu 

ibu dua orang anak ini pernah mengenyam pendidikan SMK. 

Wiwit Widyawati merupakan kariyawan yang tegas pada anak 

buahnya terutama anak sales yang perlu pengawasan ketat. Selain itu 

Wiwit Widyawati sosok peremuan yang suka bekerja keras, jujur, serta 

cepat tanggap akan sesuatu hal yang terjadi, oleh karna itu pak yoyom 

mempercayakan proses pemasaran dan distribusi ditangan Wiwit 

Widyawati. 

Sebagai kabag pemasaran Wiwit Widyawati bertugas sebagai 

pengelola segala aktifitas pemasaran baik secara internal dan eksternal. 
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c. Susiyanti 

Informan ke tiga adalah kabag redaksi, yang diamana semua 

proses pembuatan majalah berlangsung disini. Mulai dari penentuan 

tema, kurikulum, penggambaran, proses media potoshop hingga 

pengeditan dan berakhir di finishing yakni memnberangkatkan naskah 

yang sudah jadi ke tempat percetakan. 

Susiyanti adalah seorang ibu rumah tangga yang dikaruniai dua 

orang putri, Susiyanti bekerja di CV. Galuh sansekerta Inti selama 12 

tahun. Susiyanti merupakan orang yang cerewet dalam hal desain 

majalah, sebab yang di inginkan Susiyanti ini adalah layout yang 

sempurna. Baik dari segi tata letak maupun kombinasi warna. 

Susiyanti tidak memiliki dasar pendidikan desain grafis, akan tetapi 

susiyanti dapat memliki keahlian desain berawal dari belajar otodidak 

yang diajarkan oleh pak Yoyok, sebab Susiyanti adalah kariyawan 

yang pertama dipegang pak Yoyok sehingga harus siap dengan segala 

yang terjadi perusahaan itu termasuk untuk belajar mendalami dunia 

desai grafis. 

Susiyanti memiliki dasar pendidikan SMK Jurusan Akuntansi, 

namun Susiyanti merupakan orang yang ingin belajar dari situlah 

Susiyanti dapat belajar desain dengan baik hingga saat ini. Susiyanti 

merupakan oarang kepercayaan dari pak Yoyok, dapat dikatakan 

merupakan tangan kanan Pak Yoyok selama ini. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

74 
 

Susiyanti sebagai kabag redaksi yang memiliki tugas mengatur 

sagala sesuatu yang berhubungan dengan produk, baik desain, warna 

serta penempatan pesan-pesan yang terkandung. Selain itu media 

periklanan didesain secara langsung dalam redakasi periklanan, seperti 

brosur, baliho, spanduk. 

d. Jerry Kurnia Sari 

Jerry Kurnia sari menjabat sebagai administrasi gudang Galuh 

Sansekerta Inti, Jerry memiliki seorang anak perempuan dan seorang 

suami. Dia merupakan tipe pekerja keras dan selalu menangani 

masalah barang dengan cepat dan tepat, sebab disini Jerry harus 

waspada dan teliti barang yang keluar dengan barang yang akan masuk 

ke gudang. Pemasaran terjadi disini semua dari persiapan pengiriman 

barang, hingga barang yang akan datang. 

Jerry sempat mengenyam pendidikan D3 di PIKMI Surabaya 

Jurusan Manajemen Bisnis. Jerry bekerja di CV. Galuh Sansekerta Inti 

kurang lebih empat tahun. 

Tugas yang diemban oleh administrasi gudang adalah 

menyiapkan segala produk yang datang dari percetakan, menyiapkan 

produk yang sudah jadi untuk pendistribusian, menerima barang retur, 

menerima komplain jumlah produk dari konsumen. 

e. Siska Nanda Iftitah 

Siska Nanda Iftitah merupakan administrasi keuangan yang 

berada di kantor pemasaran, siska saat ini mesih melanjutkan program 
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S1 di STIE Mahardika Jurusan Akuntansi, sebelum itu siska pernah 

mengenyam pendidikan D1 Sekertaris di PIKMI Surabaya. Siska 

merupakan orang kepercayaan susiyanti sebab segala proses 

pemasaran Susiyanti mempercayakan informasi dari Siska. 

Dalam membuat laporan Siska termasuk orang teliti dalam 

menghitung setiap angka yang masuk dalam daftar buku induk 

perusahaan. Siska merupakan orang yang sigap dalam menjalankan 

tugas-tugasnya, sebab ia harus mengurus setoran sales setiap harinya, 

serta mengatur biaya-biaya yang masuk dan keluar. 

Sebagai administrasi keuangan Siska bertugas mengatur 

seluruh kegiatan keuangan yang masuk dan keluar, selain itu 

meneriama pesanan dari personal selling, menerima orderan dan 

pembuatan nota untuk personal selling. 

f. Muchid Moertadlo 

Informan ke lima ini adalah seorang pria yang memiliki tiga 

orang anak, sudah hampir 14 tahun bekerja di CV. Galuh Sansekerta 

Inti. Muchid Moertadloa adalah seorang kabag sales yang mengepalai 

semua sales yang berada di kantor pemasaran, dan Muchid Moertadlo 

inilah yang nantinya akan bekerja sama dengan sales-sales lainnya 

dalam memasarkan produk majalah bulanan, Muchid Moertadlo juga 

memasarkan produk buku SMA di gresik dan sekitarnya.  

Muchid Moertadlo merupakan sosok pria yang memiliki jiwa 

muda, semangat yang tinggi karna kerjanya yang baik ini lah pak 
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Yoyok selalu memberikan kepercayaan mengenai semua buku-buku 

untuk dipasrkan dan mempercayakan pengawasan sales kepada 

Muchid Moertadlo. Muchid Moertadlo karyawan yang berada dibidang 

sales pemasaran, dia adalah sales yang paling senior diantara sales 

lainnya, sebab Muchid Moertadlobekera dari perusaan yang masih 

bergerak dibodang alat tulis kantor hingga menjadi sales untuk buku 

PG TK, SMA. 

Sebagai kabag sales, Muchid Moertadlo bertugas dalam 

menyiapkan semua sales atau personal selling dalam melakukan 

kegiatan pemasaran serta kegiatan promosi. Selain itu melakukan 

pengawasan personal selling. 

 
B. Deskripsi  Data Penelitian 

Deskripsi data yanga akan disajikan dari hasil penelitian ini adalah 

untuk memberikan gambaran secara umum mengenai pola komunikasi 

periklanan. Setiap penelitian haruslah memiliki data yang konkrit dan mampu 

dipertanggung jawabkan. Sehingga data dalam penelitian diperoleh melalui 

berbagai teknik pengumpulan data. Selain itu untuk mendapatkan hasil yang 

maksimal peneliti diharapkan memahami dan mampu menguaraikan fokus 

permasalahan yang diangkat dalam penelitiannya. 

Data dalam penelitian ini diperoleh melalui wawancara, observasi, dan 

dokumentasi mengenai Pola Komunikasi Periklanan di CV. Galuh Sansekerta 

Inti Waru Sidoarjo, yaitu : 
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1. Proses Komunikasi Periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti Waru 

Sidoarjo. 

Proses komunasi terjadi di dalam perusahaan yang dimana 

menyangkut komponen-komponen dalam perusahaan tersebut, agar 

komunikasi terarah dan bertujuan yang sama, proses komunikasi 

periklanan terjadi secara internal dan secara eksternal. Komunikasi yang 

terjadi di dalam perusahaan dalam nilai-nila birokrasi.6 

Pada proses internal setiap karyawan memiliki pembagian kerja 

serta struktur hubungan kegiatan yang berantai, Dimulai dengan peneliti 

memaparkan proses komunikasi periklanan secara internal, Proses 

komunikasi periklanan ini terjadi melalui beberapa tahapan, baik dari 

sudut komunikasi yang dibangun maupun dari sudut pemasaran barang. 

 Dari komunikasi periklanan yang dilakukan perusahaan CV. 

Galuh Sansekerta Inti terdapat pada dua aliran komunikasi, yakni secara 

internal dan ekstrernal. Komunikasi yang dilakukan secara inetrnala 

adalah komunikasi yang berlangsung di dalam perusahaan artinya 

komunikasi ini terjadi atasan ke karyawannya, disini pak Yoyok selaku 

atasan memberikan cara-cara berkomunikasi kepada konsumen mengenai 

produk yang akan dipasarkan. Komunikasi internal ini melalu proses dari 

sumber yakni pemilik produk, lalu  pemilik produk akan memberikan 

bentuk-bentuk komunikasi periklanan yang berisi pesan-pesan penawaran, 

setelah membuat pesan-pesan penawaran atau informasi mengenai produk,  

                                                            
6  Hasil Observasi Tanggal 1-3 Mey 2012 
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komunikasi untuk pesan penawaran masuk pada channel atau saluran 

yakni media apa yang digunakan untuk menyampaikan pesan tentang info 

produk tersebut di perusahaan  CV. Galuh Sansekerta Inti memilih media 

personal selling, dan media iklan brosur sesuai dengan hasil wawancara 

dengan Bapak Yoyok,7 selaku kepala penerbit mengungkapkan sebagai 

berikut: 

Untuk proses komunikasi periklanan berlangsung di perusahaan ini 
ya, terjadi secara internal dan eksternal. Secar internal berawal 
semua dari perintah saya ke bawahan saya. Untuk membahas 
strtegi pemasaran guna menghadapi kompetitor-kompetitor yang 
ada di laur sana. Dan saya kira proses komunikasi periklanan 
berawal kita mempunyai sebuah produk majalah bulanan, 
kebetulan hadir setiap bulan. Nah, disini saya memberikan cara-
cara bagaiman menglah pesan yang persuasif kepada konsumen. 
Biasanya saya selalu bilang kepada personal selling saya jika 
menawarkan itu jangan ujug-ujug menyodorkan barang, tapi dilihat 
dulu dengan siapa Anda berbicara karna kita konsumennya 
menargetkan sekolah-sekolah ya tarulah melihat jabatan guru itu 
sebagai apa, pelajari karakteristik guru tersebut. Hal ini bisa dibaca 
dari mimik muka dan psikologinya bahkan dari cara bicaranya akan 
terlihat. 
 
Setelah mengetahui bagaimana karteristik orang tersebut barulah 
menwarkan produk majalah ini. Jangan sampai datang kesekolah 
belum-belum sudah di bilang “oh tidak mas, oh gak usah mas, atau 
tidak perlu sudah terlalu banyak buku” jangan sampai konsumen 
bilang tidak sebelum melihat produk kita. Makanya harus melihat 
karakteristik dulu mengajak ngobrol ngalor ngidul sesuai dengan 
situasi yang ada. 
Secara eksternal proses komunikasi periklanan kita terjadi melalui 
media brosur yang dibawa oleh personal selling kita. 
 
Hal yang sama juga disampaikan oleh Bapak Muchid,8 selaku 

personall selling yang senior, proses komunikasi periklanan dilakukan 

dengan keadaan yang rileks dan tidak cenderung formal, dan dapat terlihat 
                                                            

7 Hasil wawancara dengan Yoyok Slamet Waluyo, selaku Kepala Penerbit, tanggal 1Mey 
2012 

8 Hasil wawancara dengan Muchid Moertadlo, selaku KABAG Sales, tanggal 1Mey 2012 
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dengan jelas bahwasannya perusahaan ini adalah perusahaan dalam 

organisasi bisnis, yakni pemilik penerima keuntungan ekonomi terbesar.9 

sehingga konsumen bisa memahami produk yang dijual. 

Untuk menjual produk proses komunikasi periklanan itu penting, 
sebab jika kita sebagai personal selling tidak dapat berkomunikasi 
dengan baik wah bisa-bisa ndak laku barang kita. Komunikasi 
dilakukan dengan keadaan suasana yang rileks santai, ya meskipun 
kita berada di dalam situasi yang formal yakni di dalam sekolah 
yang masih aktif dengan jam pelajarannya. Itu sih bisa-bisanya kita 
saja membawa suasana rileks, tapi tak dapat saya pungkiri bahwa 
dengan tersenyum orang melihat kita pasti mau tak mau ikut 
tersenyum sebab dengan tersenyum membuka pintu kesopanan dan 
keramahan, nah disini ini kita mulai bisa memperkenalkan diri. 
Akan tetapi saya hanya menyebutkan nama saya dulu lalu 
mengajaknya ngobrol ngalor ngidul, setelah saya rasa situasi bagus 
saya mulai masuk memperkenalkan saya ini siapa dengan maksud 
dan tujuan yang bagaimana. 
 
Selain dengan melakukan bagaimana cara berkomunikasi yang 

baik dalam memasarkan produknya, secara internal juga memberikan 

pembahasan mengenai strategi pemasran, bagimana menyusun periklanan 

yang baik untuk memenuhi pasar yang sekarang akan ramai pada bulan-

bulan kenaikan kelas, hal ini diungkapkan pak Yoyok,10 sebagai berikut: 

Selain kita memiliki proses komunikasi yang terjadi di perusahaan 
ini menurut saya itu aliran dari atas ke bawah, yang dimana semua 
perintah itu berasal dari saya dan kewenangan itu saya yang punya. 
Akan tetapi disini saya membahas mengenai strategi pemasran, 
yang dimana akan saya gunakan dalam mepertahankan perusahaan 
kita supaya biar tetep eksist dan guna mengahadapi persaingan 
yang terjadi di luar sana. Seperti akan harga yang kita tawarkan, 
bonus-bonus yang ada pada produk seperti bonus topi dari kertas 
yang biasanya kita selipkan di majalah-majalah bulanan kita, selain 
itu bagaimana kita mengemas produk mendesain produk majalah 
kita agar terlihat menarik, dan yang terpenting adalah pangsa pasar 

                                                            
9 Hasil Observasi tanggal 1-2 Mey 2012 
10 Hasil wawancara dengan Yoyok Slamet Waluyo, selaku Kepala Penerbit, tanggal 1Mey 

2012 
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kita. Yakni konsumen mana yang mana kita bidik untuk semua 
produk kita. 
 
Selain harga dan lain sebagainya tadi strategi pemasaran ini 
sebenarnya juga meliputi kita menganalisis peluang yang ada, 
menganalisis kompetitif, target pemasaran, serta positioning yang 
diana positioning adalh strategi komuniaksi yang behubungan 
dengan bagaimana khalayak menempatkan suatu produk di dalam 
otaknya. Jadi menset itu perlu kita bangun. 

Proses komunikasi yang terdapat pada teori Max Weber yang 

menyatakan bahwa komuniaksi organisasi memiliki tiang dasar penting 

dalam organisasi formal adalah Pembagian kerja (untuk koordinasi), 

Proses Skalar & Fungsional (proses pertumbuhan vertical dan horizontal), 

Struktur (hubungan antar kegiatan), Rentang kendali (berapa banyak 

atasan bisa mengendalikan bawahan).11 Hal ini juga disampaikan oleh 

Wiwit Widyawati ,12 selaku kabag Pemasaran : 

Menurut saya komunikasi periklanan di dalam perusahaan atau 
secar internal  ini terdapat pembagian kerja, proses komunikasi 
juga menumbuhkan arus vertikal dan horizontal yang terjadi 
vertikal antara bos dengan kariyawan nah kalau horizontal ya 
sesama karyawan gini ini, tetapi atasan disinikan banyak ya ada 
beberapa kepala bagian termasuk saya, nah disini peran atasan 
seberapa banyak atasan yang bisa mengendalikan bawahannya, 
yang bisa ngemong bawahannya agar bekerja dengan baik serta 
semangat. Akan tetapi semua proses komuniaksi periklanan yang 
terjadi di perusahaan ini semuanya akan membicarakan strategi 
pemasaran apalagi di bagian pemasaran ini. Saya sering melakukan 
brifing dengan sales saya mengenai strategi pemasaran, biasanya 
saya menerima komplainan dari apar konsumen mengenai produk, 
entah dari sisi cetakannya atau isi majalah yang kurang berkenan di 
konsumen. Untuk menyikapi hal ini biasanya saya memberikan 
perubahan-perubahan yang segnifikan dalam kurung waktu 
tertentu. Disisi alin kompalin juga datang dari periklanan yang 
kami buat mungkin kurang menarik, atau kurangnya gebrakan-
gebrakan yang berarti. 

                                                            
11 Hasil Observasi tanggal 3-4 Mey 2012 
12 Hasil wawancara dengan Wiwit widyawati, selaku KABAG Pemasaran, tanggal 4 Mey 

2012 
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Untuk komuniaksi horizontal sesama kariyawan ini ya biasanya 
membicarakan apa yang telah bos kasih pengarahan tadi, namanya 
juga karyawan kan ada yang setuju ada juga yang tidak setuju. 
Untuk mengatasinya biasanya saya meberikan pengarahan ulang 
untuk meminimalisir keadaan tersebut biar tidak terjadi miss 
understanding antara atasan dan bawahan. Maka dari itu perlu 
adanya rentan kendali seberapa bisa atasan ngemong bawahannya 
itu. Hal ini dilakukan selain untuk memberi semangat biar 
karyawan juga melakukannya dnegna ikhlas, jika segala sesuatunya 
dijalani dengan ikhlas kan enak menalani semuanya serta 
komunikasi terjalin secara kekluargaan. 
 
Proses komunikasi periklanan yang terjadi secara internal 

esensinya berbicara menegenai strategi pemasaran, sedangkan dalam 

komunikasi eksternalnya komunikasi periklanan membicarakan 

bagaimana perusahaan menggunakan media untuk sarana periklanan, hal 

ini dituturkan oleh Susiyati, 13 selaku KABAG Redaksi sebagi berikut: 

Dalam berbicara proses periklanan yang terjadi di perusahaan ini, 

terdapat beberapa konteks di luar perusahaan, artinya antara produsen 

dengan konsumen disini kebetulan perusahaan ini memakai personal 

selling pada bagian inilah yang menjadi wakil perusahaan, disini 

perusahaan membawai personal selling dengan contoh-contoh buku 

majalah dan tak tertinggal yang paling penting adalah brosur. Brosur  ini 

lah yang menjadi media periklanan di perusahaan selain personal selling. 

Dalam pembuatan brosur tentu adanya prose komunikasi periklanan yang 

terjadi. 14 

Pertama produsen yakni kami sendiri, disini produsen akan 
mengolah message atau pesan-pesan info-info apa yang akan kami 

                                                            
13 Hasil wawancara dengan Susiyanti, selaku KABAG Redaksi, tanggal 6 Mey 2012 

 
14 Hasil Observasi tanggal 5-6 Mey 2012 
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sampaikan dalam beriklan nanti, biasanya sih simpel seperti semua 
produk kami sebutkan lalu isi materi secara garis besar bisa hanya 
tema-temanya saja yang ditampilkan serta ketentuan-ketentuan 
yang berlaku dalam pembelian jumlah partai atau pembelian dalam 
pembayaran yang berjangka. Kami juga membrikan diskon yang 
menarik serta membuka lomba-lomba mewarnai yang nantinya 
akaj d terbitkan bersama majalah sebulan sekali dan masih banyak 
lagi. 
 
Kami juga memberikan harga yang bersaing dengan kompetitor 
buku lainnya, dan tak kalah juga kualitas dan bobot buku yang pas 
untuk anak usia dua sampai tujuh tahun. Setelah meangkai pesan 
yang menarik barulah perusahaan memilih media apa yang akan 
dipakai dalam beriklan, karena kami juga memikirkan harga media 
serta kegunaannya jatuhlah pilihan kami pada media brosur. Untuk 
desain brosur kami sendiri yang mendesainnya sebab di erusahaan 
ini juga terdapat desain layout untuk buku-buku produksi kami 
sehingga kami dapat mendesai sendiri, serta mencetak sendiri tetapi 
kami masih membeli bahan kertas dari luar, sebab kami tidak 
memproduksi kertas. 
 
Setelah menentukan media beriklan kami beranjak untuk mencari 
audiens target kami dalam menyebar brosur, karena kami membuat 
brosur untuk produk majalah anak-anak maka sasaran kami lebih 
meruncing pada orang tua, terlebihnya guru-guru yang mengajar 
disekolah-sekolah serta dapat juga kami salurkan melalui agen-
agen yang tersedia disejumlah daerah di Indonesia. Untuk jarinagn 
kami memiliki beberapa agen yang dimana para agen inilah yang 
akan menyebarkan brosur untuk setiap daerahnya. Setelah 
melakukan penyebaran brosur sesuai dengan daerah yang 
diingnkan dan tepat mengenai konsumen pada akhirnya akan 
mengahasilkan efek yakni konsumen akan tertarik dengan 
penawaran kita, hal ini terjadi secar tidak langsung akan tetapi 
biasanya para guru ini meminjam salah satu majalh untuk dijadikan 
tester, hal ini dapt dilakukan dengan beberapa ketentuan yang kami 
berikan pada pihak sekolah.jadi semua ini dilakukan dengan 
berdasarkan kejujuran serta keikhlasan. 
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Berikut ini adalah bagan alur komunikasi internal : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan 3.3 

Berikut ini adalah bagan alur komunikasi eksternal : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan 3.4 
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2. Pola komuniasi periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti Waru Sidoarjo. 

Proses komunikasi periklanan yang sudah di jelaskan di atas akan 

menghasilkan pola komunikasi periklanan. Pola komunikasi periklanan di 

CV. Galuh Sansekerta Inti ternyata memiliki pola internal dan pola 

eksternal. Bagaimana berkomunikasi yang baik dengan konsumen. 

Informasi apa saja yang akan diberikan kepada konsumen yang 

berpendidikan (guru). Untuk itu perlu dilakukannya strategi komunikasi 

periklanan.15 

Hal ini disampaikan oleh pak Yoyok,16 sebagai berikut: 

Komunikasi periklanan perusahaan ini terjadi dalam diskusi 
perusahaan yang dimana atasan memberikan instruksi bagaimanan 
membuat strategi yang ada untuk menerobos pangsa pasar yang 
kian hari kiat ketat antar pesaing. Salah satu strategi yang 
dilakukan adalah tentang produk yakni majalah kita bisa dari segi 
harga, isi mjalah promo-promo yang menarik seperti diskon, 
pemberian marcendise. Tidak hanya itu hal ini bisa dilakuakn 
dengan positioning produk. Hal ini akan kita lakukan setelah kita 
memilih media yang akan digunakan, dalam perusahaan ini 
menggunaka media brosur. Strategi positioning ini akan menjadi 
sangant penting dalam perusahaan karena tingkay kompetisi yang 
cukup tinggi saat ini. Persepsi terhadap perusahaan atau produk 
memegang peran penting dalam konsep positioning karena 
khalayak menafsirkan media bersangkutan melalui persepsi yaitu 
hubungan-hubungan asosiatif yang disimpan melalui perspsi yaitu 
hubungan-hubungan asosiatif yang disimpan melalui proses 
sensasi. 
 
Secara eksternal pola komunikasi periklan melalui personal selling 
yang dimana personal selling ini lah yang kan membawa brosur ke 
sekolah-sekolah atau agen-agen yang kami sebar di sebagian 
wilayah Indonesia. Selain itu pola penyebaran kami berawal dari 

                                                            
15 Hasil observasi tanggal 2-4 Mey 2012 
16 Hasil wawancara dengan Yoyok Slamet Waluyo, selaku Kepala Penerbit, tanggal 1Mei 

2012 
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propinsi lalu ke kota dan akan ke kecamatan atau kota dan berakhir 
pada gugus-gugus yang tersebar disejumlah kota. 
  
Selain itu hal yang sama diungkapakan oleh Muchid Moertadlo,17 

selaku KABAG sales, sebagai berikut : 

Menurut saya pola periklanan disini terjadi secara eksternal yakni 
pada saat dilapangan, dimana semua proses dilakukan didalam 
perusahaan maka periklanan justru terjadi diluar perusahaan, pada 
saat para personal selling melakukan inetraksi dengan konsumen, 
selain menggunakan cara berkomunikasi periklanan yakni 
berkomunikasi secara persuasif kami membawa brosur untuk 
menjadi lebih menarik dan dengan brosur ini dapat membantu para 
sales atau personal selling untuk menyampaikan misi yang kami 
bawa. Akan tetapi setiap orang pasti belum tentu memiliki cara 
berkomunikasi yang baik dengan alat brosur inilah dapat membantu 
penyampaian misi. 
 
Pola komunikasi periklanan ini menggunakan personal selling 

yang dibekali dengan media ikalan yakni brosur, Selain itu biaya yang 

dikeluarkan relatif hemat dari pada harus membayar sejumlah uang yang 

cukup banyak di media Tv atau radio. Setelah melalui pemilihan media 

tahap selanjutnya adalah memilih sasaran audiensnya, dikarenakan ini 

adalah buku majala bulanan PG TK yang memuat materi untuk 

perkembangan anak usia 2 tahun sampai 6 tahun. Maka audiens yang akan  

menjadi sasaran adalah para guru pengajar PG TK yang berada di sekolah-

sekolah.18 

hal ini disampaiakn oleh Wiwit Widyawati, 19 selaku KABAG 

Pemasaran sebagai berikut: 

                                                            
17 Hasil wawancara dengan Muchid Moertadlo, selaku KABAG Sales, tanggal 1Mei 2012 
18 Hasil observasi tanggal 1- 4 Mey 2012 
19 Hasil wawancara dengan Wiwit Widyawati, selaku KABAG Pemasaran, tanggal 4 Mei 

2012 
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Untuk komuniaksi periklanan kami secara di luar perusahaan ya, 
sales atau personal selling yang menurut kami lebih efek tif, sebab 
kami melakukannya pemasaran dengan lisan atau orang jawa 
dengan istilah “getok tular” yang berarti komuniaksi lisan itu lebih 
cepat menyebar dalam artian dari mulut ke mulut. Nah untuk 
menunjang hal tersebut kami juga menggunakan media iklan, 
yakni brosur. Brosur ini sangat berguna untuk menyampaikan 
pesan yang terkandung dalam perusahaan kami. Selain itu brosur 
brosur memudahkan orang atau konsumen menemukan alamat 
kantor kami serta dapat mengingat produk kami apa saja dan dapat 
dibeli dengan bentuk apa saja. Brosur ini lebih efektif dari pada 
media-media yang ada seperti Tv, radio, surat kabar atau yang 
lainnya. Karena menggunakan semua media tersebut harganya 
terlalu mahal serta kurang efektif untuk penyampaian pesan produk 
buku. Dengan brosur biaya bisa diminimalisir dengan baik, sebab 
kami muali dari pendesainan gambar, hingga percetakan kami 
lakukan di dalam perusahaan kami sendiri, akan tetapi untk kertas 
kami masih membelinya dari luar. 
 
Komunikasi sales promotion yang dilakukan dengan konsumen di 

sekolah adalah merupakan bentuk proses komunikasi periklanan yang 

yang terjadi secara eksternal. Yakni sales promotion memberikan pesan-

pesan informasi yang bersifat persuasuaif kepada guru, yakni dengan 

memberikan potongan harga, akan memberikan kain seragam sejumlah 

guru yang ada, jika oplah yang dihasilkan mencapai 20 %.  Selain itu sales 

promotion memberikan info tentang keunggulan buku majalah ini.20 

Hal ini juag disampaikan oleh Jery Kurnia Sari,21 selaku 

administrasi gudang mengatakan sebagai berikut: 

Media iklan yang kami gunakan disini adalah brosur yang dimana 
brosur ini lebih efektif diaman akan disampaikan secara tepat 
kepada konsumen atau klebih kerennya tepat sasaran gitu. Kan 
kalau pakai media Tv atau radio kan kurang efektif sebab yang 
melihat Tv atau radio kan semua kalangan, bapak, ibuk, anak-anak, 
tua, mua pooknya menyimak Tv semua dan begitu pula radio. Jadi 

                                                            
20 Hasil observasi tanggal 1-4 Mey 2012 
21 Hasil wawancara dengan Jery Kurnia Sari, selaku administrasi gudang, tanggal 5 Mei 

2012 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

87 
 

selain harganya mahal tidak efektif. Laua brosur akn bisa dibilane 
efektif sebab diberikan langsung pada konsumen yang dituju, yakni 
guru-guru disekolah para agen buku yang berada di sebagian 
propinsi Indonesia. Dan yang tidak kalah penting adalah brosur 
harganya jauh lebih murah dari pada media-media iklan yang 
berbayar lainnya Tv, radio, koran dan lain sebagainya. Selain itu 
brosur bisa disimpan sehingga bisa dilihat lagi dan lagi oleh 
konsumen. 
 
Pemasaran dalam perusahaan ini dilakukan dengan door to door 

dari satu sekolah ke sekolah yang lainnya. Sales promotin akan 

mendatangi sekolah dengan memebawakan beberapa contoh majalah 

bulanan dan akan mempresentasikan buku majalah bulanan tersebut 

dengan menggunakan komunikasi periklanan yang telah diajarkan oleh 

atasan.22  Dari hasil presentasi inilah yang selanjutnnya akan mengahsilkan 

effek apakah konsumen tertarik lalu hanya menyimpan informasi itu saja, 

jika suatu saat diperlukan? Atau akan menghasilkan effek tindakan yakni 

membeli buku majalah bulanan secara partai atau ecer. 

Pola komuniaksi periklanan secara eksternal juga dipaparkan oleh 

Siska Nanda Iftitah23, selaku administrasi keuangan sebagai berikut: 

Dalam pola komunikasi periklanan menggunakan personal selling, 
nah personal selling ini menggunakan beberapa alat yakni, 
presentasi penjualan, pertemuan penjualan, program intensif, 
membawa contoh sampel, mengadakan pameran dagang, dan tak 
tertinggal adalah menggunakan media iklan yaitu brosur. Brosur ini 
yang berperan selain menggunakan pengenalan produk secra lisan.  
Sepengetahuan saya dalam brifing pemasaran menggunakan 
strategi pemasaran terpadu, seperti menganalisis target, harga, 
produk. Semua itu dilakukan agar produk bisa diterima di dalam 
masyarakat.  
 

                                                            
22 Hasil observasi tanggal 6-9 Mey 2012 
23 Hasil wawancara dengan Siska Nanda Iftitah, selaku administrasi keuangan, tanggal 6 

Mei 2012 
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Dalam menentuka strategi perusahaan ini lebih cenderung pada 
hasil kenaiakan omset produk, serta memprbanyak link di dalam 
dunia pendidikan, maksudnya adalah relasi-relasi agen serta relasi 
sekolah-sekolah yang ada di sekitar pulau jawa ataupun pulau jawa. 

 

Berikut ini adalah bagan pola komunikasi periklanan : 
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BAB IV 

ANALISIS DATA 

 

A. Temuan Penelitian 

Dalam penelitian kualitatif analisis data dilakukan sejak awal 

penelitian dan bersamaan dengan proses pengumpulan data di lapangan. 

Analisis data merupakan tahap yang bermanfaat untuk mengorganisasikan 

data, memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, 

mensintesiskannya, mencari dan menemukan pola yang telah diperoleh dari 

beberapa informan yang telah dipilih selama penelitian berlangsung. Selain itu 

juga berguna untuk menjelaskan dan memastikan kebenaran temuan 

penelitian. 

Adapun dari penelitian yang telah dilakukan, peneliti mendapatkan dua 

temuan yang dapat menggambarkan proses komunikasi periklanan dan pola 

komunikai periklanan yang di dapat dari hasil wawancara dan observasi. 

Sebagai berikut : 

1. Analisa proses komunikasi periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti Waru 

Sidoarjo. 

Secara teknis, proses komunikasi periklanan di perusahaan CV. 

Galuh Sansekerta Inti merupakan proses komunikasi yang terjadi terjadi 

didalam tubuh perusahaan yang dimana proses komunikasi ini berlangsung 

dalam situasi organisasi yang dibentuk perusahaan. Proses komunikasi 

terjadi secara vertical/top-down dan horizontal, komunikasi vertikal adalah 
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komunikasi yang terjadi dari atas ke bawah, setiap karyawan harus 

mematuhi perintah yang diberikan oleh atasan. Di dalam perusahaan ini 

terdapat job description yakni pembagian pekerjaan, dan setiap karyawan 

menegtahui pekerjaan mereka masing-masing dalam perusahaan. 

Pembagian pekerjaan ini ditujukan sesuai dengan bakat dan kemampuan 

yang dimiliki setiap individu karyawan, selain itu pembagian pekerjaan ini 

guna meningkatkan kinerja agar setiap pekerjaan yang dikerjakan 

mempunyai hasil yang maksimal sesuai yang diinginkan. Komunikasi 

horizontal dalam perusahaan ini terjalin dalam komunikasi teman sejawat, 

atau sesama karyawan. 

Kewenangan yang terdapat di perusahaan ini dibangun sabagai 

suatu sistem rasional melalui aturan dengan kata lain, atasan memiliki 

atasan lagi, dan atasan denga kedudukan lebih tinggi memeiliki atasan 

yang lebih tinggi lagi kedudukannya, begitu seterusnya. Selain itu disetiap 

manajemen pekerjaan memeliki kewenangan sah mereka masing-masing, 

dan hanya pimimpin tertinggi yang memliki seluruh kewenangan secara 

menyeluruh. Disini yang menjadi seorang pemimpin dan memiliki 

kewenangan tertinggi adalah pak Yoyok.  Dan Kabag-kabag merupakan 

pemimpin tinggi yang berada dibawah kendali pak Yoyok, selain itu 

proses komunikasi yang terjadi di dalam perusahaan memiliki peraturan 

yang tegas dan memiliki tanggung jawab yang tinggi di dalam setiap 

individu, dan secara keseluruhan bentuk organisasi di perusahaan ini 

mengikuti faham teori organisasi klasik Max Weber, hal ini terlihat dari 
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segi otoritas atau kewenangan yang dibangun perusahaan, spesialisasi 

yang dimana pembagian kerja atau job discription sangat jelas terlihat, dan 

peraturan yang dibuat berdasarkan struktur yang tertinggi yang memiliki 

kewenangan penuh. 

Akan tetapi komunikasi yang berlangsung di dalam perusahaan ini 

terkadang kurang efektif sebab di perusahaan ini kurang adanya himbauan 

mengenai komunikasi secara horizontal yakni hubungan komunikasi 

sesama karyawan yang kurang terbentuk, sebab atasana tertinggi kurang 

menyukai jika karyawannya mengobrol sesama karyawan dengan kata lain 

atasan menghendaki karyawannya bekerja dengan benar-benar serius, 

tetapi hal ini akan kurang menghasilkan kinerja yang bagus, dari sisi tim 

redaksi jika tidak saling diskusi dan meminta pendapat satu sama lain 

maka desain yang dihasilkan akan kurang maksimal. Disamping itu 

peraturan ini menghasilkan sisi positif yakni, pekerjaan selesai tepat pada 

waktunya, dan dikeranakan majalah perusahaan ini selalu kejar deadline.  

Pada dasarnya proses komunikasi periklanan di dalam perusahaan 

esensinya membicarakan mengenai pemasaran, proses komunikasi 

periklanan yang merupakan urutan peristiwa yang terjadi dalam 

perusahaan. Dalam proses komunikasi periklanan terdapat unsur-unsur 

source (produk), message (pesan), channel (media), recevier (audiens), 

effect (efek). 
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a. Source (produk) 

Produk merupakan barang yang bernilai ekonomis yang 

diperlukan oleh konsumen. Terdapat 3 jenis produk yaitu: 

a. Produk tahan lama yang tidak habis dipakai miaslanya perabotan, 

mobil, dan elektronik. 

b. Produk tidak tahan lama hanis dipakai misalnya, sabun, makanan, 

dan minuman 

c. Produk berwujud (tangible) adalah produk yang bentuk fisiknya. 

Adapun perusahaan ini menggunakan produk tahan lama yaitu 

majalah. 

b. Message (iklan) 

Iklan merupakan pesan-pesan penawaran yang dibuat untuk 

membantu menjual produk majalah yang dimaksud. Proses perumusan 

pesan yang dapat membantu penjualan meliputi isi, struktur, dan 

format yang paling baik untuk kondisi produk majalah yang 

ditawarkan. 

c. Channel (saluran) 

1) Media merupakan alat perantara yang digunakan dalam 

menyalurkan pesan penawaran kepada konsumen. Misalnya surat 

kabar, brosur, pamflet, radio, internet, billboard, bioaskop, 

VCD/DVD, dan mobile. Media dapat juga menggunakan media 

perssonal selling untuk menyalurkan informasi keada konsumen.  
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2) Di sini terjadi pemilihan media yang paling kuat pengaruhnya 

untuk membantu menyalurkan pesan-pesan iklan 

d. Reciver (audiens) 

1) Audiens orang yang menjadi sasaran penyampaian iklan. 

2) Komunikasi dalam komunikasi periklanan sering disebut khalayak 

konsumen yang menjadi pengguna produk yang ditawarkan. 

3) Komunikasi menerima iklan dan mengolahnya sehingga 

menghasilkan efek. 

e. Effect (efek) 

Efek adalah tujuan yang diharapkan oleh komunikasi 

periklanan dapat berupa: 

1) Kognitif  : pengetahuan terhadap produk. 

2) Afektif  : menyukai. 

3)  Konatif  : tindakan pembelian. 

 

Dalam proses komunikasi periklanan yang dilakukan oleh peneliti 

di CV. Galuh Sansekerta Inti adalah dalam proses komunikasi periklanan 

yang menjadi sumber komunikasi ialah produsen dan yang menjadi 

pemilik produk yaitu CV. Galuh Sansekerta Inti. Galuh Sansekerta Inti 

ialah perusahaan yang menjual hasil produksinya yang berupa majalah 

bulanan untuk kalangan anak PlayGroup (PG) serta Taman Kanan-kanan 

(TK) dalam artian produk yang digunakan adalah produk tahan lama, yang 

tidak habis dipakai. Produk majalah yang sudah didesain secara apik 
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kemudian dipasarkan dengan terlebih dahulu melalui media iklan, iklan 

merupakan bentuk komunikasi yang beris pesan-pesan penawaran yang 

dimana berisi keunggulan produk majalah ini, beberapa keunggulan 

produk majalah ini adalah harga yang relatif murah yakni seharga 2500,- 

rupiah dengan rincian 24 halaman 10 halaman berwarna.  

Selain itu majalah PG dan TK ini terbit tiap bulan dengan jumlah 

empat jenis produk, yakni PlayGroup untuk usia 2-4 tahun, Junior untuk 

usia 4-5 tahun, Senior untuk usia 5-6 tahun dan Islami untuk usia 4-6 

tahun.  Majalah ini dilengkapi dengan SKH (Satuan Kegiatan Harian) dan 

SKM (satuan Kegiatan Mingguan) yang berisi petunjuk guru sesuai 

dengan kurikulum yang berlaku, sehingga guru dapat memaksimalkan 

perintah yang akan di terapkan pada murid sehingga memudahkan para 

guru untuk mengajar. Keungulan yang lain dari majalah ini adalah di 

dalam materi tidak monoton selalu memberikan nuansa-nuansa baru 

seperti cerita-cerita lucu yang dihadirkan sesuai dengan tema setiap 

bulannya. Dan yang paling menonjol dari semua kelebihan yang dimiliki 

majalah ini selain bobot materi adalah terbit majalah yang selalu paling 

awal dari pada penerbit-penerbit lainnya. Setelah memilah-milah ke 

unggulan produk, barulah produsen dapat membuat message pesan yang 

sesuai dengan produk majalah untuk PG dan TK. Biasanya yang 

terkandung dalam message adalah materi yang bagus sesuai dengan usia 

anak, hadiah-hadiah yang diberikan setiap bulan dalam lomba mewarnai, 

edisi yang lengkap, terdapat SKH dan SKM yang dapat menunjang 
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pembelajaran dan memaksimalakan kerja guru dalam mengajar. Semua 

pesan dikemas dalam tulisan yang apik serta mudah dipahami oleh 

pembaca. Untuk pemilihan media produsen memilih media brosur sebagai 

alat komunikasi periklanan, akan tetapi brosur ini bukanlah semata-mata 

alat komunikasi yang digunakan, brosur berfungsi sebagai pengganti 

informasi yang disampaikan oleh perusahaan.  

Untuk itu perlu adanya personal selling, dan personal selling ini 

lah yang akan membawa brosur sampai di tujuan atau sasaran konsumen. 

Karena produk ini adalah majalah maka sasaran konsumen atau audiens 

yang dituju disini adalah para guru PG dan TK serta para orang tua 

walimurid. Personal selling akan melakukan komunikasi kepada 

konsumen, setelah melakukan komunikasi secara mendalam maka akan 

dihasilkan efek yakni, dengan tindkan membeli. Di dalam perusahaan hasil 

akhir efek inilah yang menjadi segala pertimbangan bagaiaman agar 

konsumen akan membeli produk majalah ini. Dalam berkomunikasi sales 

atau personal selling ini akan diberikan instruksi dari atasan bagaimana 

cara berkomunikasi dengan konsumen. Dan apa saja yang perlu dikatakan 

mengenai tentang produk serta fasilitas yang di dapat jika membeli produk 

majalah ini sesuai dengan persyaratan yang berlaku. Dari sisni lah semua 

personal selling akan dibrifing oleh atasan yang paling tertinggi. 

Selain membicarakan mengenai periklanan, perusahaan juga 

membicarakan mengenai strategi pemasaran dalam menghadapi pesaing-

pesaing yang semakin hari semakin ketat. Untuk ini perusahaan 
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merancang strategi pemasaran guna menjual produknya pada khalayak. 

Strategi yang digunakan dalam pemasaran CV. Galuh Sansekerta Inti 

adalah strategi dimulai dari audiens atau target konsumen, siapa yang 

mengkonsumsi dan siapa yang menjadi sasaran komunikasi. 

Sasaran komunikasi yang mengkonsumsi adalah para anak-anak 

yang berusia dua sampai 6 tahun dan yang menjadi sasaran komunikasi 

adalah guru yang mengajar disekolah-sekolah PG dan TK. disini personal 

selling akan melakukan presentasi penjualan kepada sasaran komunikasi 

yaitu para guru, mengadakan pertemuan penjualan, membawa contoh 

produk majalah. Biasanya pertemuan ini dilakukan pada saat-saat jam 

efektif sekolah pukul 08.00 sampai 11.00, sebab sekolah taman kanak-

kanan pulang sekolahnya lebih pagi tidak terlalu siang maka dari itu 

personal selling harus berangkat kesekolah tepat waktu agar dapat 

bertemu dengan kepala sekolah atau guru pengajar. Contoh produk dapat 

dipinjam beberapa hari untuk dipelajari ara guru dan dapat 

dipertimbangkan bobot isi, tampilan serta harga yang bersaing. Selain itu 

komunikasi yang dilakukan personal selling mengandung nali-nilai 

persuasif. 

Selanjutnya strategi yang digunakan adalah eksekusi pesan, 

membuat daya tarik agar konsumen dapat tertarik dalam diskusi yang 

terjadi, disini personal selling akan membujuk kosumen dengan 

memberikan beberapa penawaran seperti bonus edisi ke sebelas, 

memberikan bonus spanduk untuk PG/TK yang berlangganan selama satu 
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thaun dan akan memberikan marchandise untuk sekolah yang membeli 

produk secar kontan. Perusahaan ini memberikan dua jenis pembyaran 

yakni, pembayaran secara kontan dan pembayaran secara berangsur.  

Strategi perusahaan tidak berhenti disitu saja kombinasi 

penggunaan media massa, interpersonal, dan interaktif digunakan juga 

dalam menentukan sikap dalam berkomuniaski dengan konsumen. CV 

Galuh sansekerta Inti memilih media brosur sebagai alat yang dibawa 

personal selling kepada konsumen. Peran media disini cukup besar selain 

personal selling yang bertindak sebagai komunikan dan membentuk 

hubungan interpersonal sacara singkat tetapi berkesan dan bermakna, 

brosur disini diletakkan sebagai alat pengganti atau perwakilan perusahaan 

dalam menjelaskan produk majalah. Selain itu dilihat dari segi harga 

brosur lebih murah dari media lainnya, serta brosur dapat disampaikan 

pada konsumen yang sesuai dengan tujuan audiens nya brosurpun dapat 

disimpan, dan dapat dilihat jika sewaktu-waktu membutuhkannya. 

Interaktif yang dibentuk personal selling secara interpersonal haruslah 

interaktif yakni personal selling tidak hanya membicarakan soal produnya 

tetapi juga menyakan tentang bagaimana pendapat-pendapt mengenai 

perkembangan buku-buku pelajaran PG atau TK saat ini. Dengan kata lain 

melakukan proses tanya jawab dan tidak memonopoli pembicaraan karna 

jika memonopoli pembicaraan komuniaksi akan terkesan kaku dan 

membosankan pada akhirnya akan mengakibatkan efek yang tidak bagus 

apada konsumen. 
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Paling penting dalam strategi pemasaran yakni cara berpromosi, 

yang menyampaikan pesan secara langsung dengan kata lain meyakinkan 

konsumen dari penampilan, setiap personal selling di CV. Galuh 

Sansekrta Inti selalu memakai pakaian yang bersifat formal, sebab daerah 

yang akan di prospek adalah sekolah-sekolah, serta cara berkomunikasi 

yang sopan dan mengandung kata yang persuasif. Dan setelah konsumen 

tertarik maka perlu adanya menumbuhkan kepercayaan, pada CV. Galuh 

Sansekerta Inti kepercayaan ini dapat ditumbuhkan dengan cara selalu 

memberikan servis yang memuaskan, misalnya buku datang tepat waktu 

sesuai jadwal tiap bulan, selalu mendengarkan keluhan atau kekurangan 

produk dari konsumen dengan baik, artinya perusahaan akan mengikuti 

permintaan pasar atau konsumen. Dengan begitu konsumen merasa puas 

dan produsen akan senang sebab terjalin hubungan relasi yang sehat, jujur 

serta ikhlas.  

Setelah menetukan media iklan, strategi perusahaan melakukan 

tujuh langkah untuk mendukung strategi agar berjalan secara maksimal, 

sebagai berikut :  Dalam tahap ini, perencana mempersiapkan data 

internal, situasi organisasi dan atribut produk dan eksternal, situasi makro, 

target market, dan competitor, program situasi, perencana menganalisa 

kelebihan dan kelemahan data yang terdapat pada lapangan serta 

menemukan solusinya, perencanaan menganalisa tanggapan penerima 

informasi, tahapan dalam pengiriman informasi, dan saluran informasi 

yang digunakan, perencana melakukan cara penyusunan anggaran, apakah 
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dengan top-down (modal sudah tersedia di awal) atau bottom-up (melihat 

berapa biaya yang dibutuhkan dalam penyusunan rencana dan bagaimana 

pengalokasiannya). Dengan melakukan beberapa langkah pemasaran 

tersebut CV. Galuh Sansekerta Inti lebih matang melakukan semua strategi 

yang digunakan untuk pemasaran produknya. 

2. Analisa Pola Komuniaksi Periklanan CV. Galuh Sansekerta Inti Waru 

Sidoarjo 

Setelah mengetahui bagaimana proses komunikasi periklanan di 

dalam CV. Galuh Sansekerta Inti, peneliti menemukan pola komunikasi 

periklanan yakni, pola internal dan pola eksternal. 

Pola komunikasi internal terjadi di dalam perusahaan yakni 

berdasarkan organisasi perusahaan dengan melihat arus komunikasi yang 

digunakan adalah top-down arus komunikasi dari atas ke bawah.  Dari 

atasan ke bawahan atau karyawan. Di dalam organisasi Galuh sansekerta 

Inti terbentuk kewengan yang dimiliki oleh atasan kepada bawahan, dan 

berlaku setiap kewenangan dimiliki berlapis yakni setiap atasan memiliki 

kewenangan dan atasan memiliki atasan lagi, akan tetapi kewenangan 

tetap dipegang secara keseluruhan dari pemimpin paling tertinggi.  

Selain itu terdapat spesialisasi pekerjaan atau job deskription disini 

akan terpilih karyawan-karyawan yang memiliki kemampun yang sesuai 

dengan bidangnya, dengan kata lain pembagian pekerjaan sangat telihat 

dan tersusun secara organisasi yang baik. Disisi lain kerjasama yang 

menjadi kekuatan di dalam perusahaan ini, kerjasama yang terjalin diantar 
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tim akan tercipta hubungan yang harmonis serta menghasilkan 

produktifitas kerja yang baik. Kekompakan sangat di terapakan di dalam 

perusahaan CV. Galuh Sansekerta Inti, sebab CV. ini memproduksi sebuah 

buku majalah untuk anak-anak yang memerlukan bantuan banyak pihak, 

dari tema yang akan dipilih proses penggambaran atau pendesainan 

gambar, me-layout gambar agar menjadi lebih menarik, menentukan 

pemilihan warna, posisi katak-kata dan sebagainya. Semua itu 

membutuhkan kerjasama antar tim.  

Terdapat sistem kegiatan yang terkoordinasi dengan baik, misal 

kegiatan brifing yang diadakan oleh atas kepada setiap bagian-bagian 

pekerjaannya. Disini semua karyawan terkoordinasi dengan baik sehingga 

dapat mengikuti dengan baik, apa yang diperintah dengan atasan serta apa 

saja yang perlu dilakukan dengan segera. Di dalam brifing terdapat hak 

kewajiban yang harus dilakukan oleh karyawan sesuai dengan bagian 

pekerjaannya masing-masing, dan hal ini berlaku dalam setiap pekerjaan 

yang dilakukan selama bekerja di CV. Galuh Sansekerta Inti. 

Pada esensinya proses komunikasi periklanan secara internal 

membicarakan tahapan periklanan serta pemasaran. Dalam proses 

komuniaksi periklanan melalui bebrapa tahapan yakni produk, disini yang 

dimaksud produk adalah produsen atau pemilik dari produk tersebut. 

Produk yang diamati adalah majalah bulanan yang hadir setiap awal bulan. 

Selanjutnya produsen akan memilih pesan apa yang terkandung dalam 

iklannya nanti. Galuh lebih memilih menonjolkan jenis produk yang ada 
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serta materi-materi yang terkandung dan tidak lupa memberikan diskon 

dengan syarat tertentu. Selain itu pesan yang disampaikan adalah dengan 

mengajak anak negeri untuk terus belajar tentang semua hal dan 

menciptakan karakter anak bangsa yang berpendidikan serta berakhlak 

mulia. 

Tahap selanjutnya adalah produsen memilih media yang akan di 

pilih. Disini Galuh lebih memilih media iklan brosur, hal ini dilakukan 

sebab biaya untuk ongkos brosur lebih murah dibanding dengan media 

yang berbayar lainnya. Hal ini bisa diminimalisir dengan pembuatan 

desain dari pihak redaksi perusahaan Galuh sendiri, cetakan bisa dicetak 

sendiri dan bisa potong sesuai dengan keinginan perusahaan, tetapi untuk 

kertas perusahaan masih membeli dari luar. 

Media sudah dipilih maka tahap selanjutnya adalah menentukan 

audiens, kepada siapa majalah akan ditawarkan, siapa yang akan 

mengkonsumsinya. Sejak awal majalah ini adalah majalah untuk kalangan 

anak-anak yang berumur dua tahun sampai tujuh tahun, maka dari itu 

perusahaan menentukan audiensnya adalah para guru yang berada di 

sekolah, atau para orang tua wali murid. Pemilihan pesan, media serta 

audiens sudah ditentukan maka tahap selanjutnya adalah efek, dari 

serangkain proses maka akan mengahsilkan efek, yakni konsumen merasa 

tertarik dan membeli produk, atau konsumen hanya menyimpan informasi 

di dalam ingatannya.  
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Untuk mencapai efek terdapat beberapa tahapan, yakni : tahap 

exposure merupakan tahapan dimana proses ini adalah proses pertama 

yang dialami oleh konsumen yaitu diterpa atau tersentuh oleh pesan iklan, 

atau merasakan tertarik dengan pesan iklan, proses yang kedua yakni 

proscessing iklan yang disampaikan kepada konsumen akan diolah atau 

diproses dalam memori konsumen. Konsumen mencoba memahami isi 

iklan dan membandingkan dengan nilai-nilai yang ada dalam memorinya. 

Dan proses selanjutnya adalah communcation effect yakni informasi yang 

diolah dalam memori mengakibatkan terjadinya pengaruh dalam diri 

konsumen berupa: kesadaran terhadap produk, pengetahuan terhadap 

produk, menyukai produk, mengutamakan merek, dan yakin akan produk. 

Ujung dari proses efek ini adalah target audiens action, yakni konsumen 

membeli produk yang ditawarkan. 

Selanjutnya pola akan belangsung secara eksternal, pola eksternal 

ini merupakan pola yang terjadi setelah semua proses di dalam atau secara 

internal akan menghasilkan sebuah media periklanan yang akan digunakan 

yakni media brosur. Seperti yang telah di ulas di pola internal media 

brosur dipilih karena memiliki banyak manfaatnya dari pada media 

berbayar lainnya. Seperti harga brosur yang lebih murah, tepat sasaran 

pada konsumen yang dituju serta brosur dapat disimpan dan dapat dilihat 

lagi jika sewaktu-waktu diperlukan, selain itu media brosur bagi 

perusahaan merupakan media pengganti perusahaan dalam memberikan 

penjelasan atau info mengenai produk majalah TK. 
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Alur promosi diawali dari DIKNAS (Dinas Pendidikan) atau IGTK 

(Ikatan Gugus Taman Kanak-Kanak) Kabupaten Kota, dari situ promosi 

akan turun ke IGTK Kecamatan dan akan diteruskan pada kelompok-

kelompok gugus yang berada di bawaha naungan IGTK Kecamatan, dari 

kelompok gugus inilah pada akhirnya akan ada sekolah-sekolah TK. Hal 

ini dilakukan dari DIKNAS atau IGTK karena dari sinilah semua kepala 

sekolah PG atau TK akan mengadakan pertemua antara semua perangkat 

sekolah yang berada diseluruh naungan DIKNAS atau IGTKI akan 

dipresentasikan mengenai produk, setiap kepala sekola akan dibagikan 

brosur dan berharap brosur itu akan sampai pada setiap sekolah-sekolah. 

Dan hal ini bisa dikatakan strategi promosi melalui pusat sekolah. Akan 

tetapi strategi ini kurang efektif sebab strategi ini mengandung banyak 

resiko seperti menimubulkan banyak pesaing yang nakal dari belakang, 

serta tidak akan menjangkau interaksi secara individu. Maka dari itu 

strategi ini kurang digunakan tetapi yang jelas personal selling akan tetap 

mendatangi sekolah satu persatu (door to door). 

Proses komunikasi periklanan akan menghasilkan pola komunikasi 

periklanan yang berguna dalam memasarkan produk di lapangan. 

Dari pembahasan dan analisis di atas, maka peneliti menemukan 

beberapa temuan yang terkait dengan fokus dalam penelitian ini, antara lain : 

1. Proses komunikasi periklanan terjadi di dalam perusahaan 

(internal) yang meliputi situasi organisasi yang bersifat formal, 

menganalisis data, kelebihan dan kelemahan yang terdapat pada 
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lapanagan serta menemukan solusinya. proses komunikasi 

periklanan melalui beberapa tahapan yakni, produsen, iklan, media. 

Menentukan atribut produk atau unsur komunikasi dalam bauran 

promosi. Selanjutnya proses komunikasi akan berlangsung di luar 

perusahaan (eksternal) yakni menentukan audiens, serta 

menentukan hasil efek pada konsumen atau tindakan. Penentuan 

situasi pasar serta competitor yang ada di lapangan. 

2. Pola komunikasi periklanan terjadi melalui proses komunikasi 

periklanan maka terbentuk pola internal dan pola eksternal. Pola 

internal terjadi di dalam perusahaan (situasi organisasi), eksternal 

terjadi diluar perusahaan (lapangan). 

 

B. Konfirmasi Temua Dengan Teori 

Dalam penelitian pola komunikasi periklanan peneliti memfokuskan 

kajian penelitiannya kepada proses komunikasi periklanan dan pola 

komunikasi periklanan. 

Peneliti menemukan beberapa temuan yang berkaiatan dengan fokus 

penelitian. Setelah melakukan penelitian, peneliti konfirmasi dengan teori 

Teori Birokrasi Organisasi Max Weber dan Teori IMC (Integrated Marketing 

Communication) yang menjadi acuan peneliti, terdapat kaitan antara teori 

dengan penelitian yang di teliti. 

1. Proses komunikasi periklanan merupakan proses yang terjadi terjadi di 

dalam situasi organisasi perusahaan.  
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Teori yang relevan dengan temuan di atas adalah teori organisasi 

klasik Max Weber. Teori ini menjelaskan sebuah lembaga yang 

tersentralisasi dan tugas-tugasnnya terspesialisasi serta memberikan 

petunjuk mekanistik structural yang kaku tidak mengandung kreatifitas. 

Dalam strutur organisasi Max Weber terdapat Empat unsur pokok yang 

selalu muncul dalam organisasi formal: 

a. Sistem kegiatan yang terkoordinasi 

b. Kelompok orang 

c. Kerjasama 

d. Kekuasaan dan Kepemimpinan 

Sistem kegiatan yang terkoordinasi berlaku di dalam perusahaan 

yang berguna untuk mengondisikan semua kegiatan, seperti kegiatan 

pemasaran yang akan memerlukan banyak karyawan dan banyak 

melakukan tahapan atau proses disinilah sistem kegiatan akan berguna jika 

karyawan yidak terkoordinasi dengan baik maka pekerjaan akan berjalan 

tidak makasimal serta membuang waktu.  

Kelompok orang merupakan pembagian kerja yang sesuai dengan 

kinerja masing-masing atau sesuai dengan kemamouan yang sudah 

ditetapkan oleh perusahaan. Kelompok kerja di dalam perusahaan CV. 

Galuh Sansekrta Inti terdapat beberapa kelompok kerja yakni pemasaran 

dan redaksi. Redaksi bertugas membuat produk dari awal pencarian ide 

sampai terbentuk menjadi majalah PG atau TK, menerima semua 

rekomendasi dari PG atau TK tentang tulisan yang akan dimuat, 
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sedangkan untuk pemasaran bertugas segala aktifitas mengenai penjualan, 

promosi, retur, pengiriman barang, komplain tentang produk dan sales 

semua terjadi di dalam pemasaran. Kelompok-kelompok kerja ini sangat 

berperan efektif dalam perusahaan guna pembagian kerja. 

Kerjasama merupakan bentuk yang harus ditanamakan di setiap 

individu dalam perusahaan denga bekerjasama semua pekerjaan akan 

ringan dan akan lebih cepat selesai, selain itu kerjasama yang bagus akan 

menghasilkan hasil kerja yang bagus juga sesuai dengan jadwal yang 

ditentukan. 

Kekuasaan dan kepemimpinan didalam perusahaan ini sangat 

terasa dimana kekuasaan atau kewenangan melalui hierarki, dengan kata 

lain, atasan memiliki atasan lagi, dan atasan dengan kedudukan lebih 

tinggi memiliki atasan yang lebih tinggi lagi kedudukannya, begitu 

seterusnya. Hierarki ini secra hati-hati dan cermat diatur melalui aturan-

aturan dalam organisasi. Setiap lapis manajemen memiliki kewenangan 

yang sah mereka masing-masing, dan hanya pemimpin tertinggi organisasi 

yang memiliki kewenangan puncak dan meyeluruh. Dalam kepemimpinan 

yang dipegang Bapak Yoyok berlaku peraturan atas semua karyawannya. 

Dalam komunikasi organisasi terjadi aliran dari atas ke bawah (top 

down), aliran dari atas kebawah berlaku di dalam perusahaan CV Galuh 

Sansekerta Inti disini semua perintah berasal dari atasan dan karyawan 

akan mematuhi segala peraturan yang diperintahkan. Adapun juga terjadi 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

108 
 

arus komunikasi horizontal yang terjadi anatar sesama teman sejawat atau 

sesama karyawan seprofesi atau lain profesi. 

Selain itu terdapat Karekteristik-karekteristik birokrasi menurut 

Max Weber: 

a. Pembagian kerja 

Pemabgian kerja merupakan hal penting agar tercipta hasil 

kerja yang maksimal. 

b. Hirarki wewenang 

Hierarki kewenangan dapat di gunakan untu mengkoordinasi 

pekerjaan agar sesuai berjalan dengan keinginan pemimpin. Selain itu 

hierarki kewenangan yang sudah dijelsakan diatas merupakan 

kekuasaan yang dimiliki pemegang pemimpin tertinggi di perusahaan.  

c. Program  rasional 

Program rasioanla ini merupakan program yang terjadi secara 

sesuai dengan yang telah ditentukan dan semua aryawan ahrus 

memenuhi dan mentaati semua program yang ada. 

d. Sistem Prosedur 

Sistem prosedur merupakan sisitem perusahaan yang sudah 

dibukukan dan merupakan sesautu yang bersifat formal, setiap 

karyawan harus mengikuti sistem ini, dan semua prosedur perusahaan 

merupakan kebijakan yang sudeh ditentuka  oleh perusahaan. 
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e. Sistem aturan hak kewajiban 

Sistem aturan hak kewajiban dimiliki semua individu yang 

berada di dalam perusahaan, hak yang kewajiban karyawan yakni 

menyelesaikan semua pekerjaannya sesuai dengan waktu yang 

ditentukan, dan memiliki hak yakni, hak mendapatkan gaji dari apa 

yang sudah dikerjakan dalam perusahaan.  

f. Hubungan antar pribadi yang bersifat interpersonal 

Hubungan antar pribadi dalam perusahaan pasti akan terbentuk 

secara alami, hal ini dapat dikarenakan beberapa faktor, pekerjaan 

sesama profesi atua sering bertemunya serta seringnya mengalami 

pekerjaan yang sama tujuannya.  

Komunikasi periklanan yang terjadi secara internal secara esensi 

membicarakan menegnai periklanan serta strategi pemasaran yang akan 

dilakukan dalam penjualan produk. Seperti berawal dari proses produknya, 

lalu pemilihan pesan yang dipilih untuk di informasikan dalam iklan, 

memilih media iklan yang akan digunakan, selanjutnya proses secara 

eksternal yaitu memilih tujuan audiens yang akan dituju, dan akan 

berakhir pada pemasaran yang dimana akan mengahasilkan efek. Efek ini 

akan berpengaruh pada konsumen seperti berlaku langsung bertindak 

membeli atau hanya menyimpan informasi tersebut dengan 

membandingkan produk lain. 

Proses komunikasi periklanan yang terjadi di dalam perusahaan 

menentukan unsur komunikasi yang akan digunakan dalam promosi di 
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Sumber 
Source  

Pesan 
Massage  

Saluran 
Channel 

Audiens 
Recever 

Efek 

Produsen  Iklan   Media  Konsumen   Tindakan 
Membeli  

luar perusahaan (eksternal), yaitu advertising, sales promotion, personal 

selling, dan direct marketing. Yang selanjutnya akan menghasilkan efek 

atau tindakan dari konsumen. 

digunakan untuk pemasaran produknya. 

Dalam komunikasi organisasi akan terbentuk adanya komunikasi 

periklanan yang dimana dalam proses periklanan melalui tahapan-tahapan 

sebagai berikut : 

 

 

 

 

Bagan 4.2 

Sehingga untuk mewujudkan komunikasi periklanan yang 

berkualitas maka diperlukannya sistem birokrasi untuk mengatur proses 

periklanan berjalan sesuai dengan prosesnya. Dalam proses komunikasi 

periklanan terdapat beberapa tahapan yang pertama tahapan produsen, 

merupakan tahapan yang paling awal yaitu menentukan produk apa yang 

akan di jual dalam perusahaan Galuh menjual produk majalah untuk anak 

usia dini dari usia 2 tahun sampai 6 tahun, lalu menentukan pesan yang 

akan di tonjolkan dalam iklan, perusahaan lebih menonjolkan harga yang 

murah dengan kualitas yang bagus, seperti dilengkapi SKH dan SKHM 

panduan yang memudahkan guru atau orang tua untuk mengajarkan isi 

dari majalah tersebut, majalah ini juga berbasiskan kurikulum yang up to 
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date , sehingga anak-anak tidak tertinggal dengan materi yang sesuai 

dengan kurikulum yang berlaku, selain itu Galuh menonjolkan warna-

warna yang variatif serta pilihan buku yang beraneka macam sesuai 

dengan usia anak. Untuk selanjutnya perusahaan memilih media iklan, 

dalam perusahaan memilih media iklan brosur yang dimana bagi 

perusahaan media brosur ini merupakan media yang dihitung cukup murah 

dari pada media-media yang lainnya. Tahapan selanjutnya masuk pada 

penentuan konsumen mana yang akan dibidik dalam memasarakn produk 

majalah bulanan ini. Karena majalah ini merupakan majalah untuk anak-

anak usia dini maka oerusahaan membidik guru-guru yang berada dalam 

sekolah PG/TK serta orang tua wali murid yang memiliki anak usia dini. 

 

2. Pola komunikasi periklanan merupakan hasil dari proses komunikasi 

periklanan yang terjadi secara internal dan eksternal. 

Pola komunikasi periklanan secara internal terjadi di dalam situasi 

organisasi perusahaan yang akan mengacu pada pembicaraan proses 

komunikasi periklanan, proses data, serta atribut-atribut yang nantinya 

akan digunakan untuk menunjang komunikasi secara eksternal. 

Pola komunikasi terjadi secara eksternal yakni, dalam proses 

periklanan akan menghasilkan pola komunikasi periklanan. Pola yang 

terjadi secara eksternal ini mengahasilkan pemilihan media yang 

digunakan, yakni media brosur. 
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Media brosur digunakan karena memiliki banyak kelebihan 

dibandingkan media yang lainnya, seperti brosur diberikan kepada orang 

sesuai dengan audiens yang dituju dengna kata lain tersebar secara terarah 

dan terkontrol. Unuk memasuki pemasaran perusahaan menggunakan teori 

IMC (Integrated Marketing Communication). IMC merupakan suatu 

konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah 

dari suatu rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari 

berbagai displin ilmu komunikasi – misalnya, iklan umum, respon 

langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat – dan 

menggabungkan berbagai disiplin tersebut guna memberikan kejelasan, 

konsistensi serta dampak komunikasi yang maksimal. 

Teori ini sangat cocok dalam pemasaran yang berlangsung dalam 

CV. Galuh Sansekerta Inti. Yang dimana menggabungaka antara banyak 

elemen dan salah satu elemen yang penting disini terletak pada 

komunikasi. Tujuan dari IMC adalah untuk mempengaruhi masyarakat 

dengan elemen promosinya sampai ke tingkat kognisi, affeksi, dan konasi. 

CV. Galuh Sansekerta Inti menghasilkan media iklan brosur dan 

iklan merupakan dari bauran promosi (promotion mix) sedangkan bauran 

promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix), bauran 

pemasaran dapat dikatakan dengan IMC. Marketing mix meliputi : 

a. Product (barang atau jasa) 

b. Price (harga) 

c. Place (distribusi) 
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d. Promotion (usaha peningkatan penjualan) 

Untuk empat pokok di atas perusahaan mengikuti pola tersebut 

yang dimana produk yang ada adalah majalah, menentukan harga yang 

menarik, pendistribusisn yang cepat dan tepat, promosi yang dilakuakn 

maksimal, dalam bauran promosi yang dilakukan CV. Galuh Sansekerta 

Inti menggunakan unsur komunikasi utama dalam promotion mix, yaitu: 

a. Advertising (periklanan),semua bentuk penyajian pesan tentang 

penjualan suatu produk, cara penyajian iklan ini berbentuk 

nonpersonal. 

b. Sales promotion (promosi penjualan), adalah teknik untuk menjual 

sebuah produk melalui petugas pemasaran atau “sales promotion”. 

Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran nilai 

tambah yang dirancang untuk menggerakkan dan mempercepat 

respons dari customer. Nilai tambah yang diberikan perusahaan ini 

adalah kesempatan memenangkan bingkisan menarik yang di undi 

setiap bulan dan akan mendapatkan hadiah utama sepeda mini untuk 

anak-anak pada pertengahan tahun, disetiap edisi majalah akan ada 

lomba mewarnai gambar dan setiap sekolah akan mengirimkan hasil 

mewarnai anak didiknya selanjutnya akan di undi, dengan kriterian 

yang ditentukan perusahaan. Selain itu nilai plus ini akan ada gratis 

edisi 11 jika pembayaran dilakukan dengan tunai setiap bulannya. 

Serta jika sekolah dapat menambah jumlah oplah akan ada hadiah 

menarik selanjutnya.  
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Pada konsepnya, Sales promotion digunakan untuk memotivasi 

customer agar melakukan aksi dengan membeli produk yang dipicu 

dengan adanya penawaran produk dalam jangka waktu terbatas. 

c. Personal selling (promosi pribadi), adalah teknik penjualan melalui 

interaksi langsung antara petugas pemasaran dan satu atau lebih 

beberapa calon pembeli. Proses komunikasi di antara mereka 

dilakukan melalui presentasi dari petugas pemasaran diselingi dengan 

tanya jawab dan pada akhirnya menerima pesanan dari pembeli. Dalm 

perusahaan ini di lapangan akan menggunakan teknik personal selling, 

yang dimana personal selling inilah yang akan menjelaskan kepada 

konsumen mneganai produk dan melalui personal selling ini 

perusahaan memberikan alat yakni media iklan brosur. 

d. Direct marketing (pemasaran langsung), adalah teknik ineteraksi 

langsung antara petugas pemasaran dan konsumen melalui surat, 

telepon, faks, e-mail, dan alat komunikasi nonopersonal lainnya, 

tujuannya adalah ingin mendapatkan tanggapan dari calon konsumen. 

Hal ini di dalam perusahaan CV. Galuh Sansekerta Inti biasanya 

mengenai komplainan dari konsumen, bisa dari pendistribusian yang 

kurang lancar, kondisi majalah yang kurang bagus cetakannya, atau 

komplain masalah isi dari majalah semua itu diterima guna 

memperbaiki diri dan lebih semangat untuk lebih kreatif. 

Unsur yang tida digunakan perusahaan CV. Galuh Sansekerta 

Inti adalah publicity atau public relations (publitas atau humas), hal ini 
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tidak dilakukan karena perusahaan masih menata untuk menuju 

promosi melalui humas, hal ini dikarenakan perusahaan masih merasa 

aman dengan melakukan unsur komunikasi periklanan, sales, personal 

selling serta direcmar keting. Untuk lebih kedepannya perusahaan 

akan mencoba menggunakan humas dalm pemasarannya. 

Dengan kata lain IMC merupakan teori yang menggabungkan 

antara komunikasi pemasaran dengan periklanan yang berada dalam 

perusahaan CV. Galuh Sansekerta Inti. Perusahaan juga menggunakan 

strategi IMC yakni, Target Market vs Target Audience, Message Strategy, 

Media Strategy, Line Elements. 

Setelah menentukan strategi perusahaan melakukan tujuh langkah 

untuk mendukung strategi agar berjalan secara maksimal, sebagi berikut :  

Review of marketing plan (Dalam tahap ini, perencana mempersiapkan 

data internal (situasi organisasi dan atribut produk) dan eksternal (situasi 

makro, target market, dan competitor), Analysis of promotional (program 

situasi, perencana menganalisa kelebihan dan kelemahan data yang 

terdapat pada lapangan serta menemukan solusinya), Analysis of 

communication process (perencana menganalisa tanggapan penerima 

informasi, tahapan dalam pengiriman informasi, dan saluran informasi 

yang digunakan), Budget determination (perencana melakukan cara 

penyusunan anggaran, apakah dengan top-down (modal sudah tersedia di 

awal) atau bottom-up (melihat berapa biaya yang dibutuhkan dalam 

penyusunan rencana dan bagaimana pengalokasiannya)), Develop IMC 
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program (Perencana mengembangkan program komunikasi pemasaran 

yang akan ditempuh), Integrate and implement IMC strategies, Monitor, 

evaluatex , and control IMC program (mengevaluasi hasil kinerja apakah 

sudah efektif atau belum dan melihat apakah taktik yang ditempuh sesuai 

dengan strategi yang diambil). 

Dalam pola eksternal akan terdapat proses komunikasi pemasaran 

yang menopang komunikasi anatara penjual dengan pembeli. Berikut 

adalah alur dari komunikasi pemasaran:  

 

 

 

 

 

 

Bagan 4.3 

Dalam komunikasi pemasaran ini akan merujuk pada kesuksesan 

produsen dalam menjual produknya.  

Gagasan 

PENGIRIM 

Pemahaman  

ENCODE

DECODE

MEDIA

PESAN

FEED BACK

ENCODE 

DECODE 

Pemahaman

PENERIMA

Response
GANGGUAN
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BAB V 

PENUTUP 

 
 

A. Kesimpulan 

Dari berbagai data dan fakta yang sudah diperoleh dari lapangan dan 

dikonfirmasikan dengan teori-teori yang menjadi acuan peneliti, maka dapat 

diambil beberapa kesimpulan mengenai beberapa hal yang menjadi fokus 

dalam penelitian ini. Kesimpulan-kesimpulan ini meliputi proses komunikasi 

periklanan dan pola komunikasi periklanan di CV. Galuh Sansekrta Inti Waru 

Sidoarjo. 

1. Proses komunikasi periklanan di CV. Galuh Sansekerta Inti, merupakan 

proses yang terjadi terjadi di dalam situasi organisasi perusahaan  

(internal)  yang meliputi situasi organisasi yang bersifat formal, 

menganalisis data, kelebihan dan kelemahan yang terdapat pada lapanagan 

serta menemukan solusinya. proses komunikasi periklanan melalui 

beberapa tahapan yakni, produsen, iklan, media. Menentukan atribut 

produk atau unsur komunikasi dalam bauran promosi. Selanjutnya proses 

komunikasi akan berlangsung di luar perusahaan (eksternal) yakni 

menentukan audiens. Penentuan situasi pasar serta competitor yang ada di 

lapangan. 

Proses komunikasi periklanan yang terjadi di dalam perusahaan 

menentukan unsur komunikasi yang akan digunakan dalam promosi di 

luar perusahaan (eksternal), yaitu advertising, sales promotion, personal 
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selling, dan direct marketing. Yang selanjutnya akan menghasilkan efek 

atau tindakan dari konsumen. 

2. Pola komunikasi periklanan terjadi melalui proses komunikasi periklanan 

maka terbentuk pola internal dan pola eksternal. Pola internal terjadi di 

dalam perusahaan (situasi organisasi), proses komunikasi periklanan yang 

akan meliputi proses pembentukan iklan, menggunakan media iklan 

brosur. Serta atribut produk yang berupa unsur komunikasi utama dalam 

promosi yaitu : advertising, sales promotion, personal selling, direct 

marketing, yang nantikan akan berlangsung dalam pola eksternal. 

Pola eksternal terjadi diluar perusahaan (lapangan). pola eksternal 

merupakan pola yang terjadi di luar perusahaan yang berujuk pada proses 

komunikasi pemasaran meliputi sasaran audiens, situasi pasar, competitor 

dan berakhir pada efek yang ditimbulkan dari proses komunikasi, apakah 

konsumen akan melakukan tindakan dengan membeli atau hanya 

menyiman di ingatannya saja. 

Pola komunikasi periklanan ini akan menghasilkan komunikasi 

yang persuasif terhadap konsumen, sebab komunikasi uatama 

dalampromosi selalu ditekankan pada penarikan harga-harga yang relatif 

murah dengan bobot materi bagus. Selain itu teori IMC di dalam pola 

komunikasi periklanan digunakan untuk menganalisis proses anatara 

komunikasi periklanan dan komunikasi pemasaran, dalam IMC terdapat 

strategi-strategi perusahaan guna menunjang promosi serta pemasaran 

perusahaan. 
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B. Rekomendasi  

Melihat hasil penelitian dan uraian di atas, yang menjelaskan proses 

komuniaksi periklanan, serta pola komuniaksi periklanan yang berada di CV 

Galuh Sansekerta Inti, maka peneliti memberikan saran : 

1. CV Galuh Sansekerta Inti 

a. Bagi perusahaan komunikasi yang dilakukan dalam perusahaan sudah 

bagus dan jelas terdapat pembagian tugas masing-masing akan tetapi 

perlu diadakannya briffing sesama karyawan selain briffing dengan 

atasan, pola horizontal juga perlu digunakan guna menumbuhkan sikap 

kerjasama dalam tim perusahaan. Selain itu agar tidak terjadi banyak 

hambatan dalam berkomuniaksi sebaiknya perlu ditingkatkan 

pengawasan dan membuat hubungan yang harmonis dalam perusahaan 

antara satu karyawan dengna kryawan lainnya. Agar tetap 

mempertahankan komunikasi ke atas karena ide atau gagasan 

merupakan salah satu solusi yang baik, untuk memajukan perusahaan. 

Serta mempertahankan strategi pemasaran yang digunakan. 

b. Menambah jumlah tim yang ada di dalam perusahaan terutama tim 

redaksi, karena nantinya semakin banyak pesanan buku yang ditangani 

secara cermat tidak terburu oleh dateline. 

c.  Menambah unsur komunikasi promotion mix, yakni public relatioan 

atau humas agar promosi atau pemasaran lebih maksimal dan lebih 

memperluas jaringan. 
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2. Saran untuk peneliti selanjutnya 

Penelusuran data lebih mendalam perlu dilakukan untuk 

memperoleh data yang lebih lengkap dan akurat. Untuk melakukan 

penelitian, hendaknya peneliti untuk lebih komunikatif terhadap subyek 

peneliti, hal ini guna mendapatkan data yang lebih lengkap dan akurat. 
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