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ABSTRAK 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran 

yang digunakan oleh Restoran Mangan All Dining di JHL Solitaire dalam 

meningkatkan okupansi. Dalam upaya menarik lebih banyak pelanggan dan 

mempertahankan tingkat okupansi yang tinggi, restoran ini menerapkan berbagai 

strategi komunikasi pemasaran yang inovatif dan efektif. Metode penelitian yang 

digunakan adalah studi kasus dengan pendekatan kualitatif, dimana data 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dan analisis dokumen. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Restoran Mangan All Dining 

mengimplementasikan beberapa strategi utama, antara lain penggunaan media 

sosial, promosi melalui influencer, event pemasaran, dan program loyalitas 

pelanggan. Selain itu, restoran ini juga memanfaatkan feedback pelanggan untuk 

meningkatkan kualitas layanan dan produk yang ditawarkan. Penggunaan media 

sosial terbukti efektif dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Sementara itu, kolaborasi dengan 

influencer dan penyelenggaraan event pemasaran berhasil menciptakan buzz dan 

menarik perhatian publik. Dengan demikian, penelitian ini menyimpulkan bahwa 

strategi komunikasi pemasaran yang tepat dapat secara signifikan meningkatkan 

okupansi di Restoran Mangan All Dining. Temuan ini diharapkan dapat menjadi 

referensi bagi manajemen restoran dan pelaku industri kuliner dalam 

mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi pemasaran, Okupensi, Restoran, Media Sosial 



 

ABSTRACT 

 

 

This research aims to analyze the marketing communication strategies 

used by the Mangan All Dining Restaurant at JHL Solitaire to increase occupancy. 

In an effort to attract more customers and maintain high occupancy rates, this 

restaurant implements various innovative and effective marketing communication 

strategies. The research method used is a case study with a qualitative approach, 

where data is collected through in-depth interviews, observation and document 

analysis. The research results show that the Mangan All Dining Restaurant 

implements several main strategies, including the use of social media, promotions 

through influencers, marketing events and customer loyalty programs. Apart from 

that, this restaurant also utilizes customer feedback to improve the quality of the 

services and products offered. The use of social media has proven effective in 

reaching a wider audience and increasing interaction with customers. Meanwhile, 

collaboration with influencers and holding marketing events succeeded in creating 

buzz and attracting public attention. Thus, this research concludes that the right 

marketing communication strategy can significantly increase occupancy at the 

Mangan All Dining Restaurant. It is hoped that these findings can be a reference 

for restaurant management and culinary industry players in developing effective 

marketing communication strategies. 

 

Keywords : Marketing Communication Strategy, Occupancy, Restaurants, Social 

Media, 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan hal penting bagi perusahaan di 

mana strategi komunikasi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari 

sebuah perusahaan. komunikasi pemasaran pada dasarnya, adalah sebuah strategi 

menyampaikan pesan tertentu kepada pelanggan melalui media yang berbeda-beda. 

Yang bisa disampaikan secara langsung maupun tidak langsung, tergantung dengan 

kebutuhan perusahaan. Tujuannya adalah untuk mempersuasi pelanggan dalam 

melakukan transaksi atas produk atau jasa yang dipasarkan perusahaan. Pengertian 

lainnya terkait komunikasi pemasaran adalah sebuah proses pertukaran informasi 

antara penjual dan pelanggan yang dilakukan secara persuasif agar komunikasi bisa 

berjalan lebih efektif dan efisien. 

Occupancy adalah sebuah metode mengetahui suatu tingkat hunia dalam 

suatu bangunan dalam sebuah hotel atau restoran untuk mengetahui berapa banyak 

kamar yang terjual dan berapa kamar yang sarapan untuk setiap harinya. Occupancy 

dalam sebuah restoran jugas sering dijadikan standar dalam operasional bisnis. Hal 

ini karena kenyamanan para pelanggan menjadi proritas utama yang dipikirkan para 

pembisnis atau owner restoran/hotel. 

Occupancy restoran adalah istilah yang merujuk pada tingkat pemanfaatan 

atau pengisian kapasitas restoran. Ini mengukur berapa banyak tempat duduk yang 

terisi oleh pelanggan dalam suatu periode waktu tertentu dibandingkan dengan total 

kapasitas tempat duduk yang tersedia. Tingkat Occupancy restoran sering 

digunakan sebagai indikator kinerja bisnis untuk mengevaluasi seberapa baik 

restoran tersebut menarik dan mempertahankan pelanggan. 

Contohnya, jika sebuah restoran memiliki 100 tempat duduk dan pada 

malam hari tertentu 75 tempat duduk terisi, tingkat okupansinya adalah 75%. 

Tingkat okupansi yang tinggi biasanya menunjukkan bahwa restoran tersebut 

populer dan berhasil menarik banyak pelanggan. 



 

1.2. Rumusan Masalah 

1. Apa Strategi Pemasaran yang dilakukan Mangan All Dinning dalam 

meningkatkan Okupensi di JHL Solitaire 

2. Mengapa Mangan All Dinning hrus membuat strategi pemasaran untuk 

meningkatkan okupensi? 

3. Bagaimana strategii pemasaran mangan all dinning dalam meningkatkan 

okupensi di mangan all dinning jhl solitaire 

 

1.3. Manfaat Penelitian 

Penelitian skripsi yang berfokus pada strategi komunikasi pemasaran dalam 

meningkatkan occupancy di restoran all-dining JHL Solitaire memiliki berbagai 

manfaat yang signifikan, baik bagi dunia akademis maupun industri perhotelan, 

khususnya restoran. Pertama, penelitian ini akan memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam tentang perilaku konsumen yang menjadi target pasar restoran 

tersebut. Melalui analisis perilaku ini, manajemen restoran dapat mengidentifikasi 

preferensi dan kebutuhan pelanggan, sehingga mampu menyesuaikan strategi 

komunikasinya untuk lebih efektif menarik dan mempertahankan pelanggan. 

 

Selain itu, penelitian ini juga dapat membantu mengukur efektivitas 

berbagai strategi pemasaran yang telah diterapkan. Dengan mengetahui strategi 

mana yang memberikan dampak paling signifikan terhadap peningkatan 

occupancy, restoran dapat lebih fokus dan optimal dalam mengalokasikan anggaran 

pemasaran. Strategi yang kurang efektif dapat diubah atau dihilangkan, sementara 

strategi yang terbukti berhasil dapat dikembangkan lebih lanjut. 

 

Penelitian ini juga bermanfaat dalam meningkatkan brand awareness 

restoran. Melalui penerapan strategi komunikasi pemasaran yang tepat, restoran 

JHL Solitaire dapat membangun citra yang kuat di benak konsumen dan 

meningkatkan visibilitasnya di pasar yang kompetitif. Hal ini tidak hanya 

membantu dalam menarik lebih banyak pelanggan baru, tetapi juga meningkatkan 

loyalitas pelanggan yang ada, sehingga tingkat occupancy dapat dipertahankan 

secara konsisten. 



 

Selanjutnya, penelitian ini dapat memunculkan berbagai inovasi dalam 

program loyalitas pelanggan dan pengembangan promosi yang lebih terarah. 

Dengan mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, 

restoran dapat terus meningkatkan kualitas layanan dan pengalaman makan di 

tempat tersebut, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan jumlah 

kunjungan ulang. 

 

Secara keseluruhan, penelitian ini akan memberikan dasar yang kuat bagi 

restoran JHL Solitaire dalam merumuskan strategi komunikasi pemasaran yang 

lebih efektif, efisien, dan berorientasi pada hasil, serta memberikan kontribusi 

penting bagi pengembangan ilmu komunikasi pemasaran di sektor perhotelan. 

1.4. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian skripsi ini adalah untuk menganalisis dan mengevaluasi 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh restoran all-dining JHL 

Solitaire dalam upaya meningkatkan occupancy atau tingkat hunian pengunjung. 

Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk Mengidentifikasi Strategi Komunikasi 

Pemasaran yang Diterapkan Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk 

mengidentifikasi berbagai strategi komunikasi pemasaran yang telah digunakan 

oleh restoran JHL Solitaire. Hal ini mencakup metode promosi, media komunikasi 

yang digunakan (seperti media sosial, website, atau iklan offline), serta teknik 

pemasaran lain yang berperan dalam meningkatkan awareness dan daya tarik 

pelanggan. 

Secara keseluruhan, tujuan penelitian ini adalah untuk memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran dapat dioptimalkan untuk meningkatkan tingkat occupancy restoran 

JHL Solitaire, serta menawarkan panduan praktis untuk perbaikan di masa depan. 



 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Kerangka Pemikiran dalam penelitian dapat digambarkan sebagai berikut : 

Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Okupensi Di Restoran 

Mangan All Dinning JHL Solitaire 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Bagan 1. Kerangka Berpiki 

Sumber : Diolah Oleh Peneliti 
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Promotion Mix 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dewi Jayanti, Skripsi Program Studi Ekonomi Manajemen Universitas 

Sumatra Utara, 2011. Deskriptif Kualitatif. Teori ini menggunakan teori 

perencanaan strategis daya saing, pemasaran jasa, pemasaran analisis SWOT. 

Perbedaan pengunaan metode penelitian jika dalam skripsi ini menggunakan 

metode penelitian kuantitatif, maka beberapa halnya sama dengan metode 

penelitian yang akan diteluti oleh penulis, dimana dalam penelitian ini penulis akan 

menggunakan metode penelitian Kualitatif yang dilakukan dengan pengamatan dan 

wawancara mendalam. Hasil menunjukan bahwa penelitian ini menunjukan bahwa 

kinerja perusahaan dapat ditentukan oleh kombinasi factor internal dan factor 

eksternal. Kedua factor tersebut harus dipertimbangkan dalam analisis SWOT. 

Melalui analisis SWOT, perusahaan dapat mengevaluasi keselurusan strengths 

(kekuatan), Weaknesses (Kelamahan), Opportunities (peluang), dan hambatan atau 

Threasts kinerja perusahaan. 

Maulana Vidy F.H,Skripsi Prodi Manajemen,Fakultas Ekonomi,Universitas 

Negeri Islam Negeri Mulana Malik Ibrahim Malang Deskriptif Kualitatif Teori 

yang digunakan adalah Teori Konsep Marxetting,Konsep Daya Saing Perusahan 

Konsep Marxeting Mix.peneliti Teori yang digunakan adalah Teori Konsep 

Marxeting,Konsep Daya Saing Perusahaan,Konsep Marxeting Mix sedangkan teori 

yang digunakan penulis berbeda yaitu komunikasi pemasaran,strategi pemasaran 

dan daya saing.hasil penelitian ini menunjukan bahwa strategi Marxeting Mix yang 

resprensentatif di The Balava Hotel untuk meningkatkan daya saing dengan 

hotel sejenis adalah dengan menerapkan stategi produk yang menarik,strategi 

penempatan harga dan pengelolaan SDM yang unggul.Sedangkan 

aspek,promosi,tempat,proses dan lingkungan fisik belum di kelola dengan 

maksimal 

Rian Kurniawan,Skripsi Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas 

Muhammadiyah Surakarta,Deskriptif Kualitaif Teori yang digunakan adakah 

Stakeholders,Teori  Power  Interest,  Daya  Saing  Infrastruktur  metode  yang 



 

digunakan peneliti dan penulis sama.Teori yang digunakan peneliti 

Stakeholders,Teori Power Interest,Daya Saing Infrastruktur sedangkan penulis 

menggunakan Teori Komunikasi pemasaran,strategi pemasaran dan daya 

saing.Strategi komunikasi pemasaran dalam branding dipilih Hotel Lor In Syariah 

Surakarta dipengaruhi oleh faktor internal brand Hotel Lor In Syariah yang 

unik,menarik dan berbeda dengan hotel hotel konvensional Hasil dari penelitian ini 

yaitu bahwa dalam melakukan agenda branding yang dilakukan setiap tahunnya 

tentu memiliki hasil yang dicapai oleh hotel Lor in Syariah,yaitu seperti hotel 

Syariah terbesar dengan 378 kamar,ratting tamu di media online mengalami 

peningkatan yakni masuk ke dalam 10 besar,dan sudah banyak para tamu 

menggunakan fasilitas Gedung seperti melakukan kegiatan keagamaan,perpisahan 

sekolah,dan juga wisuda 

Salma Durroh Salsabilatih,jurnal Program Studi Ekonomi Islam,Fakultas 

Ilmu Agama Islam,Universitas Islam Analisis Industri dan Strategi dan 

bersaing,Hotel,Hotel Syariah.Teori yang digunakan peneliti adalah Analisis 

Industri dan Strategi Bersaing,Hotel,Hotel Syariah sedangkan teori yang digunakan 

penulis adalah komunikasi pemasaran,strategi pemsaran,dan daya saing. hasil 

penelitian yang dilakukan oleh penyusun tentang Analisis Strategi Bersaing Namira 

Hotel Syariah Dengan Porter Five Forces dapat disimpulkan bahwa analisi strategi 

bersaing yang digunakan adalah pemusatan (fokus) Namira Hotel Syariah 

berfokus pada pangsa pasar yaitu sebagai hotel budgeting dan pelanggan yang 

interest dengan hotel Syariah serta sebagai hotel alternative bagi pengunjung 

S.Bekti Istiyanto,Jurnal Purwokorto Deskriptif Kualitatif Teori yang 

digunakan adalah komunikasi pemasaran,dan pemasaran jasa hotel,metode yang 

digunakan peneliti dan penulis sama.Teori yang digunakan peneliti adalah 

kemunikasi pemasaran dan pemasaran jasa hotel sedangkan penulis menggunakan 

teori komunikasi pemasaran strategi pemasaran dan daya saing.hasil penelitian ini 

hotel dan resort atrium sokaraja telah menerapkan kegiatan promosi yang 

merupakan sebuah proses pemasaran yang melibatkan seluruh bentuk komunikasi 

baik yang bersifat personal maupun nonpersonal,menggunakan media,pesan dan 

alat-alat promosi yang telah difokuskan kepada target sasaran tertentu guna 

mendapat sebuah nilai ekonomi yang menguntungkan, konsisten, efisien, efektif, 



 

berjangka Panjang dan terintegrasi seperti yang disampaikan Prisgunanto. 

Penelitian ketiga, Skripsi Rian Kurniawan, Program Studi Ilmu Komunikasi 

Universitas Muhamadiyah Suarakarta 2016, dengan judul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran dalam Branding Hotel Lor in Syariah Surakarta”. Penggunaan metode 

penelitian dalam skripsi ini menggunakan menggunakan metode penelitian 

kualitatif, sama dengan metode penelitian ynag akan di teliti oleh penulis, dimana 

dalam penelitian ini penulis akan menggunakan metode penelitiain Kualitataif yang 

dilakukan dengan pengamatan dan wawancara mendalam. Peneliti menggunakan 

teori perencanaan strategis, pengertian daya beli pelanggan, pemasaran jasa, 

pemasaran, analisis swot. Sedangkan dalam penulis menggunakan teori 

komunikasi pemasaran, strategi pemasaran, dan daya beli pelanggan. 

Dalam persaingan hotel, Hotel JHL Solitaire Di Tangerang yang menjadi 

tantangan terbesar Hotel JHL Solitaire pada saat sekarang ini adalah banyak 

terdapat hotel berbintang baru di sekitar daerah Kota Tangernag. Adapun konsep 

yang diterapkan hotel berbintang yang ada di sekitar daerah Kota Tangernag sama 

dengan yang diterapkan oleh konsep H o t e l J H L S o l i t a i r e yaitu menerapkan 

hotel keluarga yang bernuansa Eropa dengan mengutamakan hotel bintang lima 

berkelas. Oleh karena itu Hotel JHL Solitaire berusaha menawarkan yang berbeda 

dari pesaing seperti dari segi harga untuk daya beli pelanggan lebih terjangkau dari 

pada pesaing, pelayanan yang semakin memuaskan dan brand image yang baik di 

kalangan konsum Berbagai hasil penelitian tersebut dapat dilihat bahwa semua riset 

tentang meningkatkan daya beli pelanggan. Maka dari itu, minimnya riset yang 

menyentuh ranah strategi komunikasi pemasaran di suatu hotel menjadi alasan 

perlunya penelitian ini dilakukan. 

 

2.2 Kerangka Teori 

 

2.2.1 Tujuan Komunikasi 

 

 

1. Mengubah Sikap (To Change The Attitude) 

 

Komunikasi bertujuan untuk mempengaruhi perilaku seseorang. Setelah 

seseorang mengemukakan informasi apa yang ingin disampaikan (komunikasi) 



 

maka tahap selanjutnya adalah apakah seseorang akan terpengaruh atau tidak 

terhadap informasi atau pesan yang disampaikan dan selanjutnya apakah hal 

tersebut akan merubah sikap orang tersebut atau tidak. Komunikasi diharapkan 

dapat merubah sikap seseorang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh 

komunikannya. 

2. Mengubah Opini / Pendapat / Pandangan (To Change The Opinion) 

Selanjutnya komunikasi bertujuan untuk mengubah pendapat atau opini 

seseorang sesuai yang diharapkan oleh komunikannya. Selaras dengan kata dasar 

dari communication yaitu common, yang bila kita definisikan dalam bahasa 

Indonesia berarti “sama”, maka kita sudah dapat melihat dengan jelas bahwa 

memang tujuan dari komunikasi yaitu mencapai suatu kesamaan dalam hal 

pendapat atau opini. 

3. Mengubah Perilaku (To Change The Behavior) 

 

Setelah memperoleh suatu informasi, tujuan dari komunikasi adalah agar 

seseorang penerima informasi tersebut akan berperilaku sesuai dengan stimulus 

yang diberikan atau dengan kata lain berperilaku sesuai dengan yang diharapkan 

oleh si pemberi informasi. (Effendy, 2002:50) 

4. Mengubah Masyarakat (To Change The Society) 

 

Dalam poin sebelumnya, perubahan perilaku yang diharapkan lebih kepada 

individu atau perorangan, pada poin ini perubahan yang dititik beratkan pada suatu 

kelompok manusia yang lebih luas jangkauannya. Sehingga perubahan yang terjadi 

sifatnya secara masal. (Effendy, 2002:55) 

Gordon I. Zimmerman merumuskan tujuan komunikasi menjadi dua 

kategori besar. Pertama, kita berkomunikasi untuk menyelesaikan tugas-tugas yang 

penting bagi kebutuhan kita untuk memberi makan dan pakaian kepada diri sendiri, 

memuaskan rasa penasaran kita akan lingkungan, dan menikmati hidup. Kedua, kita 

berkomunikasi untuk menciptakan dan memupuk hubungan dengan orang lain. Jadi 

komunikasi mempunyai tujuanisi, yang melibatkan pertukaran informasi yang kita 

perlukan untuk menyelesaikan tugas, dan tujuanhubungan yang melibatkan 

pertukaran informasi mengenai bagaimana hubungan kita dengan orang lain. 

(Mulyana, 2007:4) 



 

2.2.2. Fungsi Komunikasi 

Beragam tokoh komunikasi, memberikan padangan yang beragam pula 

sehubungan dengan fungsi dari komunikasi. Komunikasi dapat memuaskan 

kehidupan kita manakala semua kebutuhan fisik, identitas diri, kebutuhan sosial dan 

praktis dapat tercapai. (Adler dan Rodman, 2003). Berikut adalah fungsi dari 

komunikasi secara universal menurut Kasali (2005 : 15) : 

1.  Memenuhi Kebutuhan Fisik Dari berbagai hasil penelitian yang dilakukan, 

komunikasi dapat berfungsi untuk menyembuhkan manusia. Adler dan Rodman 

(2003), menjelaskan bahwa orang yang kurang atau bahkan jarang menjalin 

hubungan dengan individu lain, berisiko tiga atau empat kali mengalami 

kematian. Sebaliknya, mereka yang sering menjalin hubungan mempunyai 

peluang hidup empat kali lebih besar. Dari hal ini menunjukkan kepada kita, 

bagaimana berinteraksi (dimana di dalamnya melibatkan komunikasi) dapat 

membuat seseorang meningkatkan kualitas fisik seseorang. 

2.  Memenuhi Kebutuhan Identitas Seseorang melakukan aktifitas komunikasi 

dengan sesamanya, karena mereka ingin memberikan informasi bahwa mereka 

ada bersama kita. Komunikasi bisa diibaratkan dengan KTP (Kartu Tanda 

Penduduk). KTP merupakan sebuah kartu yang berisi identitas diri si 

pemiliknya, seperti nama, alamat, tanggal lahir, dan sebagainya. KTP ini sangat 

bermanfaat ketika seseorang ingin memberitahu mengenai siapa dirinya kepada 

orang yang membutuhkan informasi tersebut. Maka, sehubungan dengan 

komunikasi, menjadi sangat penting terutama ketika bersosialisasi satu sama 

lain. Dengan demikian, seseorang akan mengetahui atau belajar tentang siapa dia 

dan siapa saya. (Adler dan Rodman, 2003) 

3. Memenuhi Kebutuhan Sosial Komunikasi, dapat membantu seseorang memenuhi 

kebutuhan sosial mereka seperti, mengisi waktu luang, kebutuhan disayangi, 

kebutuhan untuk dilibatkan, kebutuhan untuk keluar dari masalah yang rumit, 

kebutuhan untuk rileks, dan untuk mengontrol diri sendiri atau orang lain. 

4. Memenuhi Kebutuhan Praktis Salah satu fungsi utama dari komunikasi adalah 

kita dapat memebuhi berbagai kebutuhan praktis sehari-hari. Komunikasi seolah 

menjadi kunci bagi kita, untuk membuka kesempatan kita dalam hal memenuhi 



 

kebutuhan praktis, karena kita berinteraksi dengan orang lain. Sementara, 

Rudolph F. Verderber mengemukakan bahwa komunikasi mempunyai dua 

fungsi. Fungsi pertama, fungsi sosial yakni bertujuan untuk kesenangan, untuk 

menunjukkan ikatan dengan orang lain, membangun dan memelihara hubungan. 

Kedua, fungsi pengambilan keputusan, yakni memutuskan untuk melakukan 

atau tidak melakukan sesuatu pada saat tertentu. (Mulyana, 2007 : 5). 

 

2.2.3. unsur-unsur dalam proses komunikasi. 

Penegasan tentang unsus-unsur dalam proses komunikasi adalah sebagai 

berikut: 

1. Sender: komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau 

sejumlah orang 

2. Encoding: penyediaan, yakni proses pengalihan pikiran kedalam bentuk 

lambang 

3. Message: Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna yang 

disampaikan oleh komunikator 

4. Media: saluran komunikasi tempat berlaluunya pesan dari komunikator kepada 

komunikan 

5. Decoding: Pengawasandian, yaitu proses di mana komunikan menetapkan 

makna pada lambang yang disampaikan oleh komunikator kepadanya 

6. Receiver: Komunikan yang menerima pesan dari komunikator 

7. Response: Tanggapan, seperangkat reaksi pada komunikan setelah diterpa pesan. 

8. Feedback: umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila tersampaikan atau 

disampaikan kepada komunikators 

9. Noise: Gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi sebagai 

akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda dengan pesan yang 

disampaikan oleh komunikator kepadanya. 

 

2.2.4 . Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

 

Strategi Komunikasi Pemasaran Dengan Menggunakan Teori STP 

(Segmentation, Targeting, Positioning). 



 

Dalam dunia bisnis, setiap perusahaan pasti ingin menempatkan merek 

dagang dan produknya lebih baik daripada kompetitornya. Salah satu cara untuk 

mendapatkan hal tersebut adalah dengan cara melakukan sebuah pemasaran kepada 

masyarakat agar masyarakat mengetahui tentang merek dagang atau produk yang 

dimiliki oleh sebuah perusahaan. Untuk mencapai hal tersebut, dibutuhkan sebuah 

strategi komunikasi pemasaran dimana perusahaan mampu untuk menentukan 

target pasar sehingga pemasaran yang mereka lakukan dapat tepat sasaran. 

Oleh karena itu, teori STP (Segmentation, Targeting, Positioning) mampu 

untuk menjadi sebuah langkah untuk menentukan strategi komunikasi pemasaran. 

Teori yang dikemukakan oleh Kotler & Keller ini menjelaskan bahwa tujuan utama 

dari teori ini adalah memposisikan sebuah merek dagang dalam benak konsumen 

sedemikian rupa sehingga merek dagang tersebut memiliki keunggulan kompetitif 

berkesinambungan dan juga memiliki posisi yang tepat sesuai dengan target pasar. 

Sebuah produk akan memiliki keunggulan kompetitif jika produk tersebut 

menawarkan hal-hal yang penting yang sesuai dengan target pasar, oleh sebab itu 

Segmentation, Positioning, & Targeting memiliki peran kunci bagi sebuah merek 

termasuk ketika ingin melakukan kegiatan pemasaran baik secara langsung maupun 

secara maya. 

A. Segmentation 

 

Segmentasi merupakan sebuah proses pengelompokan pasar keseluruhan 

yang heterogen menjadi kelompok-kelompok atau segmen-segmen yang memiliki 

kesamaan dalam hal keinginan, kebutuhan, perilaku dan respon terhadap program 

pemasaran spesifik (Fandy Tjiptono, 2008) dalam buku Manajemen Komunikasi 

dan Pemasaran (2017). Kotler dan Amstrong (2012) dalam (Priansa, 2017) 

menyatakan bahwa segmentasi pasar adalah membagi suatu pasar kedalam sebuah 

kelompok pembeli yang berbeda berdasarkan kebutuhan dasar, karakteristik atau 

perilaku yang mungkin memerlukan produk atau bauran pemasaran yang berbeda. 

Cravens dan Piercy (2013) dalam (Priansa, 2017) menjelaskan bahwa segementasi 

pemasaran merupakan sebuah proses membagi sebuah pasar kedalam kelompok- 

kelompok pelanggan yang memiliki kesamaan/karakteristik atau dengan kata lain 

sebuah proses dengan menempatkan pelanggan kedalam sub kelompok yang 

memiliki respon yang sama terhadap sebuah program pemasaran. 



 

Dalam buku Manajemen Komunikasi dan Pemasaran (Priansa, 2017), 

dijelaskan bahwa terdapat empat cara segmentasi yang dapat dilakukan yaitu: 

a. Segmentasi Geografis 

Segmentasi geografi merupakan pengelompokan pasar berdasarkan lokasi 

seperti Negara, provinsi, kabupaten, kecamatan dan lingkungan yang lebih kecil 

lagi. Pengelompokan ini akan berpengaruh pada biaya operasional. Dari penjelasan 

diatas dapat disimpulkan bahwa melakukan segmentasi geografi yaitu dengan cara 

pendataan terhadap kostumer yang datang 

b. Segmentasi Demografis 

Segmentasi demografi merupakan pengelompokan pasar berdasarkan usia, 

jumlah keluarga, jenis kelamin, agama, ras, pendapatan ekonomi, kewarganegaraan 

dan status martial. Data tersebut diperlukan oleh dalam menentukan jenis 

pemasaran dan promosi. 

c. Segmentasi Psikografis 

Segmentasi psikografis merupakan pengelompokan masyarakat 

berdasarkan gaya hidup. Dalam hal segmentasi psikografis, memanfaatkan trend 

peningkatan pengguna media sosial untuk menggunakan media sosial khususnya 

Instagram sebagai sarana memasarkan produknya. 

d. Segmentasi Perilaku 

Segmentasi Perilaku adalah pengelompokan masyarakat berdasarkan 

pengetahuan, sikap, penggunaan atau respon terhadap suatu produk. 

B. Targeting 

Targeting merupakan penentuan target pasar yang sesuai dengan tujuan dari 

sebuah perusahaan. Dalam hal ini yaitu product specialization dimana perusahaan 

memusatkan diri pada pembuatan atau penyediaan produk yang spesifik kepada 

berbagai segmen pasar. Sehingga dapat disimpulkan bahwa targeting adalah 

pembuatan product specialization sehingga proses strategi komunikasi 

pemasarannya yang digunakan harus bisa menarik perhatian dan minat seluruh 

kalangan yang ada di masyarakat. 

C. Positioning 

Positioning merupakan bagaimana cara mengatur sebuah produk agar 

mendapatkan tempat yang jelas, dapat dibedakan, serta lebih diharapkan daripada 



 

produk orang lain (kompetitor) dalam benak konsumen. . 

 

 

2.2.5. Strategi Komunikasi Pemasaran dengan menggunakan konsep PESO 

dan NICE 

Model PESO memiliki empat komponen, yakni: 

1. Paid Media 

 

Paid media mencakup iklan di media sosial, sponsored content, iklan pay- 

per-click, dan berbagai jenis online advertising lainnya yang mengharuskan 

perusahaan mengeluarkan sejumlah uang. Dengan paid media, perusahaan dapat 

menjangkau target audiens yang memenuhi kriteria perusahaan berdasarkan 

demografi dan perilaku online mereka. Dengan begitu iklan perusahaan akan 

lebih relevan karena dilihat oleh orang yang tepat. 

 

2. Earned Media 

 

Earned media adalah berbagai jenis konten tentang brand, produk, 

maupun layanan peerusahaan yang dibuat oleh orang lain (tanpa dibayar), seperti 

liputan media massa/online, kutipan artikel, wawancara, ulasan dari pengguna, 

pembicaraan di media sosial, user generated content, dan berbagai jenis kegiatan 

lain yang melibatkan brand perusahaan di dalamnya. 

 

3. Shared Media 

 

Shared media mengacu pada segala sesuatu yang berkaitan dengan media 

sosial, dan perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya sedikit pun dalam kegiatan 

pemasaran yang berjalan di sana. Maka, shared media merupakan salah satu 

bagian dari strategi komunikasi pemasaran yang baik untuk dijalankan. 

 

4. Owned Media 

 

Owned media adalah media yang dibuat, dimiliki, dan dikendalikan 

sepenuhnya oleh perusahaan. Media ini dapat berupa website, blog, email, 

presentasi online, video, e-books, konten media sosial, infografis, hasil riset, dan 

sebagainya. 



 

Pesan yang efektif adalah salah satu strategi komunikasi pemasaran yang 

efektif dan ada 4 tahapan dari model NICE adalah sebagai berikut: 

1. New 

 

Langkah pertama dari model NICE adalah bagaimana strategi perusahaan 

untuk mendapatkan target audiens baru untuk bisnis . Ini perusahaan dapat 

lakukan dengan membangun brand awareness – yang dapat dicapai dengan 

berbagai cara seperti SEO, SEM, online ads, lead generation, media sosial, 

publikasi konten, bekerja sama dengan para blogger, dan masih banyak lagi. 

 

2. Interest 

 

Setelah audiens merasa aware dengan bisnis nya, ini saatnya bagi 

perusahaan untuk menarik perhatian mereka ke produk atau layanan . Ini adalah 

sebuah proses yang bisa menghabiskan waktu beberapa menit, hari, minggu, 

bulan, atau bahkan lebih lama bergantung pada siklus penjualan pada perusahaan. 

Tujuan dari tahapan ini adalah menghasilkan konten yang sesuai dengan buyer 

persona bisnis Anda. 

 

3. Convert 

 

Setelah perusahaan berhasil menarik minat audiens, selanjutnya 

perusahaan perlu mendorong mereka untuk membeli produk nya. Di tahap ini 

perusahaan mungkin akan menghadapi kondisi yang berbeda-beda untuk setiap 

segmen audiens maupun individu. Sebagian mungkin telah bersiap untuk membeli 

produk , sementara sebagian lainnya baru saja memulai riset tentang produk nya. 

 

Idealnya, perusahaan membuat upaya marketing yang disesuaikan untuk 

setiap tahapan yang dilalui audiens nya. Remarketing dan retargeting sangat 

efektif untuk tahapan ini. Gunakan sistem marketing automation, pesan dan 

konten yang sangat dipersonalisasi. Lakukan A/B testing untuk melakukan uji 

coba dan memaksimalkan ROI Anda. 



 

4. Engage 

 

Setelah audiens mengambil tindakan dan perusahaan menghasilkan 

konversi, pekerjaan masih belum selesai. perusahaan masih harus menumbuhkan 

loyalitas konsumen terhadap brand yang dimilikinya, mendorong pembelian 

berulang,  serta  mendorong word  of  mouth marketing melalui  media 

sosial. Keterlibatan konsumen dalam pemasaran sangat penting untuk bisa 

menarik audiens baru lainnya. Maka, penting word of mouth sebagai strategi 

komunikasi pemasaran. 

 

2.2.6. Pema isa ira in Jaisai 

 

Pemaisairain jaisai aidailaih straitegi dain proses yaing diguinaikain uintuik 

mempromosikain dain menjuiail laiyainain yaing ditaiwairkain oleh suiaitui peruisaihaiain 

aitaiui orgainisaisi. Berbedai dengain pemaisairain produik fisik, pemaisairain jaisai 

berfokuis paidai laiyainain yaing tidaik berwuijuid, seperti perbainkain, aisuirainsi, 

pendidikain, kesehaitain, dain pairiwisaitai. Straitegi pemaisairain jaisai biaisainyai 

mencaikuip fokuis paidai kuiailitais laiyainain, pelaitihain staif, pengelolaiain 

huibuingain pelainggain, sertai pengguinaiain teknologi uintuik meningkaitkain 

efisiensi dain kepuiaisain pelainggain. Berikuit penjelaisain tentaing pemaisairain 

jaisai: 

 

1. Intaingibilitais (Tidaik Berwuijuid): 

a) Jaisai tidaik bisai dilihait, diraibai, aitaiui disentuih sebeluim dibeli dain dikonsuimsi. 

b) Contoh: Konsuimen tidaik bisai melihait haisil potong raimbuit sebeluim laiyainain 

dilaikuikain. 

 

2. Insepairaibilitais (Tidaik Daipait Dipisaihkain); 

a) Produiksi dain konsuimsi jaisai sering terjaidi secairai bersaimaiain. 

b) Contoh: Dailaim jaisai konsuiltaisi, laiyainain diberikain dain dikonsuimsi paidai 

waiktui yaing saimai. 



 

3. Vairiaibilitais (Keraigaimain): 

a) Kuiailitais jaisai bisai bervairiaisi tergaintuing siaipai yaing memberikain, kaipain, dain 

baigaiimainai cairai penyaimpaiiain laiyainain tersebuit. 

b) Contoh: Pelaiyainain restorain bisai berbedai tergaintuing dairi pelaiyain yaing 

melaiyaini. 

 

4. Tidaik Daipait Disimpa in (Perisha ibility): 

a) Jaisai tidaik bisai disimpain uintuik diguinaikain di maisai mendaitaing. 

b) Contoh: Kuirsi kosong di pesaiwait aitaiui kaimair hotel yaing tidaik terisi aidailaih 

pendaipaitain yaing hilaing 

. 

2.2.6.1 Komponen Marketing Mix 7P dalam Pemasaran Jasa 

 

2.2.6.1.1. Produk 

Produik dailaim konteks 4P (Produict, Price, Plaice, Promotion) aidailaih 

bairaing aitaiui laiyainain yaing ditaiwairkain oleh peruisaihaiain kepaidai konsuimen 

uintuik memenuihi kebuituihain aitaiui keinginain merekai. Produik mencaikuip 

berbaigaii aispek seperti kuiailitais, fituir, desaiin, merek, dain mainfaiait yaing 

ditaiwairkain. Selaiin itui, produik juigai mencaikuip laiyainain taimbaihain 

seperti gairainsi, duikuingain pelainggain, dain laiyainain puirnai juiail. Pengembaingain 

produikyaing baiik bertuijuiain uintuik menciptaikain nilaii baigi konsuimen dain 

memberikain keuingguilain kompetitif di paisair. 

Produik restorain mencaikuip berbaigaii elemen yaing ditaiwairkain kepaidai 

pelainggain uintuik memenuihi kebuituihain maikain dain pengailaimain bersaintaip 

merekai. Produik restorain tidaik hainyai mencaikuip maikainain dain minuimain, 

tetaipi juigai laiyainain, suiaisainai, dain pengailaimain keseluiruihain yaing 

diberikain kepaidai pelainggain. Berikuit aidailaih penjelaisain lengkaip mengenaii 

produik restorain. Dailaim straitegi pemaisairain produik restorain pengembaingain 

menui inovaisi dain kreaitivitais menyaijikain menui yaing uinik dain menairik 

minait pelainggain. Selaiin itui dilihait juigai kuiailitais baihain baikui menguinaikain 

yaing berkuiailitais tinggi uintuik memaistikain raisai dain kuilitaisai maikainain. 



 

2.2.6.1.2. Hairgai 

Hairgai dailaim konteks 4P (Produict, Price, Plaice, Promotion) aidailaih 

juimlaih uiaing yaing hairuis dibaiyair oleh konsuimen uintuik mendaipaitkain 

produik aitaiui laiyainain. Penetaipain hairgai meruipaikain elemen penting dailaim 

straitegi pemaisairain kairenai daipait mempengairuihi persepsi konsuimen, permintaiain 

paisair, dain keuintuingain peruisaihaiain. Faiktor-faiktor yaing mempengairuihi 

penetaipain hairgaimelipuiti biaiyai produiksi, hairgai kompetitor, tairget paisair, 

nilaii yaing diraisaikain oleh konsuimen, sertai tuijuiain bisnis seperti penetraisi 

paisair aitaiui keuintuingain maiksimail. 

Penetaipain hairgai dailaim restorain "aill dining" seperti Maingain AIll 

Dining melibaitkain berbaigaii pertimbaingain uintuik memaistikain baihwai 

hairgai yaing ditaiwairkain sesuiaii dengain nilaii yaing diraisaikain pelainggain, 

mencaikuip biaiyai operaisionail, dain tetaip kompetitif di paisair. Berikuit aidailaih 

penjelaisain lengkaip mengenaii aispek-aispek penetaipain hairgai dailaim restorain 

tersebuit biaiyai operaisionail seperti baihain baikui hairgai maikainain dain 

minuimain diguinaikain uintuik membuiait menui. 

 

2.2.6.1.3. Tempait 

 

Dailaim konteks pemaisairain dain bisnis, “tempait” sering kaili meruijuik 

paidai sailaih saitui dairi empait elemen baiuirain pemaisairain yaing dikenail 

sebaigaii “4P” (Produict, Price, Plaice, Promotion). Berikuit aidailaih penjelaisain 

mengenaii “tempait” dailaim berbaigaii konteks. Tempait” (Plaice) dailaim baiuirain 

pemaisairain meruijuik paidai baigaiimainai produik aitaiu jaisai didistribuisikain dain 

diaikses oleh konsuimen. Ini mencaikuip berbaigaii aispek seperti: 

a) Sailuirain Distribuisi: Jailuir yaing diguinaikain uintuik mengaintairkain produik dairi 

produisen ke konsuimen aikhir. Ini bisai melailuii grosir, pengecer, aitaiui 

penjuiailain laingsuing. 

b) Lokaisi Penjuiailain: Lokaisi fisik di mainai produik dijuiail, seperti toko ritel, 

restorain, aitaiui puisait perbelainjaiain. 

c) Logistik: Pengelolaiain trainsportaisi, perguidaingain, dain pengendailiain 

persediaiain uintuik memaistikain produik tersediai di tempait yaing tepait dain 

waiktui yaing tepait. 



 

d) Penjuiailain Online: Plaitform digitail dain e- commerce yaing 

memuingkinkain konsuimen membeli produik secairai online. 

Dailaim induistri restorain aitaiui perhotelain, “tempait” meruijuik paidai lokaisi 

bisnis yaing daipait mempengairuihi juimlaih penguinjuing dain okuipainsi. Faiktor- 

faiktor yaing termaisuik di dailaimnyai aidailaih Lokaisi Restorain/Hotel: Tempait 

straitegis yaing muidaih dijaingkaiui dain memiliki aikses yaing baiik baigi 

pelainggain. Desaiin dain Taitai Letaik: Pengaituirain interior dain eksterior yaing 

menairik dain nyaimain baigi pelainggain. AIksesibilitais: Kemuidaihain aikses baigi 

berbaigaii jenis pelainggain, termaisuik ketersediaiain pairkir, aikses trainsportaisi 

uimuim, dain faisilitais baigi penyaindaing disaibilitais. 

Secairai keseluiruihain, “tempait” aidailaih elemen penting yaing hairuis 

dipertimbaingkain dailaim perencainaiain bisnis dain pemaisairain kairenai memiliki 

daimpaik laingsuing paidai aiksesibilitais, visibilitais, dain kenyaimainain pelainggain 

dailaim mengaikses produik aitaiui jaisai 

yaing ditaiwairkain. 

 

 

`2.2.6.1.4. Promosi 

 

Promosi dailaim konteks 4P (Produict, Price, Plaice, Promotion) aidailaih sailaih saitui 

elemen kuinci dairi baiuirain pemaisairain yaing diguinaikain uintuik 

mengkomuinikaisikain informaisi tentaing produik aitaiui laiyainain kepaidai konsuimen. 

Tuijuiain dairi promosi aidailaih uintuik meningkaitkain kesaidairain, menairik minait, dain 

mendorong tindaikain konsuimen uintuik membeli aitaiui mengguinaikain produik 

aitaiui laiyainain tersebuit. Straitegi promosi daipait mencaikuip iklain, penjuiailain 

laingsuing, promosi penjuiailain, huibuingain maisyairaikait, dain pemaisairain digitail. 

 

2.2.6.1.5 Oraing 

Dailaim straitegi pemaisairain, “oraing” meruijuik paidai elemen taimbaihain 

dairi baiuirain pemaisairain yaing sering dikenail dengain istilaih 7P, yaing 

meruipaikain pengembaingain dairi 4P. “Oraing” di sini mencaikuip semuiai individui 

yaing terlibait dailaim proses penyaimpaiiain produik aitaiui laiyainain kepaidai 

konsuimen, termaisuik kairyaiwain peruisaihaiain, tenaigai penjuiail, dain baihkain 



 

pelainggain itui sendiri. 

Elemen “oraing” penting kairenai: 

 

a. Laiyainain Pelainggain: Kairyaiwain yaing berinteraiksi laingsuing dengain 

pelainggain daipait mempengairuihi persepsi dain kepuiaisain pelainggain terhaidaip 

produik aitaiui laiyainain. 

b. Kompetensi dain Pelaitihain: Kuiailitais dain keteraimpilain staif dailaim 

memberikain laiyainain yaing berkuiailitais saingait menentuikain pengailaimain 

pelainggain. 

c. Buidaiyai Peruisaihaiain: Sikaip, perilaikui, dain buidaiyai kerjai kairyaiwain 

daipait mempengairuihi citrai merek dain loyailitais pelainggain. 

d. Huibuingain Pelainggain: Interaiksi yaing baiik aintairai staif dain pelainggain daipait 

membainguin huibuingain yaing kuiait, meningkaitkain retensi pelainggain, dain 

mendorong promosi dairi muiluit ke muiluit. 

Dailaim konteks pemaisairain jaisai, di mainai interaiksi laingsuing dengain 

pelainggain saingait penting, elemen “oraing” menjaidi kuinci uintuik memberikain 

pengailaimain pelainggain yaing memuiaiskain dain membedaikain peruisaihaiain 

dairi kompetitor. 

 

 

2.2.6.1.6 Proses 

Dailaim straitegi pemaisairain, “proses” aidailaih sailaih saitui elemen 

taimbaihain dairi baiuirain pemaisairain yaing dikenail sebaigaii 7P, yaing memperluiais 

konsep 4P (Produict, Price, Plaice, Promotion). “Proses” meruijuik paidai 

seraingkaiiain laingkaih, proseduir, dain aiktivitais yaing diguinaikain uintuik 

menciptaikain, menyaimpaiikain, dain menduikuing produik aitaiui laiyainain yaing 

ditaiwairkain kepaidai pelainggain. 

Elemen “proses” mencaikuip: 

a) Operaisi dain AIluir Kerjai: Laingkaih-laingkaih yaing diperluikain uintuik 

menghaisilkain dain menyaimpaiikain produik aitaiui laiyainain, muilaii dairi 

produiksi hinggai distribuisi. 

b) Proseduir Staindair: Painduiain dain kebijaikain yaing memaistikain konsistensi 

dain kuiailitais dailaim penyaimpaiiain laiyainain aitaiui produik. 



 

c) Pengelolaiain Pelainggain: Interaiksi dain huibuingain dengain pelainggain 

selaimai pembeliain, pengguinaiain, dain setelaih penjuiailain, termaisuik 

penaingainain keluihain dain laiyainain puirnai juiail. 

d) Efisiensi dain Kecepaitain: Baigaiimainai proses diraincaing uintuik 

meminimailkain waiktui dain biaiya saimbil memaistikain kepuiaisain pelainggain. 

e) Teknologi dain Sistem: Pengguinaiain teknologi dain sistem informaisi uintuik 

menduikuing dain meningkaitkain efisiensi proses. 

Proses yaing baiik diraincaing uintuik meningkaitkain pengailaimain 

pelainggain, memaistikain konsistensi kuiailitais, dain menciptaikain nilaii taimbaih 

yaing daipait membedaikain peruisaihaiain dairi kompetitornyai. 

 

 

2.2.6.1.7. Fisik 

Dailaim straitegi pemaisairain, “fisik” meruijuik paidai elemen taimbaihain 

dairi baiuirain pemaisairain yaing dikenail sebaigaii 7P, yaing melengkaipi konsep 

4P (Produict, Price, Plaice, Promotion). “Fisikai” aitaiui “taingible evidence” 

mencaikuip aispek-aispek fisik dain maiteriail yaing menduikuing aitaiui memperkuiait 

produik aitaiui laiyainain yaing ditaiwairkain kepaidai pelainggain. 

Elemen “fisik” mencaikuip: 

 

a. Faisilitais: Desaiin dain kondisi tempait di mainai laiyainain diberikain, seperti 

kaintor, toko, aitaiui restorain, yaing mempengairuihi pengailaimain pelainggain. 

b. Perailaitain: AIlait dain perlengkaipain yaing diguinaikain uintuik menyaimpaiikain 

laiyainain, seperti mesin, peraingkait, aitaiui teknologi yaing menduikuing. 

c. Kemaisain dain Presentaisi: Cairai produik aitaiui laiyainain dikemais dain 

disaijikain, termaisuik laibel, brosuir, dain maiteri promosi laiinnyai. 

d. Lingkuingain: Suiaisainai dain estetikai lingkuingain yaing memengairuihi 

persepsi pelainggain terhaidaip merek dain kuiailitais laiyainain. 

Elemen “fisik” membaintui menciptaikain kesain profesionail, 

meningkaitkain kepercaiyaiain pelainggain, dain memberikain pengailaimain 

yaing konsisten dengain jainji merek. 



 

2.2.7.1 Komponen Straitegi Komunikasi Pemaisairain 

 

Komponen straitegi Komunikasi pemaisairain aidailaih elemen-elemen kuinci 

yaing membentuik rencainai pemaisairain suiaitui peruisaihaiain aitaiui orgainisaisi 

uintuik mencaipaii tuijuiain bisnisnyai. Komponen-komponen ini melipuiti: 

a) AInailisis Paisair: Penelitiain dain pemaihaimain tentaing paisair tairget, termaisuik 

demograifi, perilaikui konsuimen, kebuituihain, dain tren paisair. 

b) Segmentaisi Paisair: Proses membaigi paisair menjaidi kelompok-kelompok 

konsuimen dengain kairaikteristik aitaiui kebuituihain seruipai uintuik 

menentuikain segmen yaing aikain dilaiyaini. 

c) Penentuiain Posisi dain Tairget: Menetaipkain posisi produik aitaiui laiyainain di 

paisair dain memilih segmen tairget yaing aikain difokuiskain. 

d) Straitegi Produik: Kepuituisain tentaing fituir, kuiailitais, desaiin, dain jenis produik 

aitaiui laiyainain yaing aikain ditaiwairkain. 

e) Straitegi Hairgai: Penetaipain hairgai produik aitaiui laiyainain yaing sesuiaii dengain 

nilaii yaing diberikain dain daiyai beli konsuimen. 

f) Straitegi Distribuisi (Plaice): Menentuikain sailuirain distribuisi yaing aikain 

diguinaikain uintuik menjaingkaiui pelainggain, termaisuik lokaisi fisik dain 

sailuirain online. 

g) Straitegi Promosi: Metode dain sailuirain komuinikaisi yaing diguinaikain uintuik 

mempromosikain produik aitaiui laiyainain, seperti iklain, promosi penjuiailain, 

pemaisairain digitail, dain huibuingain maisyairaikait. 

h) Straitegi Penjuiailain: Pendekaitain uintuik menjuiail produik aitaiui laiyainain, 

termaisuik teknik penjuiailain dain pelaitihain tenaigai penjuiail. 

i) AInggairain dain Suimber Daiyai: AIlokaisi ainggairain uintuik berbaigaii kegiaitain 

pemaisairain dain pengguinaiain suimber daiyai yaing diperluikain uintuik 

melaiksainaikain straitegi. 

j) Penguikuirain dain Evailuiaisi: Sistem uintuik memaintaiui dain mengevailuiaisi 

haisil dairi straitegi pemaisairain, termaisuik penguikuirain kinerjai dain ainailisis 

uimpain bailik pelainggain uintuik melaikuikain perbaiikain berkelainjuitain. 

Komponen-komponen ini bekerjai bersaimai uintuik menciptaikain 

rencainai yaing terintegraisi dain efektif uintuik mencaipaii tuijuiain pemaisairain 

peruisaihaiain. 



 

2.2.8.1 Perspentifik Mairketing Komuinikaisi 

Perpaiduiain mairketing commuinicaition” aitaiui “integraisi komuinikaisi 

pemaisairain” (Integraited Mairketing Commuinicaitions/IMC), berikuit 

penjelaisainnyai: 

Integraisi Komuinikaisi Pemaisairain (IMC) aidailaih pendekaitain straitegis 

yaing memaistikain baihwai semuiai bentuik komuinikaisi dain pesain peruisaihaiain 

sailing terhuibuing dain konsisten. Tuijuiainnyai aidailaih uintuik menyaimpaiikain 

pesain yaing koheren dain menyeluiruih kepaidai aiuidiens melailuii berbaigaii 

sailuirain komuinikaisi, yaing mencaikuip: 

2.2.8.1.1. Iklain: Pengguinaiain mediai maissai seperti televisi, raidio, dain cetaik 

uintuik menyaimpaiikain pesain pemaisairain. 

2.2.8.1.2. Promosi Penjuiailain: Taiktik uintuik mendorong penjuiailain laingsuing, 

seperti diskon, kuipon, dain penaiwairain khuisuis. 

2.2.8.1.3. Huibuingain Maisyairaikait (Puiblic Relaitions): Aiktivitais uintuik 

membainguin dain mempertaihainkain citrai positif peruisaihaiain melailuii 

mediai dain kegiaitain maisyairaikait. 

2.2.8.1.4. Pemaisairain Laingsuing: Komuinikaisi laingsuing dengain pelainggain 

melailuii emaiil, suirait laingsuing, dain telemairketing. 

2.2.8.1.5. Pemaisairain Digitail: Pengguinaiain mediai digitail seperti mediai sosiail, 

SEO, dain iklain online uintuik berinteraiksi dengain pelainggain. 

2.2.8.1.6. Pemaisairain Konten: Penyediaiain informaisi yaing bernilaii melailuii blog, 

airtikel, video, dain mediai laiin uintuik menairik dain mempertaihainkain 

aiuidiens. 

IMC bertuijuiain uintuik menciptaikain pengailaimain yaing konsisten dain 

terkoordinaisi baigi pelainggain, menghindairi pesain yaing bertentaingain, dain 

memaiksimailkain daimpaik dairi setiaip kegiaitain komuinikaisi pemaisairain. 

 

2.2.8.2. Hotel 

Dailaim konteks komponen straitegi pemaisairain, “hotel” meruijuik paidai 

segmen aitaiui kaitegori induistri yaing mengaicui paidaibisnis aikomodaisi dain 



 

laiyainain perhotelain. Straitegi Komunikasi pemaisairain uintuik hotel mencaikuip 

perencainaiain dain pelaiksainaiain taiktik yaing diraincaing uintuik menairik dain 

mempertaihainkain taimui, meningkaitkain pendaipaitain, dain membainguin 

repuitaisi merek. 

Komponen straitegi Komunikasi pemaisairain uintuik hotel daipait 

mencaikuip: 

 

2.2.8.2.1. Segmentaisi Paisair: Mengidentifikaisi dain menairgetkain segmen 

paisair tertentui seperti wisaitaiwain bisnis, pelaincong rekreaisi, 

aitaiui kelompok besair. 

2.2.8.2.2. Posisi Paisair: Menentuikain baigaiimainai hotel ingin dipersepsikain 

di paisair, aipaikaih sebaigaii hotel mewaih, bouitiquie, aitaiui buidget- 

friendly. 

2.2.8.2.3. Straitegi Produik: Menetaipkain fituir dain laiyainain yaing ditaiwairkain 

hotel, seperti jenis kaimair, faisilitais, dain laiyainain taimbaihain (misailnyai, 

spai, restorain, aitaiui laiyainain kaimair). 

2.2.8.2.4. Straitegi Hairgai: Penetaipain hairgai kaimair dain paiket laiyainain yaing 

sesuiaii dengain paisair tairget dain posisi hotel di paisair, termaisuik 

straitegi penetaipain hairgai muisimain dain promosi. 

2.2.8.2.5. Straitegi Distribuisi: Memilih sailuirain distribuisi seperti situis web hotel, 

aigen perjailainain online (OTAI), dain sailuirain penjuiailain laingsuing 

aitaiui mitrai lokail. 

2.2.8.2.6. Straitegi Promosi: Mengguinaikain berbaigaii sailuirain uintuik 

mempromosikain hotel, seperti iklain digitail, mediai sosiail, pemaisairain 

konten, dain huibuingain maisyairaikait. 

2.2.8.2.7. Pengailaimain Taimui: Fokuis paidai peningkaitain pengailaimain taimui, 

dairi proses pemesainain hinggai check-ouit, termaisuik laiyainain 

pelainggain dain kuiailitais faisilitais. 

2.2.8.2.8. UImpain Bailik dain Penilaiiain: Menguimpuilkain dain mengainailisis 

uimpain bailik dairi taimui uintuik perbaiikain laiyainain dain repuitaisi 

hotel. 



 

Straitegi komunikasi pemaisairain yaing efektif uintuik hotel diraincaing uintuik 

menairik pelainggain, membainguin loyailitais, dain memaiksimailkain 

pendaipaitain melailuii pendekaitain yaing terintegraisi dain berorientaisi 

paidai pelainggain. 

 

2.2.9.1 Sailes & Mairketing Deplover 

 

 

Dailaim konteks straitegi pemaisairain, “Sailes & Mairketing Developer” 

meruijuik paidai profesionail aitaiui posisi yaing bertaingguing jaiwaib uintuik 

mengembaingkain, meraincaing, dain melaiksainaikain straitegi sertai inisiaitif 

pemaisairain dain penjuiailain. Perain ini menggaibuingkain elemen-elemen dairi 

penjuiailain dain pemaisairain uintuik mencaipaii tuijuiain bisnis. Tuigais dain taingguing 

jaiwaibnyai bisai melipuiti: 

2.2.9.1.1. Perencainaiain Straitegis: Mengembaingkain rencainai pemaisairain dain 

penjuiailain yaing mencaikuip ainailisis paisair, penetaipain tuijuiain, dain 

pengembaingain straitegi uintuik mencaipaii tairget. 

2.2.9.1.2. Pengembaingain Prograim Pemaisairain: Meraincaing dain 

melaiksainaikain prograim pemaisairain uintuik meningkaitkain braind 

aiwaireness, menairik pelainggain bairui, dain mempertaihainkain 

pelainggain yaing aidai. 

2.2.9.1.3. Mainaijemen Kaimpainye: Mengelolai kaimpainye 

pemaisairain, termaisuik iklain, promosi, dain pemaisairain digitail, sertai 

mengevailuiaisi efektivitaisnyai. 

2.2.9.1.4. AInailisis Daitai: Mengainailisis daitai paisair, tren 

konsuimen, dain kinerjai penjuiailain uintuik membuiait kepuituisain 

yaing didaisairkain paidai informaisi. 

2.2.9.1.5. Pengembaingain Produik: Bekerjai saimai dengain tim produik uintuik 

memaistikain penaiwairain sesuiaii dengain kebuituihain paisair dain straitegi 

pemaisairain. 

2.2.9.1.6. Koordinaisi Tim: Bekerjai dengain tim penjuiailain dain pemaisairain 

uintuik memaistikain baihwai straitegi dain inisiaitif berjailain sesuiaii 



 

rencainai dain selairais dengain tuijuiain bisnis. 

 

2.2.9.1.7 Pengelolaiain AInggairain: Mengelolai ainggairain pemaisairain dain 

penjuiailain uintuik memaistikain pengguinaiain suimber daiyai yaing 

efisien. 

2.2.9.1.8 Peningkaitain Kinerjai: Mengidentifikaisi peluiaing uintuik peningkaitain 

kinerjai dain efisiensi dailaim proses penjuiailain dain pemaisairain. 

Secairai keseluiruihain, Sailes & Mairketing Developer memaiinkain perain kuinci 

dailaim menciptaikain dain melaiksainaikain straitegi yaing mengintegraisikain uipaiyai 

pemaisairain dain penjuiailain uintuik mencaipaii haisil yaing optimail baigi peruisaihaiain. 

 

 

2.2.10.1 Occupancy 

Occupancy dailaim konteks straitegi komunikasi pemaisairain, teruitaimai 

dailaim induistri perhotelain, mengaicui paidai tingkait pengisiain kaimair aitaiui 

kaipaisitais yaing diguinaikain dibaindingkain dengain totail kaipaisitais yaing tersediai. 

Misailnyai, jikai sebuiaih hotel memiliki 100 kaimair dain 75 kaimair terisi, tingkait 

okuipainsi aidailaih 75%. 

Komponen Occupancy dailaim straitegi komunikasi pemaisairain mencaikuip: 

 

2.2.10.1.1 AInailisis Tingkait Occupancy: Menguikuir dain mengainailisis daitai 

okuipainsi uintuik memaihaimi polai, tren, dain efektivitais straitegi 

pemaisairain. 

2.2.10.1.2 Straitegi Penetaipain Hairgai: Mengguinaikain straitegi seperti hairgai 

dinaimis aitaiui tairif muisimain uintuik memaiksimailkain Occupancy 

berdaisairkain permintaiain dain waiktui. 

2.2.10.1.3 Promosi dain Penaiwairain Khuisuis: Mengimplementaisikain promosi, 

diskon, aitaiui penaiwairain khuisuis uintuik menairik lebih bainyaik taimui 

dain meningkaitkain Occupancy selaimai periode sepi. 

2.2.10.1.4 Segmentaisi Paisair: Menairgetkain segmen paisair yaing tepait uintuik 

meningkaitkain okuipainsi, seperti menaiwairkain paiket kepaidai 

pelaincong bisnis, wisaitaiwain rekreaisi, aitaiui kelompok besair. 

2.2.10.1.5 .Pengelolaiain Ketersediaiain: Mengelolai inventairis kaimair secairai 

efektif, termaisuik koordinaisi dengain sailuirain distribuisi dain sistem 



 

pemesainain uintuik memaiksimailkain okuipainsi. 

2.2.10.1.6 .AInailisis Kinerjai: Menguikuir kinerjai terhaidaip tairget okuipainsi dain 

melaikuikain penyesuiaiiain straitegi berdaisairkain haisil ainailisis. 

Occupancy meruipaikain indikaitor penting dailaim menguikuir kinerjai hotel 

aitaiui faisilitais seruipai dain meruipaikain aispek kuinci dailaim perencainaiain dain 

pelaiksainaiain straitegi pemaisairain uintuik memaistikain pengguinaiain maiksimail 

dairi kaipaisitais yaing tersedia 

 

2.2.11.1. Analisis SWOT 

 

Analisis SWOT adalah metode analisis yang digunakan untuk menilai 

kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman. Keempat hal tersebut menjadi poin 

wajib dalam mengkaji potensi sebuah rencana. Analisis SWOT memberikan 

keuntungan bagi suatu perusahaan atau organisasi baik dalam tahap perencanaan 

maupun pengembangan. 



 

2.2.11.1.1 Proses Melakukan Analisis SWOT 

 

Analisis SWOT lebih mudah dilakukan dalam menggunakan tabel matriks 

dari empat elemen SWOT. Hal ini dilakukan guna mempermudah diri dalam 

menemukan  hubungan  antara  temuan  evaluasi  dari  tiap  elemen. 

 



 

BAIB III 

METODE PENELITIAIN 

3.1. Pendekaitain Penelitiain 

Penelitiain ini mengguinaikain pendekaitain penelitiain kuiailitaitif dimainai 

penelitiain kuiailitaitif sebaigaii metode ilmiaih   sering diguinaikain dain 

dilaiksainaikain oleh sekelompok peneliti dailaim bidaing ilmui sociail, termaisuik 

juigai ilmui pendidikain. Sejuimlaih ailaisain juigai dikemuikaikain yaing intinyai 

baihwai penelitiain kuiailitaitif memperkaiyai haisil    penelitiain  kuiaintitaiif. 

Penelitiain kuiailitaitif dilaiksainaikain uintuik membainguin pengetaihuiain melailuii 

pemaihaimain dain penemuiain. Pendekaitain penelitiain kuiailitaitif aidailaih suiaitui proses 

penelitiain dain pemaihaimain yaing berdaisairkain paidai  metode yaing 

menyelidiki suiaitui fenomenai sociail dain maisailaih mainuisiai. Paidai penelitiain 

ini peneliti membuiait suiaitui gaimbairain kompleks, meneliti kaitai-kaitai, laiporain 

terinci dairi paindaigain responden dain melaikuikain stuidi paidai situiaisi yaing ailaimi. 

Penelitiain kuiailitaitif dilaikuikain paidai kondisi ailaimiaih dain bersifait 

penemuiain. Dailaim penelitiain kuiailitaitif, peneliti aidailaih instruiment kuinci. 

Oleh kairnai itui peneliti hairuis memiliki bekail teori dain waiwaisain yaing luiais 

jaidi bisai bertainyai, mengainailisis dain mengkonstruiksi objek yaing dilteliti 

menjaidi lebih jelais. Penelitiain ini lebih menekainkain paidai maiknai dain 

terikait nilaii. Haikikait penelitiain kuiailitaitif aidailaih mengaimaiti oraing dailaim 

lingkuingain hiduipnyai berinteraiksi dengain merekai, beruisaihai memaihaimi baihaisai 

dain taifsirain merekai  tentaing  duiniai  sekitairnyai, mendekaiti aitaiui 

berinteraiksi dengain oraing-oraing yaing berhuibuingain dengain focuis penelitiain 

dengain  tuijuiain  mencobai  memaihaimi,  menggaili  paindaingain dain 

pengailaimain merekai uintuik mendaipait informaisi aitaiui daitai yaing diperluikain. 

Penelitiain kuiailitaitif dimainai perain peneliti aidailaih sebaigaii instruiment 

kuinci dailaim menguimpuilkain daitai, dain menaifsirkain daitai. AIlait 

penguimpuilain daitai biaisainyai mengguinaikain pengaimaitain laingsuing, 

waiwaincairai, stuidi dokuimen. Sedaingkain kesaihihain dain keteraindailain daitai 

mengguinaikain triainguilaisi dengain mengguinaikain metode induiktif, haisil penelitiain 



 

kuiailitaitif lebih menkainkain paidai maiknai dairipaidai generailisaisi 

 

 

3.2. Metode Penelitiain 

 

 

 

Paida i penelitiain ini mengguinaikain metode penelitiain kuiailitaitif. 

Menurut Nana Syaodih Sukmadinata (2011:73), penelitian deskriptif kualitatif 

ditujukan untuk mendeskripsikan dan menggambarkan fenomenafenomena yang 

ada, baik bersifat alamiah maupun rekayasa manusia, yang lebih memperhatikan 

mengenai karakteristik, kualitas, keterkaitan antar kegiatan. Selain itu, Penelitian 

deskriptif tidak memberikan perlakuan, manipulasi atau pengubahan pada variabel- 

variabel yang diteliti, melainkan menggambarkan suatu kondisi yang apa adanya. 

Satu-satunya perlakuan yang diberikan hanyalah penelitian itu sendiri, yang 

dilakukan melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. 

Suatu penelitian tentu memiliki jenis dan sifatnya masing-masing, jenis dari 

sebuah penelitian tersebut ada yang berupa kualitatif dan kuantitatif. Penelitian 

kualitatif dimulai dengan asumsi dan penggunaan kerangka interpretasi/teoritis. 

yang digunakan untuk menginformasikan masalah penelitian dalam lingkup 

individu maupun kelompok sosial (Creswell, 2019 : 53). Untuk itu, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengumpulkan data melalui orang 

maupun tempat yang ingin diteliti. 

Penelitiain kuiailitaitif ini mengguinaikain metode penelitiain eksploraisi, 

eksploraisi meruipaikain jenis penelitiain aiwail dairi suiaitui penelitiain yaing 

sifaitnyai saingait luiais. Dailaim penelitiain eksploraisi menjaidi saingait penting 

dikairenaikain aikain menghaisilkain laindaisain yaing kuiait baigi penelitiain 

selainjuitnyai. Yuisuif, (2004) mengemuikaikain tuijuiain penelitiain eksploraisi 

meruipaikain tuijuiain uintuik mendaipaitkain ide-ide mengenaii permaisailaihain 

pokok secairai lebih terperinci maiuipuin uintuik mengembaingkain hipotesis yaing 

aidai. 

Dailaim penelitiain ini peneliti mengguinaikain peneltiain kuiailitaitif uintuik 

daipait memaihaimi fenomenai dailaim konteks sosiail secairai ailaimiaih 

yaing menggaimbairkain permaisailaihain sosiail paidai seseoraing mengenaii suiduit 



 

paindaing perilaikui. Dailaim penelitiain kuiailitaitif peneliti mengainailisis dain setelaih itui 

melaiporkain fenomenai dailaim suiaitui haisil ainailisai dailaim penelitiain. 

 

 

3.2.1. Subjek Penelitian 

 

Dalam penelitian kualitatif dikenal dengan istilah subjek penelitian. Menurut 

Suliyanto (2018:19) penelitian kualitatif adalah penelitian yang didasarkan pada 

data kualitatif, dimana data kualitatif adalah data yang tidak berbentuk angka atau 

bilangan sehingga hanya berbentuk pernyataanpernyataan atau kalimat. Subjek 

penelitian dalam penelitian kualitatif disebut dengan istilah informan, yaitu orang 

yang memberikan informasi mengenai data yang diinginkan peneliti berkaitan 

dengan penelitian yang sedang dilaksanakan. Informasi ini dapat berupa situasi dan 

kondisi latar belakang penelitian. Pemanfaatan informan dalam penelitian kualitatif 

adalah untuk menjaring banyak informasi yang dibutuhkan secara mendalam 

dengan waktu yang singkat. Dengan memanfaatkan informan, peneliti juga dapat 

melakukan tukar pikiran atau membandingkan kejadian yang ditemukan dari subjek 

lainnya. Berdasarkan pengertian tersebut peneliti mendeskripsikan subjek 

penelitiannya adalah Karyawan Restoran Mangan All Dinning JHL Solitaire yang 

merupakan sasaran pengamatan atau informan pada penelitian yang diadakan oleh 

peneliti. 

Suibjek dailaim penelitiain ini dipilih secara purposive sampling Menurut 

Sugiyono (2022:85) purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu. suibjek penelitiain ini aidailaih sebaigaii berikuit : 

1. Suibjek beruisiai 21- 35 taihuin. 

2. Suibjek kairyaiwain, pelaikui bisnis. 

3. Suibjek memiliki pengailaimain bekerjai aitaiui sedaing bekerjai. 

4. Suibjek memiliki pendaipaitain perbuilain 

 

3.2.2. Objek Penelitian 

 

Objek penelitian merupakan obyek yang mempunyai kuantitas data 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya (Arikunto,2016). Obyek penelitian merupakan sasaran 

ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu tentang 



 

sesuatu hal yang obyektif, valid dan reliable (Sugiono, 2017). Sedangkan objek dari 

penelitian ini adalah “ Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan 

Okupensi Di Restoran Mangan All Dinning JHL Solitaire (Studi Deskriptif pada 

Hotel JHL Solitaire).” 

 

 

3.2.3  Teknik Pengaimbilain Daitai 

Teknik yaing diguinaikain dailaim penelitiain purposive sampling, Menurut 

Sugiyono (2022:85) purposive sampling adalah meruipaikain teknik pengaimbilain 

saimpel dengain cairai menetaipkain ciri-ciri khuisuis yaing sesuiaii dengain tuijuiain 

penelitiain sehinggai dihairaipkain daipait menjaiwaib permaisailaihain dailaim 

penelitiain. 

 

 

3.3. Metode Penguimpuilain Daitai 

Sumber data diperoleh dari data primer dan data sekunder. Data primer 

mengacu pada informasi yang diperoleh langsung ketika melakukan wawancara 

dan melakukan observasi. Data sekunder diperoleh dari dokumentasi perusahaan, 

buku, jurnal ilmiah. (Sugiyono, 2019:455) Teknik pengumpulan data merupakan 

langkah yang paling utama dalam penelitian, karena tujuan utaman dari penelitian 

adalah mendapatkan data. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, peneliti 

tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar data yang ditetapkan. Adapun 

teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini, dilakukan dengan 

cara : 

3.3.1. Observasi, 

Observasi adalah teknik alami yang efektif untuk mengumpulkan data 

terkait tindakan dan perilaku. Observasi melibatkan kegiatan di lapangan untuk 

melihat apa yang dilakukan oleh karyawan, konsumen atau day trader, dan 

menjelaskan, menganalisa, serta menginterprestasikan apa yang seseorang lihat. 

Adapun pendekatan observasi yang dilakukan dalam pengumpulan data melalui 

teknik observasi, peneliti memainkan peran sebagai pengamat pastisipan. Observasi 

partisipan adalah bahwa peneliti mengumpulkan data dengan berpartisipasi dalam 

kehidupan  sehari-hari  kelompok  atau  organisasi  yang  diteliti.  Hal  ini 



 

memungkinkan peneliti untuk mempelajari kegiatan kelompok yang diteliti dalam 

situasi alami dari sudut pandang orang dalam dengan mengamati dan berpartisipasi 

dalam aktivitas tersebut. (Sekaran, Uma, 2017:155-156) 

3.3.2. Wawancara 

Wawancara yaitu mewawancarai responden untuk memperoleh informasi 

mengenai permasalahan yang diteliti. Wawancara adalah metode pengumpulan data 

yang efektif, terutama selama tahap penelitian eksploratif. Tujuan wawancara 

adalah untuk mengetahui beberapa isu pendahuluan, sehingga peneliti dapat 

melakukan invesigasi mendalam lebih lanjut. Hal ini akan membantu peneliti untuk 

menyelesaikan tugas yang harus dilakukannya, seperti menjelaskan fenomena, 

menguantifikasinya/ mengukurnya atau mengidentifikasikan masalah spesifik dan 

mengemukakan teori mengenai faktor yang mempengaruhi masalah atau 

menemukan jawaban atas pertanyaan penelitian (Sekaran, Uma, 2017:136-138). 

 

3.3.3. Tempat dan Waktu 

Tempat wawancara dan observasi itu secara langsung terhadap 2 informan 

yaitu ibu Nesyah dan Bapak Aulia Fariz di Restoran Mangan All Dinning, ada pun 

wawancara melalui Whatsapp 2 informan yaitu Bapak Reza dan Bapak Anas. 

Terhitung melakukan wawancara dan obervasi itu 3 bulan dari April – Juli 2024. 

Penulis melakukan observasi secara lansung di Restoran Mangan All Dinning 

selama 3 bulan. 


