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ABSTRAK 

 

Nama  : Putri Asrienda 

Jurusan  : Ilmu Komunikasi (Public Relations) 

Judul  : Strategi Marketing Communication Dalam Meningkatkan 

Daya Saing (Competition) Pada PT. Indomobil Finance 

Cabang Dumai 

 

Saat ini kendaraan roda dua telah dilengkapi berbagai macam fitur-fitur yang 

dapat mempermudah konsumen diantaranya tersedianya remote control untuk 

mengetahui letak kendaraan roda dua tersebut. Meningkatnya kualitas yang 

disuguhkan produsen kendaraan roda dua sejalan dengan meningkatnya harga 

kendaraan bermotor yang ditawarkan. Adanya lembaga pembiayaan sangat 

membantu masyarakat yang masih berpenghasilan rendah untuk memiliki 

kendaraan roda, khususnya di Kota Dumai. PT. Indomobil Finance Cabang 

Dumai merupakan salah satu perusahaan leasing di Kota Dumai dan cukup 

mendapatkan tempat di masyarakat dari banyaknya bisnis pesaing yang ada. 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana perencanaan 

komunikasi pemasaran PT. Indomobil Finance cabang Dumai dalam 

meningkatkan pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perencanaan 

komunikasi pemasaran PT. Indomobil Finance Cabang Dumai dalam 

meningkatkan pelanggan. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah kualitatif. Dalam penelitian ini penulis menggunakan poin-poin yang 

terdapat dalam proses perencanaan dan aplikasi marketing communication, yaitu: 

1. Review program/perencanaan marketing communication, 2. Pengembangan dan 

perencanaan kegiatan, 3. Persiapan dan pengembangan media adverstising dan 

promosi, 4. Eksekusi media dan kegiatan marketing communication, 5. 

Monitoring dan analisis terhadap situasi yang berkembang, 6. Respon 

konsumen/ouput. Data yang dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan 

Kepala Cabang, Staff account officer, dan staff admin PT. Indomobil Finance 

Cabang Dumai. Hasil penelitian menunjukan perencanaan yang dilakukan oleh 

PT. Indomobil Finance Cabang Dumai adalah dengan melakukan meeting rutin 

yang dilakukan kepala cabang dan staff AO, menentukan strategi atau program 

promosi yang akan dilakukan, menentukan „pasar‟ yang akan dituju, serta 

menentukan media promosi yang akan digunakan. 

 

Kata Kunci :  Strategi, Komunikasi Pemasaran, Meningkatkan Daya Saing. 
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ABSTRACT 

 

Name : Putri Asrienda 

Department : Communication (Public Relations) 

Title : The Marketing Communication Strategy in Improving 

the Competitivenes of PT. Indomobil Finance Dumai. 

 

Currently two wheeled vehicles have been equipped with various features that can 

facilitate consumers including the availability of a remote control to find out the 

location of the vehicle. The improved quality offered by two-wheeled vehicle 

manufacturers is in line with the increasing price of motor vehicles offered. The 

existence of financial institutions really help people who are still low income to 

have two-wheeled vehicles, especially in the city of Dumai. PT. Indomobil 

Finance Dumai Branch is one of the leasing companies in the city of Dumai and 

has enough to get a place in the community from the many existing competing 

businesses. The formulation of the problem in this research is how the marketing 

communication strategy of PT. Indomobil finance branch dumai in increasing 

customers. This study aims to determine the marketing communication strategy of 

PT. Indomobil Finance Dumai Branch in increasing customers. The research 

method used in this study is qualitative. In this study the authors use the points 

contained in the marketing communication planning and application process, 

namely: 1. Review program / marketing communication planning, 2. 

Development and planning activities, 3. Preparation and development of media 

advertising and promotion, 4. Execution of media and marketing communication 

activities, 5. Monitoring and analysis of developing situations, 6. Consumer 

response. Data collected through in-depth interviews with branch heads, staff 

account officers, and admin staff of PT. Indomobil Finance Dumai branch. Data 

collected through in-depth interviews with branch heads, staff account officers, 

and admin staff of PT. Indomobil Finance Dumai branch. Among them is by 

distributing brochures, doing kanvassing, and providing various bonuses when 

consumers make purchases of motor vehicles. 

 

 

Keywords: Strategy, Marketing Communication, Competitivenes 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Selain perkembangan tekonologi dalam bidang komunikasi, 

perkembangan teknologi dalam bidang otomotif juga sangat dirasakan oleh 

masyarakat Indonesia pada jaman sekarang ini. Perkembangan otomotif 

yang terjadi sangat membantu mempermudah mobilitas masyarakat dalam 

menjalankan aktivitas sehari-hari. Salah satu bentuk perkembangan dalam 

bidang otomotif yang paling banyak dimanfaatkan oleh masyarakat 

Indonesia adalah kendaraan roda dua atau sepeda motor. Dimana saat ini 

kendaraan roda dua telah dilengkapi berbagai macam fitur-fitur terbaru yang 

dapat mempermudah konsumennya. Diantara perkembangan fitur-fitur 

tersebut antara lain telah dilengkapinya kendaraan roda dua dengan remote 

control yang bisa mengetahui letak kendaraan yang dimiliki, telah adanya 

tombol untuk membuka jok kendaraan tanpa harus melepas kunci 

kendaraan, hingga adanya kendaraan roda dua yang memi  liki fasilitas 

untuk menambah daya telephon genggam. 

Berkembang nya model, jenis, kemampuan, dan fasilitas yang 

disuguhi oleh produsen-produsen sepeda motor saat ini sangat 

mempermudah masyarakat Indonesia dalam memilih kendaraan bermotor 

khususnya kendaraan roda dua yang diinginkan. Terlebih lagi, seiring 

dengan berkembagnya zaman, kendaraan roda dua saat ini dapat di 

kategorikan sebagai kebutuhan pokok yang harus dipenuhi. Hal tersebut 

dikarenakan banyaknya kebutuhan-kebutuhan masyarakat yang dapat 

dipermudah dengan adanya kendaraan roda dua. 

Namun, meningkatnya kualitas yang di suguhkan oleh produsen-

produsen kendaraan bermotor tersebut sejalan dengan meningkatnya harga 

dari kendaraan bermotor tersebut. Hal inilah yang memancing lahirnya 

lembaga-lembaga keuangan yang akan membantu masyarakat Indonesia 
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untuk memenuhi beberapa kebutuhan hidup. Salah satunya untuk bisa 

memiliki kendaraan bermotor khususnya kendaraan roda dua. 

Menurut peraturan Presiden Nomor 9 Tahun 2009, lembaga 

pembiayaan adalah badan usaha yang melakukan kegiatan pembiayaan 

dalam bentuk dana atau barang modal.
1
 

Lembaga pembiayaan berfungsi untuk membiayai aktivitas konsumen 

dalam hal konsumsi ataupun produksi. Lembaga pembiayaan ini berperan 

untuk menggerakkan perekonomian dan membantu masyarakat dalam 

aktivitas konsumsi dan produksi
2
 

Lembaga pembiayaan juga memiliki fungsi antara lain: 

a. Berfungsi untuk membantu masyarakat dari kalangan ekonomi 

menengah kebawah agar terhindar dari jeratan rentenir yang cenderung 

memberikan pinjaman dengan persentase bunga yang relatif tinggi. 

b. Tidak hanya sebatas bagi masyarakat kalangan menengah kebawah 

saja, juga dapat digunakan dalam bisnis terutama untuk pengembangan 

infrastruktur. Keberadaan lembaga pembiayaan ini sangat diperlukan, 

hal ini disebabkan tidak semua pengembang infrastruktur dan pelaku 

bisnis memiliki modal besar.
3
 

Kota Dumai merupakan salah satu kota yang termasuk dalam Provinsi 

Riau, Indonesia. Terletak kurang lebih 188 KM dari ibu kotanya, 

Pekanbaru. kota Dumai merupakan kota dengan wilayah administratif 

terluas ketiga di Indonesia, setelah kota Palangkaraya dan kota Tidore 

Kepulauan. 
4
  

Sama halnya dengan kota-kota yang mulai berkembang di Indonesia 

lainnya, pertumbuhan perekonomian penduduk di Kota Dumai juga terlihat 

                                                             
1
 Web (https://www.akuntansilengkap.com/keuangan/fungsi-lembaga-pembiayaan/) 

diakses pada 24 Juli 2019 pukul 22. 18 wib 
2
 Web (https://www.id.wikipedia.org/wiki/Lembaga-pembiayaan diakses pada 24 Juli 

2019 pukul 22.41 wib 
3
 Web (https://www.akuntansilengkap.com/keuangan/fungsi-lembaga-pembiayaan/) 

diakses pada 24 Juli 2019 pukul 22.49 
4
 Web (https://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Dumai diakses pada 24 July pukul 19.46)   

https://www.akuntansilengkap.com/keuangan/fungsi-lembaga-pembiayaan/
https://www.id.wikipedia.org/wiki/Lembaga-pembiayaan
https://www.akuntansilengkap.com/keuangan/fungsi-lembaga-pembiayaan/
https://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Dumai
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tidak merata. Masi banyak masyarakat Kota Dumai hidup dengan 

perekonomian keluarga yang tidak stabil. 

Masih banyaknya masyarakat Kota Dumai yang berpenghasilan 

rendah, terlihat tidak sebanding dengan harga kendaraan bermotor 

khususnya sepeda motor yang semakin tinggi harga jual nya, layaknya yang 

terjadi di daerah lain di Indonesia, semakin tingginya harga kendaraan 

bermotor mengakibatkan semakin banyaknya lembaga pembiayaan di Kota 

Dumai, baik itu bank maupun lembaga pembiayaan bukan bank (non bank) 

yang menjadi tujuan dari sebagian masyarakat untuk membantu memenuhi 

kebutuhan. 

Diantara banyaknya lembaga pembiayaan non bank yang ada di Kota 

Dumai, salah satu lembaga pembiayaan yang banyak menarik minat 

masyarakat Kota Dumai adalah PT. Indomobil Finance. 

PT. Indomobil Finance Indonesia  (perseroan) adalah perusahaan yang 

bergerak dalam bisnis jasa pembiayaan kendaraan bermotor dan alat berat 

dengan bentuk pembiayaan konsumen, sewa guna usaha dan anjak piutang 

yang didirikan pada tahun 1993.
5
 Berdasarkan hasil dokumentasi yang 

peneliti peroleh, terjadi penurunan jumlah konsumen pada tahun 2018 dan 

peningkatan jumlah konsumen pada tahun 2019. Berdasarkan informasi 

yang peneliti peroleh, adanya penurunan pelanggan sebagian besar di 

karenakan oleh kebutuhan pokok lain yang harus dipenuhi oleh para calon 

pelanggan, sehingga dibulan-bulan tertentu akan terjadi penurunan jumlah 

pelanggan dan bahkan yang akan meningkat adalah jumlah pelanggan yang 

menjual kendaraannya. Salah satu contohnya adalah dibulan bulan seperti 

tahun ajaran baru anak sekolah dan lain-lain. Data tersebut dapat dilihat 

berdasarkan table dibawah ini: 

 

  

                                                             
5
 Web 

(indomobilfinance.com/public/news/view/ctgr/profile/title/tentang_kami_20120522105442/M/1 

diakses pada 24 July 2019 pukul 23.41  
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Table 1.1 

Jumlah Konsumen 

 

No Tahun Jumlah Konsumen 

1 2017 872 

2 2018 801 

3 2019 876 

Sumber: dokumentasi  

 

 Mendapatkan tempat yang cukup menjadi pertimbangan 

dimasyarakat diantara banyaknya perusahaan perusahaan finance yang telah 

tumbuh menjamur di Kota Dumai tentu memerlukan berbagai cara 

pemasaran agar menarik „pasar‟ yang dituju serta mempertahankan 

eksistensi yang telah diperoleh. Diantara banyaknya langkah langkah yang 

dapat dilakukan untuk menarik perhatian dari konsumen adalah dengan 

gencarnya melakukan promosi terkait perusahaan finance tersebut dan atau 

menawarkan kemudahan-kemudahan yang akan konsumen dapatkan.  

PT. Indomobil   Indonesia telah memiliki banyak kantor cabang yang 

tersebar di beberapa daerah di Indonesia, salah satunya di Kota Dumai. PT. 

Indomobil Finance Cabang Dumai memiliki beberapa siasat untuk 

memperkenalkan dan mempertahankan eksistensi perusahaan diantara 

banyaknya bisnis-bisnis pesaing sejenis yang juga telah menjamur 

keberadaanya di Kota Dumai. Salah satu cara yang dilakukan oleh PT. 

Indomobil Finance Cabang Dumai untuk menarik minat dari masyarakat 

Kota Dumai adalah dengan gencarnya melakukan promosi terkait program-

program yang sedang dijalankan perusahaan tersebut sehingga 

mendatangkan calon pelanggan, namun sebelum menentukan program 

promosi yang akan dijalankan, PT. Indomobil Finance cabang Dumai juga 

menjalankan proses proses perencanaan dan aplikasi marketing 

communication yang didalamnya terdapat:  

1. Mengkaji kembali perencanaan marketing communication sebelumnya,  

2. Pengembangan dan perencanaan kegiatan,  
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3. Persiapan dan pengembangan media adverstising dan promosi,  

4. Eksekusi dan kegiatan marketing communication,  

5. Monitoring dan analisis situasi yang berkembang dan,  

6. Respon konsumen.  

Penelitian ini difokuskan pada Strategi Marketing Communication 

Dalam Meningkatkan Daya Saing (Competition) Pada PT. Indomobil 

Finance Cabang Dumai. Penelitian ini akan dilakukan di PT. Indomobil 

Finance cabang Dumai yang beralamat di Jl. Sultan Hasanudin, Gg. 

Makmur No. 2, RT. 12 Kel. Ratu Sima, Kec. Dumai Selatan, Kota Dumai, 

Riau.  

 

B. Penegasan Istilah  

Untuk mempermudah dan menghindari terjadinya kesalahpahaman 

terhadap istilah-istilah dalam penelitian Perencanaan  Komunikasi 

Pemasaran PT. Indomobil Finance Cab. Dumai Dalam Meningkatkan 

Pelanggan, maka penulis merasa perlu adanya penegasan-penegasan istilah 

dalam judul penelitian ini, antara lain: 

1. Strategi 

Ahmad S. Adnanputra, M.A., M.S., pakar Humas dalam naskah 

workshop berjudul PR Strategy (1990), mengatakan bahwa arti 

strategi adalah bagian dari suatu rencana (plan), sedangkan rencana 

merupakan produk dari sebuah perencanaan (planning), yang pada 

akhirnya perencanaan adalah salah satu fungsi dasar dari proses 

manajemen.
6
 

2. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi merupakan kegiatan manusia untuk saling 

memahami atau mengerti suatu pesan antara komunikator dan 

komunikan. Biasanya, diakhiri dengan suatu hasil yang disebut 

sebagai efek komunikasi. Komunikasi akan berlangsung selama ada 

                                                             
6
 Rosady Ruslan, manajemen Humas dan Managemen Komunikasi, (Jakarta: PT. Raja 

Grafindo Persada, 1998), 106 
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kesamaan makna di dalam sesuatu yang dipercakapkan atau disamp 

aikan. Kesamaan makna dalam hal ini adalah kesamaan bahasa yang 

dipakai dalam penggunaan suatu kalimat atau kata yang disampaikan 

dalam suatu bahsa tertentu. 
7
 

Kegiatan komunikasi bukan hanya memberi informasi, tetapi 

juga merupakan kegiatan persuasif. Artinya, suatu kegiatan yang 

dilakukan dengan cara membujuk dan bertujuan agar orang lain 

bersedia menerima suatu paham atau keyakinan. Tujuan akhirnya 

ialah agar orang lain mau melakukan suatu tindakan yang sesuai 

dengan yang diharapkan oleh pemberi pesan atau komunikator. 

Dengan demikian, akan terjadi suatu perubahan segabai hasil atau efek 

dari pesan yang diterimanya, dalam hal ini si penerima pesan disebut 

sebagai komunikan.
8
 

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang digunakan 

individu, rumah tangga ataupun organisasi untuk memperoleh 

kebutuhan dan keinginan mereka dengan cara menciptakan dan 

mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain. Pemasaran 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan individu maupun 

organisasi. Kebutuhan tersebut dipenuhi dengan cara menciptakan dan 

mempertukarkan produk dan nilai.
9
 Pemasaran melakukan promosi 

untuk menginformasikan produk kepada konsumen, membujuk 

konsumen agar membeli dan mengingatkan konsumen agar tidak 

melupakan produk.
10

 

 Sebelumnya, memang kebanyakan orang mungkin 

menempatkan komunikasi pemasaran berada dibawah periklanan dan 

promosi, namun pada perkembangannya saat ini, komunikasi 

pemasaran muncul sebagai suatu bentuk komunikasi yang lebih 

                                                             
7
 Ratu Mutialela, Konsep Dan Aplikasi Ilmu Komunikasi (Yogyakarta: Andi Offset, 

2017), 1 
8
 Ibid halaman 2 

9
  Bilson Simamora, Memenangkan Pasar Dengan Pemasaran Efektif Dan Profitabel 

(Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), 20 
10

 Ibid halaman 17 
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kompleks dan berbeda. Pada akhirnya, banyak akademisi dan praktisi 

mendefinisikan komunikasi  pemasaran adalah sebagai berikut: Semua 

elemen-elemen promosi dari marketing mix yang melibatkan 

komunikasi antar organisasi dan target audiance pada segala 

bentuknya yang ditujukan untuk performance pemasaran.
11

 

3. Daya Saing   

Daya saing merupakan kemampuan menghasilkan produk 

barang dan jasa yang memenuhi pengujian, dan dalam bersamaan juga 

dapat memelihara tingkat pendapatan yang tinggi dan berkelanjutan. 

Daya saing juga dapat diartikan sebagai kapasitas sebuah perusahaan 

untuk menghadapi tantangan persaingan pasar dan tetap menjaga atau 

meningkatkan pendapatannya rill-nya.
12

 

4. PT. Indomobil Finance 

PT. Indomobil Finance Indonesia adalah perusahaan yang 

bergerak dalam bisnis jasa pembiayaan kendaraan bermotor dan alat 

berat dengan bentuk pembiayaan konsumen, sewa guna usaha dan 

anjak piutang yang didirikan pada tahun 1993. Kemudian sesuai 

dengan Peraturan Jasa Keuangan Nomor 29/POJK.05/2014 Tahun 

2014 tentang Penyelenggaraan Usaha Perusahaan Pembiayaan dimana 

kegiatan usaha perseroan adalah: 

a. Pembiayaan investasi 

b. Pembiayaan modal kerja 

c. Pembiayaan multi guna 

d. Sewa operasi dan atau kegiatan berbasis fee sepanjang tidak 

bertentangan dengan perundang-undangan di sektor jasa 

keuangan. 

e. Melaksanakan kegiatan usaha pembiayaan berdasarkan prinsip 

syariah.
13

 

                                                             
11

 David Pickton dan Amanda Broderick dalam Ilham Prisgunanto, Komunikasi 

Pemasaran: Strategi dan Taktik ( Bogor:  Ghalia Indonesia, 2006), cet. 1, 8.  
12

 Muhammad Amsal Sahban, Kolaborasi Pemasaran Ekonomi di Negara Berkembang 

(Makasar: CV. SAH MEDIA, 2018), 67.  
13

 Web 

(https://indomobilfinance.com/public/news/view/title/tentang_kami_20120522105442/ctgr/profile/

m/1 diakses pada 28 Juli 2019 pukul 16.44 

https://indomobilfinance.com/public/news/view/title/tentang_kami_20120522105442/ctgr/profile/m/1
https://indomobilfinance.com/public/news/view/title/tentang_kami_20120522105442/ctgr/profile/m/1
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C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka rumusan masalah yang 

akan diteliti secara ilmiah adalah “Bagaimana Strategi Marketing 

Communication Dalam Meningkatkan Daya Saing (Competition) Pada PT. 

Indomobil Finance Cab. Dumai?” 

 

D. Tujuan Dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang ingin 

dicapai oleh peneliti adalah untuk mengetahui Bagaimana Strategi 

Marketing Communication Dalam Meningkatkan Daya Saing 

(Competition) Pada PT. Indomobil Finance Cab. Dumai. 

2. Kegunaan  

a. Secara Teoritis  

1. Sebagai pengembangan ilmu pengetahuan di bidang ilmu 

komunikasi khususnya kehumasan. 

2. Penelitian ini suatu penelitian dibidang kehumasan yang 

diharapkan dapat memberikan gambaran tentang peran dan fungsi 

humas antara teori dan praktik. 

b. Secara Praktis  

Penelitian ini dapat menjadi masukan bagi internal PT. Indomobil 

Finance dalam meningkatkan jumlah pelanggannya untuk masa yang 

akan datang. 

c. Sebagai tugas akhir dalam menyelesaikan program strata (S1) guna 

memperoleh gelar sarjana ilmu komunikasi Uin Suska Riau. 
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E. Sistematika Penulisan  

Adapun sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini merupakan bab pendahuluan yang terdiri dari: latar 

belakang masalah, penegasan istilah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, kegunaan penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II KAJIAN TEORI DAN KERANGKA BERPIKIR 

Bab ini menjelaskan tentang landasan teori yang berkaitan 

dengan pembahasan masalah yang diteliti. Termasuk 

didalamnya kajian teori, kajian terdahulu, dan kerangka pikir. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang pendekatan penelitian, lokasi dan waktu 

penelitian, sumber data, informan penelitian, teknik 

pengumpulan data, validitas data dan teknik analisis data. 

BAB IV GAMBARAN UMUM 

 Bab ini berisikan gambaran umum tentang objek yang akan di 

teliti dan tempat dimana akan dilakukannya penelitian. 

BAB V HASIL PENELITIAN 

 Pada bab ini berisikan uraian secara umum tentang hasil 

penelitian dan pembahasan. 

BAB VI PENUTUP 

 Bab ini berisikan kesimpulan dari hasil penelitian dan saran 

yang membangun bagi objek penelitian agar bisa lebih baik lagi 

untuk kedepannya. 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

 

A. Kajian Teori Komunikasi 

Hakikat komunikasi adalah proses pernyataan antar manusia. Yang 

dinyatakan itu adalah pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain 

dengan menggunakan bahasa sebagai alat penyalurnya.  

Dalam “bahasa” komunikasi pernyataan dinamakaan pesan (massage), 

orang yang menyampaikan pesan disebut komunikator (communiicate). 

Untuk tegasnya komunikasi berarti proses penyampaian pesan oleh 

komunikator kepada komunikan.
14

  

Pikiran dan perasaan sebagai isi pesan yang disampaikan komunikator 

kepada komunikan, selalu menyatu secara terpadu; secara teoritis tidak 

mungkin hanya pikiran saja atau perasaan saja, masalahnya mana antara 

pikiran dan perasaan itu yang lebih dominan. Yang paling sering adalah 

pikiran yang lebih dominan; jika perasaan yang mendominasi pikiran 

hanyalah dalam situasi tertentu, misalnya suami sebagai komunikator ketika 

sedang marah mengucapkan kata-kata yang menyakitkan.
15

 

1. Proses Komunikasi 

a. Proses Komunikasi dalam Perspektif 

Proses komunikasi perspektif ini terjadi pada diri komunikator 

dan komunikan. Ketika seorang komunikator berniat untuk 

menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, maka dalam dirinya 

terjadi suatu proses. Isi pesan umumnya adalah pikiran, sedangkan 

lambang umumnya adalah bahasa. Proses “mengemas” atau 

membungkus pikiran dengan bahasa yang dilakukan komunikator itu 

dalam bahasa komunikasi dinamakan encoding. Hasil encoding 

berupa pesan itu kemudian di translatekan atau dikirimkan kepada 

komunikan.
16

 

                                                             
14

 Onong Uchjana Effendi, Ilmu, teori & Filsafat Komunikasi, (Bandung, PT. CITRA 

ADITYA BAKTI),28 
15

 Ibid halaman 28 
16

 Ibid halaman 32 
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b. Proses Komunikasi dalam Perspektif Mekanistis. 

Proses komunikasi dalam perspektif ini kompleks atau rumit, 

sebab bersifat situasional, bergantung pada situasi ketika komunikasi 

itu berlangsung. Adakalanya komunikasi antar seorang, maka dalam 

komunikasi ini dinamakan komunikasi interpersonal atau komunikasi 

antar pribadi, kadang-kadang komunikannya sekelompok; acap kali 

komunikannya tersebar dalam jumlah yang relatif amat banyak 

sehingga untuk menjangkaunya diperlukan suatu media atau sarana, 

maka komunikasi dalam situasi ini disebut komunikasi massa.
17

 

 

B. Strategi 

1. Pengertian Strategi 

Menurut Ahmad S. Adnan Putra, MA, MS, pakar humas dalam 

naskahnya yang berjudul PR Strategy  ̧ yang mengatakan bahwa arti 

strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan), sedangkan 

rencana merupakan produk dari perencanaan  (planning), yang pada 

akhirnya perencanaan adalah satu fungsi dasar dari proses manajemen.
18

 

Beliau juga mengatakan bahwa landasan secara umum dalam 

proses penyusunan strategic public relations, yang berkaitan dengan 

fungsi-fungsi PR secara integral melekat pada manajemen suatu 

perusahaan/lembaga, yaitu: 

1. Mengidentifikasi permasalahan yang muncul. 

2. Identifikasi unit-unit sasarannya. 

3. Mengevaluasi mengenai pola dan kadar sikap tindak unit sebagai 

sasarannya.  

4. Mengidentifikasi tentang struktur kekuasaan pada unit sasaran. 

5. Pemilihan opsi atau unsur taktikal strategi publik relations. 

                                                             
17

 Onong Uchjana Effendi, Ilmu, teori & Filsafat Komunikasi, (Bandung: PT. CITRA 

ADITYA BAKTI),32 
18

 Rosady Ruslan, S.H., Managemen Humas dan Manajemen Komunikasi (Jakarta: PT. 

Raja Grafindo Persada, 1998), 106   
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6. Mengidentifikasi dan evaluasi terhadap perubahan kebijaksanaan 

atau peraturan pemerintah dan lain-lain sebagainya. 

7. Langkah terakhir adalah menjabarkan strategi publik relation dan 

taktik atau cara menerapkan langkah-langkah program yang telah 

direncanakan, mengkomunikasikan dan penilaian/evaluasi hasil 

kerja.
19

 

Istilah strategi manajemen sering pula disebut rencana strategi atau 

perencanaan jangka panjang sebuah perusahaan. Suatu rencana strategis 

perusahaan menetapkan garis-garis besar tindakan strategis yang akan 

diambil dalam kurun waktu kedepan 

Selain berkonotasi “jangka panjang” strategi manajemen juga 

menyandang konotasi “strategi”. Kata strategi sendiri mempunyai 

pengertian yang terkait dengan hal-hal kemenangan, kehidupan, atau 

daya juang. Artinya menyangkut dengan hal-hal yang berkaitan dengan 

mampu atau tidaknya perusahaan atau organisasi menghadapi tekanan 

yang muncul dari dalam atau luar. Jika dapat, ia akan terus hidup. Jika 

tidak, ia akan mati seketika.
20

  

 

C. Komunikasi Pemasaran 

Ilmu komunikasi merupakan ilmu yang mempelajari, menelaah dan 

meneliti kegiatan-kegiatan komunikasi manusia yang luas ruang lingkup 

(scope)-nya dan banyak dimensinya.
21

 

Komunikasi secara mudah diartikan sebagai proses transfer pesan 

dalam penyaluran informasi atau massage melalui sarana atau saluran 

komunikasi kepada komunikan yang tertuju.  Di era globalisasi informasi 

saat ini, keberadaan informasi menjadi mahapenting dan dahsyat, bahkan 

diakui bahwa informasi bisa dijadikan komoditi yang turut diperhitungkan 

                                                             
19

 Rosady Ruslan, Manajemen Humas dan Manajenen Komunikasi, (Jakarta: PT. Raja 

Grafindo Persada. 1998), 113. 
20

 Prof. DR. Sumirat, M.S., Dasar-Dasar Public Relations, (Bandung:  PT. Remaja  

Rosdakarya, 2002), 91 
21

 Onong Uchjana Efendi, Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi, (Bandung: PT. Citra 

Aditya Bakti, 1993), 52.  
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dalam penentuan kebijakan dan dasar bisnis ekonomi perusahaan. 

Penyaluran informasi berjalan dengan adanya aktivitas komunikasi yang 

dilakukan manusia, baik secara sengaja atau tidak.
22

 

Menurut Jeff Cutler – Executive Vice President dan General Manager, 

Vitalss.com, pengertian pemasaran adalah usaha untuk menarik pelanggan, 

mitra, investor, karyawan dan orang lain langsung berinteraksi dengan 

membantu pengguna memutuskan apakah mereka akan memakai barang dan 

jasa baik untuk dimiliki atau diperlukan.
23

 

Dari banyaknya pengertian pemasaran yang dikemukakan para ahli, 

dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan sebuah proses dari 

seseorang atau organisasi untuk mempengaruhi orang lain atau organisasi 

lain agar mereka yang menginginkan dan memerlukan suatu produk atau 

jasa dapat terpenuhi dan mereka yang memilik produk atau jasa memperoleh 

keuntungan. Hubungan ini diharapkan dapat berjalan dalam jangka waktu 

panjang.
24

 

Berdasarkan pengertian pemasaran maka dapat digambarka proses 

pemasaran baik proses yang sederhana maupun yang kompleks. Langkah-

langlah pemasaran sederhana: 

a. Industri menjual barang dan jasa pada pasar dan pasar membayar 

sejumlah uang kepada industri. 

b. Pasar memberi informasi kepada industri tentang produk dan jasa 

yang diperlukan dan industri mengkomunikasikan produk atau jasa 

yang dijual.
25

 

Proses pemasaran yang komplek dilakukan dengan langkah-langkah 

berikut: 

                                                             
22

 Ilham Prisgunanto, Komunikasi Pemasaran: Strategi dan Taktik, (Bogor: Ghalia 

Indonesia, 2006), 1.  
23

  Darmanto dan Sri Wardaya, Manajemen Pemasaran untuk Mahasiswa, Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah, (Yogyakarta:  Deepublish, 2016) 3 
24

 Darmanto dan Sri Wardaya, Manajemen Pemasaran untuk Mahasiswa, Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah, (Yogyakarta:  Deepublish, 2016) 5 
25

 Ibid halaman 6 
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a. Pemasar harus memahami pasar dan kebutuhan serta keinginan 

pelanggan. 

b. Pemasar merancang strategi pemasaran yang digerakkan pelanggan 

dengan tujuan mendapatkan, mempertahankan dan menumbuhkan 

pelanggan sasaran. 

c. Pemasar membangun program pemasaran yang benar-benar 

memberikan nilai unggul. 

d. Membangun hubungan pelanggan yang menguntungkan. 

e. Menciptakan kepuasan pelanggan. 

f. Perusahaan mendapatkan hasil dari hubungan pelanggan yang kuat 

dengan menangkap nilai dari pelanggan.
26

 

Kehadiran media cetak dan elektronik telah menimbulkan sikap 

keseriusan bagi para pengusaha, dimana mereka dipaksa untuk selalu 

memperbaiki kualitas produk; barang dan jasa yang mereka tawarkan. 

Strategi komunikasi pemasaran (marketing communication) yang tepat 

dapat menghindarkan perusahaan dari kerugian yang disebabkan oleh 

kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien.
27

  

Bauran komunikasi pemasaran merupakan penggabungan dari lima 

model komunikasi dan pemasaran, yaitu: adverstising, sales promotian, 

public relations, personel selling dan direct selling. Bauran pemasaran 

komunikasi selalu dikaitkan dengan sejumlah penyampaian pesan tentang: 

barang, jasa pelayanan, pengalaman, kegiatan, orang, tempat, kepemilikan, 

organisasi, informasi dan gagasan.  

Luas cakupan kegiatan pemasaran ini tidak terlepas dari peran 

komunikasi. Karena pada dasarnya, bentuk penyampaian informasi tentang 

apa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen tidak terlepas dari 

penetapan bentuk-bentuk media penyaluran pesan dan pesan itu sendiri.
28

  

                                                             
26

 Googlebook (Darmanto dan Sri Wardaya, Manajemen Pemasaran untuk Mahasiswa, 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, (Yogyakarta:  Deepublish, 2016) 6 
27

 Rd. Soemanagara, Strategic Marketing Communication: Konsep Strategis dan 

Terapan, (Bandung: Alfabeta, 2012), 1.  
28

  Ibid, halaman 2 
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Hubungan antara komunikasi dengan pemasaran merupakan hubungan 

yang erat. Komunikasi merupakan proses pengoperan lambang-lambang 

yang diartikan sama antara individu kepada individu, individu kepada 

kelompok, kelompok kepada kelompok, dan  kelompok kepada massa. 

Komunikasi dalam kegiatan pemasaran bersifat komplek, artinya tidak 

sesederhana seperti berbincang dengan teman sekantor. Bentuk komunikasi 

yang lebih rumit mendorong penyampaian pesan oleh komunikator kepada 

komunikan dilakukan melalui sejumlah strategi komunikasi yang canggih, 

setelah melewati proses perencanaan yang matang.
29

 

Komunikasi pemasaran merupakan aplikasi komunikasi yang yang 

ditujukan untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan. Aplikasi 

tersebut sangat dipengaruhi oleh berbagai bentuk media yang digunakan, 

daya tarik pesan dan frekuensi penyajian. 
30

 

Definisi lain yang dapat diberikan untuk komunikasi pemasaran 

adalah kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi 

yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada orang banyak dengan 

harapan agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatan 

pendapatan (laba) sebagai hasil penambahan penggunan jasa atau pembelian 

produk yang ditawarkan.
31

 

1. Proses Perencanaan Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi Pemasaran dapat diidentifikasi sebagai hal berikut: 

a. Mengidentifikasi pasar dan kebutuhan konsumen atau persepsi 

konsumen. 

b. Menggambarkan dan mengoperasionalkan gambaran hasil dari 

tujuan target group. 

c. Mengevaluasi sejauh mana perilaku yang tergambar diyakini dapat 

mencapai tujuan. 

                                                             
29

 Ibid, halaman 3 
30

 Ibid halaman 3 
31

 Rd. Soemanagara, Strategic Marketing Communication: Konsep Strategis dan 

Terapan, (Bandung: Alfabeta, 2012), 4 
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d. Mempertanyakan apakah ada penghalang (gap) antara harapan 

ideal dengan tampilan produk (performance).
32

 

Kita juga perlu menentukan sebab-sebab dari munculnya gap-gap 

tersebut dan  mecari solusi yang yang potensial, yang dapat digunakan dan 

diaplikasikan. Hal ini diraih dengan menemukan jawaban atas pertanyaan-

pertanyaan berikut:  

a. Apakah target group pernah memperoleh gambaran atau tampilan 

produk pada masa lalu? Jika pertanyaan tersebut tidak dapat dijawab, 

maka timbul pertanyaan mengapa tampilan tersebut tidak sampai 

kepada sasaran? 

b. Apakah target group memahami apa yang menjadi garapan dan nilai 

yang ingin dicapai? Bagaimana peran dari para representatif 

perusahaan (sales dan sales executive) dalam melakukan komunikasi 

timbal balik dengan target group yang dimaksud? 

c. Apakah kita melakukan analisis terhadap peluang dan kekuatan yang 

dimiliki perusahaan, khususnya dari hasil feedback, dan dukungan 

sosial dari hasil komunikasi yang dikembangkan? Bagaimana solusi 

yang ingin dicapai?
33

 

Dalam strategi program kerja Public Relations, terdapat 5 langkah 

yang harus dilakukan dalam pemasaran publik relation atau yang biasa 

disebut marketing PR. Langkah tersebut meliputi;
34

 

a. Peluncuran dan publikasi produk. 

b. Iklan layanan masyarakat. 

c. Advetorial (artikel sponsor). 

d. Special events: promotion dan publications program. 

e. Road show and business presentation, etc  

 

                                                             
32

 Ibid, halaman 9 
33

 Rd. Soemanagara, Strategic Marketing Communication: Konsep Strategis dan 

Terapan, (Bandung: Alfabeta, 2012), 9. 
34

 Rosady Ruslan, Manajemen Humas dan Manajemen Komunikasi, (Jakarta: Raja 

Grafindo Persada, 1998), 235. 



17 

 

 

Dalam proses perencanaan dan aplikasi marketing 

communication¸proses tersebut dibagi melalui enam tahapan, yaitu: 1. 

Mengkaji kembali perencanaan marketing communication sebelumnya, 2. 

Pengembangan dan perencanaan kegiatan, 3. Persiapan dan pengembangan 

media adverstising dan promosi, 4. Eksekusi dan kegiatan marketing 

communication, 5. Monitoring dan analisis situasi yg berkembang, dan 6. 

Respon konsumen
35

.  

Gambar 2.1 

Proses Perencanaan dan Aplikasi  

Komunikasi Pemasaran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tahapan-tahapan diatas dijelaskan secara ringkas sebagai berikut: 

1. Pengkajian Perencanaan Pemasaran Sebelumnya. 

Dalam melakukan tinjau ulang atas perencanaan komunikasi 

pemasaran, beberapa hal yang harus dilakukan secara internal adalah: 

a. Memperlajari seluruh rencana pemasaran dan pencapaiannya (hal-

hal yang ingin dicapai) 

                                                             
35

 Rd. Soemanagara, Strategic Marketing Communication: Konsep Strategis dan 

Terapan, (Bandung: Alfabeta, 2012), 11.  
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b. Mengatur peranan periklanan dan kegiatan promosi. 

c. Melakukan analisis peta kekuatan perusahaan lain. 

d. Memperlajari pengaruh lingkungan terhadap rencana. 

e. Melakukan analisis program promosi baik secara internal seperti: 

kompetensi sumber daya manusia; para staff atau tim promosi, 

mengevaluasi dan menyeleksi mitra kerja (agensi), serta meninjau 

ulang hasil program (peningkatan penjualan atau pendapat publik 

atau sikap pelanggan konsumen).
36

 

Sedangkan tinjau ulang secara eksternal meliputi: analisis perilaku 

konsumen, segmentasi pasar dan target penjualan, serta posisi perusahaan 

dalam pasar. 

Hal penting lainnya yang patut diperhatikan dalam melakukan 

tinjauan ulang atas perencanaan dan program adalah melakukan 

pengkajian terhadap program-program promosi. Pengkajian yang 

terpenting terhadap program promosi adalah melakukan analisis terhadap 

media promosi da aktifitas penjualan, yaitu:
37

 

a. Mengevaluasi efektifitas dan efisien media yang telah digunakan. 

b. Mempelajari perkembangan teknologi komunikasi dan informasi. 

c. Memperlajari keberhasilan atau kekurangan tim promosi penjualan 

dan target sasaran. 

d. Mengembangkan tujuan dan pencapaian kegiatan komunikasi. 

2. Pengembangan dan Perencanaan Kegiatan 

Pengembangan dan perencanaan biaya meliputi dua kegiatan, yaitu: 

menetapkan biaya untuk kegiatan komunikasi pemasaran, dan 

perencanaan kegiatan komunikasi pemasaran.
38

 

a. Penentuan Biaya (Budget Plan) 

Kegiatan penentuan biaya merupakan penetapan garis besar 

rencana keuangan per tiap kegiatan atau program yang telah 

                                                             
36

 Rd. Soemanagara, Strategic Marketing Communication: Konsep Strategis dan 

Terapan, (Bandung: Alfabeta, 2012), 11. 
37
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38
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dirancang berdasarkan pos-pos ekspetasi pemasukan dan 

pengeluaran, serta merencanakan anggaran biaya cadangan. 

 

b. Perencanaan dan Persiapan Eksekusi Kegiatan Komunikasi 

Pemasaran. 

Perencanaan dan persiapan kegiatan komunikasi pemasaran 

meliputi sejumlah kegiatan yang terkait dengan strategi 

penyampaian ide kepada konsumen. Dimana strategi termaksud 

terdiri dari: 

1. Strategi Adverstising meliputi perencanaan atas: 

a. Tujuan Adverstising (awareness, interest, dan loyalty). 

b. Penentuan anggaran iklan per tiap media (pra production, 

production, post production dan launching). 

c. Menetapkan strategi visual. 

d. Menentukan jenis media yang akan digunakan (belowdan 

above the line) 

2. Strategi direct marketing, meliputi rencana strategi pesan dan 

visual serta media. 

3. Strategi sales promotion, meliputi: perencanaan tujuan dan 

pencapaian kegiatan, menyiapkan tools untuk sales promotion 

dan perencanaan media yang akan digunakan (marketing kit). 

4. Strategi personal selling, yang meliputi: penentuan biaya, 

teknik negoisasi, presentasi dan penwaran produk. 

3. Persiapan dan Pengembangan Media Promosi dan Periklanan 

Kegiatan ini terdiri dari lima tahap. Dimana setiap tahap 

memperlihatkan kegiatan penentuan agen yang tepat yang akan 

menentukan media promosi dan periklanan apa yang paling sesuai untuk 

mengkomunikasikan produk. Secara ringkas lima tahapan tersebut 

ditunjukkan sebagai berikut:
39
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a. Memilih agensi (mitra kerja) 

b. Penawaran besar biaya untuk perancangan pesan (copywriter) dan 

media yang akan digunakan. 

c. Distribusi budget untuk perencanaan media dan pesan. 

d. Persetujuan terhadap hasil kerjasama dengan mitra usaha (agensi) 

e. Produk media, persetujuan bentuk, jenis, dan frekuensi kegiatan. 

4. Ekseskusi Media dan Aplikasi Komunikasi Pemasaran 

Eksekusi media merupakan tahap selanjutnya, dimana seluruh 

perencanaan yang mewakili kegiatan ini telah dianggarkan. Eksekusi 

media merupakan kegiatan penentuan jenis media, waktu dan biaya 

tayang yang proporsional. Artinya, media penyampaian iklan harus 

disesuaikan dengan anggaran yang telah disediakan.
40

 

5. Monitoring dan Analisis Situasi 

Perkembangan pasar, sesungguhnya sulit untuk diprediksi. Hal ini 

disebabkan oleh setiap perusahaan dalam kelas persaingan tertentu selalu 

melakukan intervensi pasar dengan tujuan untuk mempertahankan posisi, 

atau merebut posisi produk atau brand tertinggi dalam pasar. Tidak 

hanya perusahaan kita, perusahaan pesaing dapat dipastikan tentunya 

juga melakukan hal yang sama. Permasalahannya adalah: apakah 

penyesuaian program atau strategi di benarkan dalam perencanaan 

program komunikasi pemasaran? Penyesuaian strategi memang baik, 

semenjak perubahan lingkungan bukan hal yang mudah untuk diprediksi 

dan ditetapkan. Namun perubahan strategi tentunya akan menyebabkan 

beberapa kegiatan yang telah direncanakan sebelumnya harus 

diberhentikan atau digantikan dengan bentuk kegiatan lain dengan tujuan 

menyeimbangkan posisi dalam pasar atau bertahan hidup (survival). 

Hasil dari monitoring dan analisis situasi inilah yang pada akhirnya 

memberikan jawaban kepada para manajer apa yang harus dilakukan, 

mengapa sesuatu harus dilakukan, bagaimana melakukan perubahan yang 
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tepat, dan apakah posisi produk da merk terancam atau masi tetap 

dominan di pasar.
41

 

6. Respon Konsumen 

Tahapan terakhir dari kegiatan komunikasi pemasaran adalah 

kegiatan memantau hasil kerja selama satu tahun. Kegiatan ini 

dilakukan untuk mengamati sejauh mana dampak kegiatan yang dapat 

diukkur melalui respon konsumen terhadap promosi yang telah 

dilakukan. 
42

  

 

D. Daya Saing 

Daya saing adalah suatu konsep yang merujuk pada komitmen 

terhadap persaingan pasar untuk kasus perusahaan atau industri dan 

keberhasilan dalam persaingan internasional dalam kasus negara. 

Keunggulan bersaing bertujuan untuk membentuk suatu dinding penghalang 

agar pesaing tidak dapat meniru keunggulan bersaing sehingga perusahaan 

mampu meraih keuntungan dan manfaat dari sumber daya yang mereka 

miliki. Dalam berbagai kepustakaan, bahasa konsep daya saing dapat 

ditinjau pada tiga tingkatan. Pertama, negara atau nation. Kedua, Industri 

atau kelompok industri. Ketiga, perusahaan atau firm. 

Dalam kasus perusahaan, daya saing sering digunakan sebagai aset 

strategik yang menghalangi perusahaan lain untuk dapat memasuki pasar 

dengan produk atau keunggulan yang sama. Pada level perusahaan, daya 

saing dapat dilihat berdasarkan: 1. Pandangan berbasis pasar dan, 2. 

Pandangan berbasis sumber daya. 
43

 

Pemaknaan daya saing pada tiap tingkatan saling terkait secara erat. 

daya saing perusahaan merupakan elemen pembentuk daya saing tingkat 

industri, daerah atau negara. Dipihak lain berbagai kondisi dan faktor yang 

ada pada suatu industri, daerah atau negara membentuk konteks bagi 
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perkembangan daya saing perusahaan dalam industri dan wilayah yang 

bersangkutan.
44

 

 

E. PT. Indomobil Finance 

PT. Indomobil Finance Cab. Dumai beralamat di Jln. Sultan 

Hasanuddin Gg. Makmur No.2, RT 12, Kel. Ratu Sima, Kec. Dumai 

Selatan, Kota Dumai, Riau.  

PT. Indomobil Finance yang telah berdiri sejak tahun 1993 ini 

merupakan sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang bisnis jasa 

pembiayaan kendaraan bermotor dan alat berat dengan bentuk pembiayaan 

konsumen, sewa guna dan anjak piutang.
45

 PT. Indomobil Finance 

merupakan salah satu perusahaan pembiayaan yang cukup dikenal oleh 

masyarakat di Indonesia. Hal ini tidaklah terjadi secara tiba-tiba tanpa 

adanya nilai tambah dari perusahaan pembiayaan tersebut. PT. Indomobil 

Finance telah banyak mendapatkan penghargaan-penghargaan yang 

menunjukkan besarnya pengaruh perusahaan ini ditengah-tengah 

masyarakat, salah satunya penghargaan terbaru yang diraih adalah PT. IMFI 

meraih penghargaan Indonesia Human Capital Award (IHCA) 2019 untuk 

kategori perusahaan pembiayaan beraset Rp 5-10 T ke atas yang di 

selenggarakan oleh Economic Review pada tanggal 16 Mei 2019, bertempat 

di Balai Kartini, Jakarta. Sebelumnya, pada kegiatan IHCA tahun 2018 

IMFI mendapatkan peringkat 1 kategori Perusahaan Multifinance Non-

Tbk.
46

 

Layaknya perusahaan-perusahaan lain PT. Indomobil Finance pun 

mempunyai Visi dan Misi yang telah diterapkan dan akan dicapai oleh 

perusahaan tersebut. 
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Visi : Menjadi perusahaan pembiayaan produk-produk Indomobil Group  

yang terbaik dalam hal jumlah pembiayaan dan perolehan tingkat 

keuntungan bagi para pemegang saham. 

Misi : 1. Memiliki perusahaan pembiayaan yang terpercaya 

2. Memiliki teknologi informasi yang tepat guna dengan jaringan 

cabang yang dapat mewakili seluruh potensi pasar di Indonesia. 

3. Sumber daya manusia yang berkualitas 

4. Pengelolaan sumber dana yang optimal serta program penjualan 

yang kompetitif dan berkesinambungan.
47

 

 

B.  Kajian Terdahulu 

1. Arinda Auliyah Listyawati, Muhammad Akbar, Dengan Judul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Terintegrasi dalam Meningkatkan Jumlah 

Pengunjung Taman Nasional Kutai Kalimantan Timur”. Penelitian ini 

bertujuan untuk: 1. Mengetahui perencanaan strategi komunikasi 

pemasaran terintegrasi yang diterapkan taman Nasional Kutai dalam 

meningkatkan jumlah pengunjung Taman Nasional Kutai; 2. Untuk 

mengetahui bagaimana pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran di 

taman Nasional Kutai; 3. Untuk mengetahui hasil dari penerapan strategi 

komunikasi pemasaran di Taman Nasional Kutai. Metode penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 

terintegrasi di Taman Nasional Kutai berjalan cukup efektif walaupun 

terdapat beberapa elemen komunikasi pemasaran yang tidak begitu 

dijalankan secara efektif. Elemen yang bauran promosi yang diterapkan 

oleh Taman Nasional Kutai yaitu periklanan, pemasaran langsung, 

penjualan personal, publicity, word of mouth, dan public relations. 

Penelitian ini menunjukan bahwa penerapan komunikasi pemasaran 
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terintegrasi sudah cukup baik jika dilihat dari meningkatnya pengunjung 

Taman Nasional Kutai setiap tahunnya. 
48

 

2. Ellen Meianzi Yasak, Akhirul Aminulloh, Lailatul lailatul, “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Kusuma Agrowisata dalam Meningkatkan 

Jumlah Pengunjung”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

strategi komunikasi pemasaran Kusuma Agrowisata Batu serta apa saja 

hambatan komunikasi pemasaran yang mereka hadapi. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskripti kualitatif. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa Strategi komunikasi pemasaran Kusuma 

Agrowisata Batu adalah mengidentifikasi target market yang mana target 

pokoknya adalah anak-anak sekolah, dengan penerapan strategi 

menggunakan direct sales yang menjadi strategi utama mereka dalam 

mendapatkan pelanggan, serta didukung juga material support yang 

dibawa oleh direct sales Kusuma Agrowisata. Pergantian penggunaan 

kata dari Kusuma Agrowisata menjadi Wisata Edukatif, memudahkan 

mereka untuk merangkul pasar, dan untuk media massa yang didukung 

oleh Televisi Nasional dengan cara melakukan kerja sama tanpa biaya 

yang relatif tinggi pengeluarannya. Sedangkan hambatan secara Global 

yang dihadapi Kusuma Agrowisata adalah tidak maksimalnya buah apel 

di kebun wisata kusuma.
49

 

Letak perbedaan penelitian dengan yang akan dilakukan penulis adalah 

terletak pada lokasi penelitiannya. Dimana lokasi penelitian yang akan 

diteliti penulis adalah PT, Indomobil Finance Cabang Dumai. 

3. Tegar Tuanggang, Djoko Setiabudi, Agus Naryoso, Nuriyatuk Lailiyah, 

Dengan Judul “Strategi Komunikasi Pemasaran PT. New Ratna Motor di 

Wilayah Jawa Tengah dan DIY dalam Mempertahankan Posisi Toyota 

Avanza sebagai Market Leader di Kelas LPMV”. Dalam penelitian ini, 
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peneliti memfokuskan pada Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran 

PT. New Ratna Motor di Wilayah Jawa Tengah dan DIY dalam 

Mempertahankan Posisi Toyota Avanza sebagai Market Leader din Kelas 

LPMV. Dengan jenis penelitian deskriptif kualitatif.
50

 

Letak perbedaan penelitian dengan yang akan dilakukan penulis adalah 

terletak pada objeknya. Dimana objek pada penelitian yang dilakukan 

penulis adalah “Meningkatkan Daya Saing (Competition) di PT. 

Indomobil Finance Cabang Dumai”.  

4. Neno Arista Moniaga, Ridwan Paputungan, J.S. Kalangi, Dengan Judul 

“Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Minat Beli Produk PT. 

Indofood Cbp Sukses Makmur Bitung”. Dalam penelitian ini, penulis 

memfokuskan penelitiannya pada Pengaruh Komunikasi Pemasaran 

Terhadap Minat Beli Produk PT. Indofood Cbp Sukses Makmur Bitung. 

Dengan metode penelitian deskriptif kuantitatif.
51

 

Letak perbedaan penelitian dengan yang akan dilakukan penulis adalah 

terletak pada objek penelitian. Dimana objek pada penelitian yang 

dilakukan penulis adalah “Meningkatkan Daya Saing (Competition) di 

PT. Indomobil Finance Cabang Dumai”. 

 

C. Kerangka Pikir 

Dalam proses perencanaan dan aplikasi marketing communication¸ 

proses tersebut dibagi melalui enam tahapan, yaitu: 1. Mengkaji kembali 

perencanaan marketing communication sebelumnya, 2. Pengembangan dan 

perencanaan kegiatan, 3. Persiapan dan pengembangan media adverstising 

dan promosi, 4. Eksekusi dan kegiatan marketing communication, 5. 

Monitoring dan analisis situasi yg berkembang, dan 6. Respon konsumen
52

.  
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Untuk mempermudah dalam memahami kerangka pikir dalam 

penelitian ini, perhatikan gambar 2.2 di bawah ini: 

 

Gambar 2.2  

Kerangka Pikir 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah pedekatan deskriptif 

kualitatif. Menurut Strauss and Corbin (1997), seperti yang dikutip oleh 

Basrowi dan dan Sukidin (2002:1), bahwa riset kualitatif adalah jenis 

penelitian yang menghasilkan penemuan-penemuan yang tidak dapat 

dicapai dengan menggunakan prosedur statistik atau cara kuantifikasi 

lainnya. Penelitian kualitatif ini dapat dipergunakan untuk penelitian 

kehidupan masyarakat, sejarah, tingkah laku, fungsional organisasi, 

peristiwa tertentu, pergerakan-pergerakan sosial dan hubungan kekerabatan 

dalam kekeluargaan.
53

   

Penelitian kualitatif bertujuan  untuk mendapatkan pemahaman-

pemahaman yang sifatnya umum terhadap kenyataan sosial dari perspektif 

partisipan. Pemahaman tersebut tidak ditentukan terlebih dahulu, tetapi 

diperoleh setelah melakukan analisis terhadap kenyataan sosial yang 

menjadi fokus penelitian, dan kemudian ditarik satu kesimpulan berupa 

pemahaman umum tentang kenyataan-kenyataan tersebut.
54

    

 Berdasarkan pemahaman yang telah diuraikan diatas bahwa 

penjelasan ini bertujuan untuk memperoleh pemahaman atau penggambaran 

yang jelas tentang sebuah strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 

oleh PT. Indomobil Finance dalam meningkatkan jumlah pelanggan. Oleh 

karena itu, peneliti menggunakan pendekatan analisis deskriptif kualitatif  

yang berusaha melakukan analisis untuk mengamati, mengetahui, 

menjelaskan bagaimana perencanaan komunikasi pemasaran PT. Indomobil 

finance dalam meningkatkan mjumlah pelanggan. 
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B. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dalam kurun waktu 3 bulan, dimulai dari  

Agustus sampai dengan Oktober 2019. Penelitian ini adalah penelitian 

lapangan, penelitian dilakukan di kantor PT. Indomobil Finance Cabang 

Dumai yang beralamat di Jl. Sultan Hasanudin, Gg. Makmur, No.2, RT. 12 

Kel. Ratu Sima, Kec. Dumai Selatan, Kota Dumai, Riau. 28831. 

 

C. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah Strategi Marketing Communication. Dan 

objek penelitian ini adalah Meningkatkan Daya Saing (competition) di PT. 

Indomobil Finance. 

 

D. Sumber Data 

Sumber data sangat ditentukan oleh metodologi. Riset kualitatif 

adalah observasi, wawancara, dan dokumentasi.
55

 Dalam penelitian ini 

sumber data yang digunakan adalah: 

1. Data primer 

Adalah data yang dihimpun secara langsung dari sumbernya dan 

diolah sendiri oleh lembaga bersangkutan untuk dimanfaatkan. Ada dua 

metode yang digunakan untuk pengumpulan data primer, yaitu melalui 

survei dan observasi.
56

 

Dalam penelitian ini sumber data primer penulis menggunakan observasi 

dan wawancara terhadap beberapa informan. 

2. Data Sekunder 

Adalah data yang diperoleh secara tidak langsung melalui media 

perantara (dihasilkan pihak lain)atau digunakan oleh lembaga lainnya 

yang bukan merupakan pengolahnya, tetapi dapat dimanfaatkan dalam 

suatu penelitian tertentu. Data sekunder pada umumnya berbentuk 
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catatan atau laporan data dokumentasi oleh lembaga tertentu yang 

dipublikasikan
57

 

Data sekunder yang digunakan pada penelitian ini berbentuk 

dokumentasi dan laporan-laporan perusahaan guna untuk mengetahui 

secara detail atau mendalam.dalam penelitian ini sumber data sekunder 

penulis menggunakan dokumen-dokumen terkait strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan PT. Indomobil Finance Cabang Dumai. 

 

E. Informan Penelitian 

Menurut Meoliono, Informan penelitian adalah orang yang bisa 

memberikan informasi-informasi utama yang dibutuhkan dalam penelitian 

dan atau sebagai sasaran penelitian.
58

 Dalam penelitian ini yang akan 

menjadi informan penelitiannya adalah Kepala Cabang PT. Indomobil 

Finance Cabang Dumai, 1 orang staff di bagian Admin dan 1 orang staff di 

bagian AO (account officer) selaku pelaksana marketing di PT. Indomobil 

Finance Dumai. 

 

F. Teknik Pengambilan Data 

 Secara teknis, pengumpulan data dilakukan sebagai berikut: 

1. Observasi  

Menurut Creswell observasi merupakan sebuah proses penggalian 

data yang dilakukan langsung oleh peneliti sendiri, dengan cara 

melakukan pengamatan mendetail terhadap objek observasi dan 

lingkungannya dalam kancah riset
59

.  Dalam penelitian ini observasi yang 

akan dilakukan penulis adalah mengamati hal-hal yang terjadi di kantor 

PT. Indomobil Finance cabang Dumai tersebut selama masa penelitian. 
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2. Wawancara 

Wawancara (interview) adalah pengumpulan data yang digunakan 

untuk memperoleh informasi langsung dari sumbernya.
60

 Di penelitian 

ini peneliti akan mewawancara kepala cabang dari PT. Indomobil 

Finance cabang Dumai da 2 orang staff nya. 

3. Dokumentasi  

Metode dokumentasi adalah instrumen pengumpulan data yang 

digunakan dalam berbagai metode pengumpulan data. Metode observasi, 

kuisioner atau wawancara sering dilengkapi dengan kegiatan penelusuran 

dokumentasi. Tujuannya adalah untuk mendapatkan informasi yang 

mendukung analisis dan interpretasi data.
61

 Dokumentasi yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah struktur organisasi dari PT. Indomobil 

Finance dan segala bentuk laporan-laporan dan dokumentasi perusahaan 

mengenai proses pemasaran PT. Indomobil Finance cabang Dumai untuk 

meningkatkan jumlah pelanggan. 

 

G. Validasi Data 

Untuk mengetahui data yang dihasilkan benar atau valid penulis 

menggunakan triangulasi data untuk menghubungkan tiga data (Wawancara, 

observasi dan dokumentasi), dalam satu data utama. 

Validasi data adalah pengklasifikasian kedalam kategori-kategori 

tertentu. Pengklasifikasian atau pengkatagorian ini harus 

mempertimbangkan kesahihan (kevalidan), dengan memperhatikan 

kompetensi subjek penelitian, tingkat autentisitasnya dan melakukan 

Triangulasi berbagai sumber data.
62

 Dalam penelitian kualitatif, temuan atau 

data dapat dinyatakan valid apabila tidak ada perbedaan antara yang 
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dilaporkan dengan apa yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang 

diteliti.
63

 

 

H. Teknik Analisis Data 

Menurut Sugiyono, teknik analisis dalam penelitian kualitatif, data 

diperoleh dari berbagai sumber, dengan menggunakan teknik pengumpulan 

data yang bermacam-macam (triangulasi).
64

 

Penulis mencari dan menyusun secara sistematis data yang diperoleh 

dari hasil observasi, wawancara dan dokumentasi, dengan cara 

mengorganisasikan data kedalam kategori, menjabarkan kedalam unit-unit, 

melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting 

yang dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

A. PT. Indomobil Finance Indonesia 

PT. Indomobil Finance Indonesia (“Perseroan”) adalah perusahan 

yang bergerak dalam bisnis jasa pembiayaan kendaraan bermotor dan alat 

berat dengan bentuk pembiayaan konsumen, sewa guna usaha dan anjak 

piutang yang didirkan pada tahun 1993. Pada tahun 2003, setelah 

pengambilalihan saham  Marubeni Corporation oleh Indomobil Grup, maka 

perseroan mengubah namanya menjadi PT. Indomonil Finance Indonesia. 

Melalui strategi bisnis yang terus diselaraskan dengan tuntutan 

perkembangan iklim usaha, perseroan tetap menjaga komitmen untuk 

menjadi perusahaan pembiayaan yang handal dan terpercaya di Indonesia. 

1. Bidang Usaha 

PT. Indomobil Finance Indonesia adalah perusahaan yang 

bergerak dalam bisnis jasa pembiayaan kendaraan bermotor dan alat 

berat dengan bentuk pembiayaan konsumen, sewa guna usaha dan 

anjak piutang. Kemudian, sesuai dengan peraturan jasa keuangan 

nomor 29/POJK.05/2014 Tahun 2014 tentang penyelenggaraan usaha 

perusahaan pembiayaan dimana kegiatan usaha perseroan adalah: 

a. Pembiayaan Investasi 

b. Pembiayaan Modal Kerja 

c. Pembiayaan Multiguna 

d. Sewa operasi (Operation lease dan atau kegiatan berbasis fee 

sepanjang tidak bertentangan dengan peraturan perundang-

undangan di sektor jasa keuangan. 

e. Melaksanakan kegiatan usaha pembiayaan berdasarkan prinsip 

syariah. 

2. Visi PT. Indomobil Finance  

“ Menjadi perusahaan pembiayaan produk-produk Indomobil 

Group yang terbaik dalam hal kepuasan pelanggan dan terbesar dalam 
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hal jumlah pembiayaan dan perolehan tingkat keuntungan bagi para 

pemegang saham”. 

3. Misi PT. Indomobil Finance 

1) Menjadi perusahaan pembiayaan yang terpercaya. 

2) Memiliki teknologi informasi yang tepat guna dengan jaringan 

cabang yang dapat mewakili seluruh potensi pasar di Indonesia. 

3) Sumber daya manusia yang berkualitas. 

4) Pengelolaan sumber dana yang optimal serta program penjualan 

yang kompetitif dan berkesinambungan. 

4. Susunan Pemegang Saham 

a. PT. Indomobil Multi Jasa, Tbk  99,875% 

b. PT. IMG Sejahtera Langgeng  0.125% 

5. Sejarah Perseroan 

1993 

PT. Indomobil Finance Indonesia didirikan dengan nama PT. 

Indomaru Multi Finance. 

2000 

Restrukturisasi pemegang saham, dimana 99.25% dimiliki IMSI dan 

0,75 dimiliki IMSGL. 

2003 

Perubahan nama menjadi PT. Indomobil Finance. 

2004 

Perseroan menerbitkan Obligasi I dengan nilai sebesar Rp. 300 miliar. 

2005 

Penerbitan Obligasi II dengan nilai sebesar Rp. 350 miliar. 

2006 

Menjalin kerjasama dengan bank-bank internasional dalam bentuk 

fasilitas pinjaman sindikasi sebesar USD 60 juta. 

2009 

a. Memulai melakukan pembiayaan kendaraan niaga. 

b. Menerbitkan Obligasi III dengan nilai sebesar Rp 500 miliar. 
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2010 

Perseroan melakukan diservikasi produk pembiayaan untuk alat-alat 

berat. 

2011 

a. Menerbitkan Obligasi IV dengan nilan Rp. 1 triliun. 

b. Menjalin kerjasama dengan bank-bank internasional dalam 

bentuk fasilitas pinjaman sindikasi sebesar USD 75 juta. 

c. Memperoleh tambahan modal disetor dari PT. Indomobil Sukses 

Internasional, Tbk. Sebesar Rp. 500 miliar. 

2012 

a. Menerbitkan Obligasi berkelanjutan I tahap I dengan nilai sebesa 

Rp. 1,3 triliun. 

b. Menjalin kerjasama dengan 18 bank internasional dalam bentuk 

fasilitas pinjaman sindikasi sebesar USD 75 juta. 

2013 

a. Menerbitkan Obligasi berkelanjutan I tahap II dengan nilai Rp. 

612 miliar. 

b. Pengalihan saham seluruhnya milik PT. Indomobil Sukses 

International Tbk dalam Perseroan sebanyak 599.250 lembar 

saham kepada PT. Indomobil Multi Jasa berdasarkan Akta No. 

289/2013. 

c. Menerbitkan Obligasi berkelanjutan I tahap III dengan nilai 

sebesar Rp. 210 miliar. 

d. Menjalin kerjasama dengan 14 bank internasional dalam bentuk 

fasilitas pinjaman sindikasi sebesar USD 126 juta. 

2014 

a. Menerbitkan Obligasi berkelanjutan I tahap IV dengan nilai 

sebesar Rp. 440 miliar. 

b. Menjalin kerjasama dengan 13 bank internasional dalam bentuk 

fasilitas pinjaman sindikasi sebesar USD 172,5 juta. 
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2015 

a. Perseroan menerbitkan Obligasi berkelanjutan II tahap I senilai 

Rp. 500 miliar. 

b. Perseroan menerbitkan Obligasi berkelanjutan II tahap II senilai 

Rp. 590 miliar. 

c. Perseroan memperoleh pinjaman sindikasi dari konsorsium 24 

bank internasional sebesar USD 300 juta. 

d. Perseroan memperoleh penambahan modal sebesar 49,938 lembar 

saham dari PT, Indomobil Multi Jasa Tbk, dan 62 lembar saham 

dari PT. IMG Sejahtera Langgeng berdasarkan Akta No. 50 

tanggal 18 Mei 2015. 

2016 

Perseroan menerbitkan Obligasi berkelanjutan II tahap III senilai Rp. 

1,5 triliun. 

2017 

a. Perseroan menerbitkan Obligasi berkelanjutan XII & XIII senilai 

Rp. 910 miliar. 

b. Perseroan memperoleh pinjaman sindikasi dari 23 bank 

internasional sebesar USD 250 juta. 

2018 

a. Perseroan menerbitkan Obligasi berkelanjutan III tahap II senilai 

Rp. 1,082 trilium. 

b. Perseroan menerbitkan Obligasi berkelanjutan III tahap III senilai 

Rp. 1 triliun. 

c. Perseroan memperoleh pinjaman sindikasi dari 14 bank 

internasional sebesar USD 275 juta. 

6. Susunan Organisasi PT. Indomobil Finance (Pusat) 

Dewan Komisaris  

Presiden Komisaris : Soebronto Laras 

Komisaris : Josef Utamin 

Komisaris Independen : Rhenald Kasali 
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Direksi 

Presiden Direktur : Jusak Kertowidjojo 

Wakil Presiden Direktur : Gunawan 

Direktur & Sekretaris Perusahaan : Edy Handojo 

Kepala Unit Bisnis 

Motor dan Mobil Bekas : Virnandi 

Mobil Baru : Eka Prasanti 

Kendaraan Niaga : Ferry Wiyono 

Heavy Equipment, Property : Kemas Ariz 

Kepala Divisi  

Teknologi Informasi : Bram Mantjalaputra 

Finance, Accounting & Tax : Paulus Larosa 

Corporate Finance & Treasury  :   Maureen Oktarita 

Operasional  : Sifra Viona 

Human Resource Developmen   : Daniel Hartono Tanudiredja 

and General Affair  

 

B. Gambaran Umum PT. Indomobil Finance Cabang Dumai 

PT. Indomobil Finance Cabang Dumai  mulai berdiri pada tahun 

2008. Pada mulanya PT. Indomobil Finance hanya melayani untuk 

pembiayaan sepeda motor saja. Namun sejak tahun 2010  PT. Indomobil 

Finance Cabang Dumai sudah mulai melayani juga pembiayaan untuk 

kendaraan roda 4. Dan pada tahun 2017 PT. Indomobil Finance Cabang 

Dumai sudah melayani pembiayaan multiguna. Berbeda dengan yang sudah 

diterapkan oleh beberapa cabang PT. Indomobil Finance lainnya, PT. 

Indomobil Finance Cabang Dumai ini masi belum melayani pengkreditan 

untuk pembelian alat-alat berat. 

PT. Indomobil Finance Cabang Dumai memiliki 1 orang kepala 

cabang yang bertugas untuk:  

1.  Menandatangani perjanjian guna usaha (SGU), dan perjanjian-

perjanjian pembiayaan lainnya sesuai dengan bidang usaha PT. 
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Indomobil Finance Indonesia pembiayaan konsumen dan pengakuan 

hutang (PPKDPH), perjanjian sewa guna usaha (SGU) dan perjanjian-

perjanjian pembiayaan lainnya sesuai dengan bidang usaha PT. 

Indomobil Finance Indonesia sebagaimana tertera dalam anggaran 

dasar PT. Indomobil Finance Indonesia termasuk namun tidak terbatas 

pada: 

a. Perjanjian pembiayaan investasi dalam bentuk sewa guna 

pembiayaan. 

b. Perjanjian pembiayaan multiguna dalam bentuk sewa guna 

pembiayaan. 

c. Perjanjian pembiayaan investasi dalam bentuk pembelian dengan 

pengembalian secara angsuran. 

d. Perjanjian pembiayaan multiguna dalam bentuk pembelian 

dengan pengembalian secara angsuran. 

e. Perrjanjian pembiayaan investasi dalam bentuk jual dan sewa 

balik.                  

2.  Mengatur kerja internal dan eksternal tugas-tugas surveyor, penagihan 

( collection), keuangan, administrasi dan sumber daya manusia. 

3. Mengawasi pelaksanaan tugas-tugas yang telah ditetapkan dan 

didistribusikan kepada para karyawan kantor cabang PT. Indomobil 

Finance Indonesia di wilayah Dumai. 

4.  Mengawasi sewa biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk 

keperluan operasional perusahaan secara efisien dan efektif. 

5.  Memenuhi target penjualan secara pembiayaan konsumen atas 

kendaraan roda 2 (R2), kendaraan roda 4 (R4) dan atau comercial 

vehide (CV). Yang telah ditentukan oleh kantor pusat PT. Indomobil 

Finance Indonesia di Jakarta. 

6.  Bertanggung jawab atas: (i) penagihan piutang konsumen, (ii) 

penyetoran uang ke bank, (iii) petty cash dan keuangan lainnya yang 

ada dikantor cabang PT. Indomobil Finance Indonesia wilayah Dumai. 

7.  Menjaga agar piutang konsumen tidak over due. 
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8.  Memonitor penerbitan dokumen BPKB  agar dokumen tersebut dapat 

diterima oleh PT. Indomobil Finance Indonesia dalam waktu 3 (tiga) 

bulan, terhitung sejak tanggal ditandatanginya perjanjian pembiayaan 

konsumen dan pengakuan hutang antara PT. Indomobil Finance 

Indonesia dengan konsumen. 

9.  Menciptakan kerjasama tim yang baik. 

10.  Melakukan pelaporan administratif. Termasuk melakukan pelaporan 

atas pelaksanaan tugas dan kewajiban selaku secara akurat dan tepat 

waktu. 

11.  Menjaga segala inventaris PT. Indomobil Finance Indonesia di 

wilayah Dumai. 

12.  Menjaga hubungan baik dengan semua dealer diwilayah Dumai dan 

sekitarnya. 

13.  Melakukan tugas-tugas lain yang diberikan oleh PT. Indomobil 

Finance Indonesia di kantor pusat, Jakarta. 

 Dan 9 orang staff. 9 orang staff tersebut terbagi lagi atas 3 posisi, 

dimana masing-masing posisi di isi dengan 3 orang staff. Posisi tersebut 

antara lain:  

1. Admin, tugas admin terbagi atas beberapa tugas diantaranya adalah: 

a.  Admin Purchase Order (PO) atau Pesanan Pembelian bertugas dalam: 

1) Menginput data yang diterima. 

2) Melakukan follow up atas kecurangan data atau dokumen 

kepada tim AO. 

3) Mengirimkan PO ke dealer. 

4) Mencetak PO setelah menerima data lengkap. 

5) Melakukan pengecekan kelengkapan dokumen pendukung, 

pengisian dokumen kredit, batas kewenangan, komposisi 

pembiayaan dan melakukan koordinasi dengan atasan sebelum 

penerbitan PO. 

6) Melakukan follow up data yang tidak sesuai kepada tim AO agar 

tidak merugikan perusahaan maupun konsumen. 
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7) Teliti dalam menginput data pembiayaan konsumen (data 

konsumen, data kendaraan ,data pembiayaan, tanggal yang harus 

diinput, dll). 

8) Teliti dan rapi dalam menyimpan file atau dokumen konsumen 

dokumen (PPKDPH, nota kredit, dll). 

9) Menerbitkan PO dengan persetujuan pihak berwenang. 

b.  Admin BPKB I 

1) Menindaklanjuti kekeliruan antara BPKB / dokumen penjamin 

dengan kondisi seharusnya. 

2) Melakukan penginputan BPKB / dokumen penjamin yang 

masuk dan keluar dengan teliti. 

3) Melakukan tindak lanjut atas BPKB / dokumen penjamin yang 

seharusnya diterima. 

4) Menyimpan dengan baik BKPB dan dokumen penjamin. 

5) Tidak mengeluarkan BPKB / dokumen penjamin yang tidak 

sesuai dengan prosedur. Seperti: menyerahkan dokumen dengan 

kondisi kewajiban konsumen belum dilunasi, bukan kepada 

pemohon atau yang diberi kuasa. Tanpa persetujuan kacab.  

c. Admin BPKB II dan Admin Pencairan 

1) Menginput data sesuai dengan dokumen yang diterima. 

2) Melakukan prosesn pencairan dengan standart waktu yang telah 

ditentukan. 

3) Tidak menunda atau menahan tagihan tanpa konfirmasi yang 

berwenang. 

4) Melakukan konfirmasi data yang tidak sesuai kepada dealer 

maupun konsumen. 

5) Menginput pencairan pada maksimal hari kerja berikutnya. 

6) Melakukan konfrimasi kepada konsumen mengenai penerimaan 

kendaraan dari dealer. 

7) Tidak melakukan pencairan atas data yang salah (baik nama 

dealer, harga unit dan data pembiayaan lainnya). 
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8) Menyimpan dan menjaga dokumen tagihan dari dealer. 

d. Admin HRD I dan General Affair (GA) atau Urusan Umum 

1) Mengirimkan laporan absensi, lembur, kehadiran, dll, kepusat 

dengan tepat waktu. 

2) Melakukan kontrol terhadap ketersediaan barang percetakan di 

cabang. 

3) Mengirimkan hasil penilaian karyawan 3 (tiga) bulan sebelum 

masa kontrak berakhir. 

4) Segera melaporkan karyawan yang resign kepada HRD pusat 

pada saat surat resign diterima dari karyawan. 

5) Mengirimkan data karyawan baru ke HRD pusat ditanggal yang 

sama saat karyawan bergabung. 

6) Mengkordinasi kepada atasan mengenai karyawan yang tidak 

masuk selama 3 hari tanpa keterangan. 

7) Melakukan perawatam atas inventaris kantor. 

8) Melakukan klaim pengobatan ke pusat. 

e. Admin HRD II dan Kasir  

1) Menyetorkan angsuran ke bank sesuai dengan limit yang 

ditentukan perusahaan. 

2) Memberikan denda sesuai dengan persetujuan pejabat 

berwenang. 

3) Menginput angsuran dengan persetujuan yang berwenang 

dengantepat waktu. 

4) Melaporkan / melakukan kordinasi atas tejadinya selisih uang. 

5) Melakukan penyetoran giro dan uang yang diterima dengan 

tepat waktu. 

6) Mencatat angsuran pada saat diterima / pada hari yang sama. 

7) Membuat BAPU (Berita Acara Penerimaan Uang) harian. 

8) Menyimpan uang perusahaan ditempat yang aman. 

9) Melakukan penerimaan uang dengan baik (memastikan terinput 

kedalam sistem, memastikan keaslian uang, dll). 
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10) Mencatat penerimaan angsuran dan melakukan penyetoran uang 

sesuai dengan SOP yang berlaku. 

11) Menyimpan uang dan giro yang diterima pada brankas atau 

lainnya yang terkunci dan telah di cover oleh asuransi. 

f. Admin  Asuransi 

1) Memberi informasi yang jelas pada konsumen mengenai 

prosedur klaim. 

2) Secepatnya mengajukan data polis asuransi jika terjadi 

kesalahan. 

3) Melakukan pengecekan antara polis yang diterima dengan data 

yang seharusnya. 

4) Melakukan pengajuan cover asuransi, baik dari sisi waktu, 

nominal, maupun data hingga tidak menimbulkan kerugian. 

5) Menyimpan data polis asuransi dengan baik. 

6) Melakukan follow up atas proses klaim asuransi baik kepada 

konsumen maupun perusahaan asuransi. 

7) Menjaga dokumen klaim konsumen dengan baik. 

8) Membayar dana hasil klaim asuransi yang menjadi hak 

konsumen. 

g. Admin Filling  

1) Mengirimkan dokumen kepada konsumen. 

2) Mencetak dokumen perjanjian kredit. 

3) Menjaga dengan baik dokumen perjanjian kredit yang telah di 

tanda tangani konsumen. 

h. Admin Fidusial 

1) Melakukan pembuatan dan pendaftaran sertifikat fidusial sesuai 

dengan ketentuan. 

2) Teliti dalam membuat atau pendaftaran sertifikat fidusial. 

3) Melakukan pengecekan antara sertifikat fidusial yang diterima 

dengan yang seharusnya. 
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4) Memproses pembayaran tagihan pembuatan dan pendaftaran 

sertifikat fidusial kepada notaris. 

5) Menyimpan sertifikat fidusial. 

6) Memberi pelayanan yang baik dan menyerahkan sertifikat 

fidusial dan dokumen roya fidusial kepada konsumen sesuai 

dengan ketentuan yang berlaku. 

2. AO (Account Officer) yang memiliki tugas:  

a. Mencari konsumen dengan cara melakukan pendekatan kepada mitra 

kerja (dealer dan konsumen) dengan melakukan kunjungan untuk 

mendapatkan konsumen agar target penjualan tercapai. 

b. Melakukan survey kepada calon konsumen untuk mendapatkan data 

dan informasi untuk pelaporan hasil survey kepada koordinator AO 

guna ptoses persetujuan aplikasi dengan disertai data dan informasi 

yang benar dan lengkap sebagai dasar rekomendasi kelayakan 

konsumen. 

c. Memperoleh aplikasi kredit yang sesuai dengan persyaratan dan 

disetujui oleh perusahaan. 

d. Memonitoring proses kredit konsumen sampai dengan pelunasan guna 

meminimalkan risiko bad debt konsumen. 

3. Kolektor, memiliki tugas: 

a. Menghubungi konsumen yang pembayaran kreditnya bermasalah. 

b. Mendatangi, menagih, atau menarik kendaraan konsumen yang 

memiliki angsuran overdue. 

 PT. Indomobil Finance Cabang Dumai juga memiliki seorang Kepala 

Area yang beralamat di Pekanbaru sebagai seseorang yang membawahi 

semua cabang-cabang PT. Indomobil Finance di seluruh wilayah didaerah 

Riau. 

PT. Indomobil Finance Cabang Dumai sendiri beralamat di Jln. Sultan 

Hasanudin, Gg. Makmur, No. 02 RT: 12, Kelurahan Ratu Sima, Kecamatan 

Dumai Selatan, Kota Dumai, Riau, 28831. 
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1. Struktur Organisasi PT. Indomobil Finance Cabang Dumai 

Table 4.1 

Struktur Organisasi 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Logo PT. Indomobil Finance 

 

              Gambar 4.2 logo PT. Indomobil Finance 

 

 

 

 

Kepala Cabang 

Haryano Joey 

Wibowo 

Admin AO Kolektor 

Dinna Haryulasri 

Kurnia Suci 

Romadani 

Monica Agustina 

Halomoan Hasibuan 

Jenni Rafido 

Saragih 

Hanafi 

Yosua Aritonang 

Andrian Firman 

Julius Parulian 

Kepala Area 

Deni Darman 
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BAB VI 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan, banyak tahap-tahap kegiatan 

promosi dan penentuan program kegiatan yang harus direncanakan untuk 

tetap bertahan diantara kuatnya persaingan antar bisnis sejenis.  

Berdasarkan poin-poin yang terdapat didalam proses perencanaan 

dan aplikasi marketing communication yang dilakukan perusahaan 

tersebut, dimana dalam proses ini terdapat 6 unsur diantaranya adalah: 1. 

Review Program / Perencanaan Marketing Communication, 2. 

Pengembangan dan perencanaan kegiatan, 3. Persiapam dan 

pengembangan media adverstising dan promosi, 4. Eksekusi media dan 

kegiatan marketing communication, 5. Monitoring dan analisis terhadap 

situasi yang berkembang, 6. Respon konsumen / output. Berdasarkan 

poin-poin tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa hal pertama yang 

dilakukan oleh PT. Indomobil Finance Cabang Dumai dalam 

merencanakan sebuah strategi yang ingin diambil adalah dengan 

mengkaji ulang program-program yang telah dilakukan sebelumnya 

merupakan suatu hal yang penting dilakukan oleh PT. Indomobil Finance 

Cabang Dumai sebelum menentukan program yang aka dilaksanakan 

selanjutnya. Melakukan rapat rutin yang dihadiri oleh Kepala Cabang 

Selaku pimpinan di PT. Indomobil Finance Cabang Dumai dan staff 

Accounting Officer (AO) yang juga menjalankan funsgi humas dan 

marketing. Kemudian, Perencanaan yang matang akan sangat membantu 

dalam menjalankan program promosi. Dalam hal penyediaan anggaran, 

biasanya PT. Indomobil Finance Cabang Dumai mengajukan SPP (surat 

permohonan persetujuan) kepada kantor pusat, dan anggaran biaya untuk 

menjalankan program akan segera diterima melalui rekening Kepala 

Cabang PT. Indomobil Finance apabila Surat Permohonan Persetujuan di 

approved. PT. Indomobil Finance Cabang Dumai melakukan promosi 

dengan memanfaatkan salah satu media massa, dalam hal ini PT. 
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Indomobil Finance Cabang Dumai menggunakan media cetak dalam 

bentuk price list dan brosure yang kemudian akan disebarkan kepada 

dealer-dealer sebagai mitra kerja. Selain itu, AO selaku pemegang fungsi 

marketing juga melakukan kanvassing atau turun langsung kelapangan 

untuk menyebarkan brosur ke tempat-tempat keramaian. PT. Indomobil 

Finance Cabang Dumai juga melakukan promosi-promosi seperti 

memberi potongan harga kepada konsumen, potongan tenor, hingga 

memberikan hadiah berupa alat elektronik kepada konsumen yang 

menggunakan jasa PT. Indomobil Finance. PT.Indomobil melakukan 

monitoring pasar guna mengetahui apa yang sedang menarik perhatian 

para calon konsumen hingga melakukan perbandingan program-program 

promosi dengan bisnis-bisnis pesaing. Sehingga banyaknya rentetan 

rencana serta program strategi yang dijalankan PT. Indomobil Finance 

Cabang Dumai memberikan umpan balik sesuai dengan target 

dilakukannya program-program promosi tersebut, yaitu meningkatnya 

daya saing PT. Indomobil Finance Cabang Dumai. 

 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan diatas maka peneliti 

akan menyampaikan saran-saran atau sumbangan pemikiran yang kiranya 

bisa ditanggapi 

1. Dilihat dari minimnya media sosial yang digunakan oleh PT. 

Indomobil Finance Cabang Dumai dalam melakukan prmosi, baiknya 

PT. Indomobil Finance Cabang Dumai lebih banyak memanfaatkan 

media massa maupun media sosial sebagai sarana promosi, agar 

mencakup lebih luas masyarakat kota Dumai yang mengetahui 

adanya PT. Indomobil Finance sehingga dapat lebih meningkatkan 

eksistensi serta pelanggan. 

2. Diharapkan untuk lebih banyak menciptakan ragam promosi untuk 

menarik minat calon pelanggan dan membedakan dari bisnis-bisnis 

sejenis. 
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3. Diharapkan untuk lebih menjaga kualitas komunikasi horizontal dan 

vertikal di dalam internal PT. Indomobil Finance Cabang Dumai agar 

menciptakan suasana kantor yang kondusif, sehingga dapat 

menimbulkan ide-ide baru. 

4. Diharapkan dapat mempertahankan pelayanan yang cepat tanggap 

dan tidak berbelit-belit. 
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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN PT. INDOMOBIL FINANCE 

CABANG DUMAI DALAM MENINGKATKAN PELANGGAN 

 

Daftar Pertanyaan: 

1. Mengkaji kembali perencanaan komunikasi pemasaran sebelumnya: 

a. Apa yang direncanakan oleh  PT. Indomobil Finance cabang Dumai 

sebelum melakukan aktivitas atau menjalankan program promosi? 

b. Dalam jangka waktu 3 tahun belakangan, apakah PT. Indomobil Finance 

cabang Dumai menggunakan media untuk melakukan promosi? 

c. Media apa saja yang dipergunakan oleh PT. Indomobil Finance cabang 

Dumai untuk meningkatkan pelanggan? 

d. Apakah PT. Indomobil cabang Dumai melakukan perbandingan dengan 

perusahaan lain guna meningkatkan pelanggan? 

e. Apakah PT. Indomobil cabang Dumai juga mempertimbangkan 

fenomena-fenomena yang menarik minat pelanggan untuk ditetapkan 

sebagai salah satu model promosi? 

f. Saat pemilihan media oleh PT. Indomobil cabang Dumai untuk 

melakukan press release, apakah pihak media menayangkan berita 

tersebut dengan tepat waktu? Dan apakah jumlah penayangn di media 

yang dipilih sesuai dengan yang telah disetujui dengan pihak perusahaan? 

g. Apakah PT. Indomobil cabang Dumai mengikuti perkembangan teknologi 

informasis dalam melakukan promosi kepada calon pelanggan? 

h. Apakah PT. Indomobil cabang Dumai melakukan pertukaran anggota tim 

pada internal perusahaan? Dengan tujuan meningkatkan pelanggan? 



 

 

2. Pengembangan dan perencanaana kegiatan: 

a. Bagaimana PT. Indomobil cabang Dumai mengalokasikan anggaran 

terhadap tim marketing guna meningkatkan pelanggan? 

b. Bagaimana PT. Indomobil cabang Dumai mendapatkan anggaran untuk 

tim marketing untuk meningkatkan pelanggan? 

3. Persiapan dan pengembangan media adverstising dan promosi: 

a. Dengan perusahaan apa sajakah PT. Indomobil cabang Dumai menjalin 

mitra kerja guna meningkatkan pelanggan? 

b. Berapa banyakkah PT. Indomobil cabang Dumai mengganggarkan biaya 

untuk melakukan promosi di media massa dalam jangka waktu 1 bulan?  

c. Berapa kali tayangkah iklan PT. Indomobil cabang Dumai di media 

tersebut? Dan media apa yang paling sering digunakan? 

d. Apa bentuk persetujuan dari hasil kerjasama PT. Indomobil cabang 

Dumai dengan mitra usaha? 

4. Eksekusi media dan aplikasi pemasaran: 

a. Setelah menentukan media yang akan digunakan, promosi seperti apa 

yang dilakukan PT. Indomobil cabang Dumai dengan menggunakan 

media massa?  

b. Selain menggunakan media massa, adakah strategi-strategi lainnya yang 

digunakan oleh PT. Indomobil cabang Dumai guna meningkatkan 

pelanggan? 

5. Monitoring dan analisis terhadap situasi yang berkembang: 

a. Bagaimanakah PT. Indomobil cabang Dumai menyikapi perkembangan 

pasar didalam dunia bisnis? 



 

 

b. Adakah PT. Indomobil cabang Dumai melakukan monitoring atau survei 

lapangan guna menyikapi perkembangan pasar? Dan berapa kali 

monitoring dilakukan? 

6. Respon Konsumen: 

a.  Apakah ada feedback yang berikan pelanggan terhadap PT. Indomobil 

cabang Dumai? Dan dalam bentuk apa feedback tersebut? 

b. Adakah terjadi peningkatan pelanggan di PT. Indomobil cabang Dumai 

setelah melakukan langkah-langkah komunikasi pemasaran tersebut? 
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