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Artinya: Sesungguhnya orang-orang yang selalu membaca kitab Allah dan
mendirikan shalat dan menafkahkan sebahagian dari rezki yang Kami anuge-
rahkan kepada mereka dengan diam-diam dan terang-terangan, mereka itu
mengharapkan perniagaan yang tidak akan merugi.

(Q.S Al Fathir :29)"

* Kementrian AgamaRI, Al-Qur’an dan Terjemah (Jakarta: PT. Insan Media Pustaka, 2019), 437.
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ABSTRAK

Lailatul Inayati, Dr. Nurul Widyawati Islami Rahayu, S.Sos., M.Si 2019 :
Strategi Komunikasi Bisnis Produk AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersama
Dalam Meningkatkan Minat Beli Konsumen.

Komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis
yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi, bailk komunikasi verbal maupun
nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu. Perkembangan bisnis yang semakin
kompetitif telah mendorong perusahaan untuk memahami pel anggannyadengan baik.
Salah satu kunci utama dari pemahaman perusahaan terhadap pelanggan adalah
adanya komunikasi yang efektif sehingga pesan yang ingin disampaikan oleh
perusahaan terhadap pelanggannya bisa utuh dan dipahami dengan bak oleh
pelanggan.

Fokus masalah dalam penelitian ini yaitu 1) Bagaimana strategi komunikasi
bisnisproduk AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersamauntuk meningkatkan
minat beli konsumen? 2) Apa sga faktor pendukung dan penghambat strategi
komunikasi bisnis produk AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersamadalam
meningkatkan minat beli konsumen?

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi bisnis
produk AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersama dalam meningkatkan
minat beli konsumen dan mengetahui faktor pendukung dan penghambat strategi
komunikasi bisnis AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersama dalam
meningkatkan minat beli konsumen.

Untuk mengidentifikasi permasalahan tersebut, analisis yang digunakan
adalah pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Sementara teknik
pengumpulan data menggunakan teknik observasi, wawancara, dan dokumentasi.
Selain itu untuk menguiji keabsahan data, peneliti menggunakan teknik triangulasi
sumber.

Dengan demikian, hasil dari penelitian ini diperoleh kessmpulan 1) Strategi
komunikasi bisnis produk AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersamadalam
meningkatkan minat beli konsumen yaitu meliputi (1) bentuk komunikas verbal yaitu
dengan lisan dan tulisan. Komunikasi verba dengan tulisan seperti surat menyurat
dan memo internal, sedangkan dengan lisan seperti wawancara dan rekrutmen.
Kemudian komunikasi nonverbal dilakukan kepadakonsumen yaitu melalui ekspresi
wajah, ucapan, dan penampilan. (2) polakomunikas padaPT Tujuh Impian Bersama
terjadi antara atasan ke bawahan, bawahan ke atasan dan komunikas sgjgar. (3)
Strategi komunikasi bisnis dilakukan dengan supplier dan konsumen. Komunikasi
bisnis dengan konsumen terjadi saat pertamamenawarkan produk, menjawab keluhan
pelanggan, dan melakukan konfirmasi pembayaran. Sedangkan dengan supplier saat
pemesanan bahan baku. 2) faktor pendukung komunikasi bisnis yaitu brand yang
dibawa, saluran komunikasi yang dipakal, kecepatan layanan dan regulas
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pemerintah. Sedangkan untuk faktor penghambatnyayaitu harga, ketersediaaan bahan
baku, dan sales yang nakal.

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Bisnis, Minat Beli
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ABSTRACT

Lailatul I nayati, Dr. Nurul Widyawati | slami Rahayu, S.Sos., M.Si 2019: Business
Communication Srategy AMDK Al-Qodiri by PT. Tujuh Impian Bersama in
Increasing Consumer Buying Interest.

Business communication is communication used in the business world that
includes various forms of communication, both verbal and nonverbal communication
to achieve certain goals. The development of an increasingly competitive business
has encouraged companiesto under stand their customerswell. One of the main keys
of the company's understanding of the customer is the existence of effective
communication so that the message the company wants to convey to its customers
can be intact and well understood by the customer.

The problem of this study included: 1) What was the business communication
strategy of Al-Qodiri AMDK products by PT Tujuh Impian Bersama to increase
consumer buying interest? 2) What wer e the supporting and inhibiting factors of the
Al-Qodiri AMDK business communication strategy by PT Tujuh Impian Bersama in
increasing consumer buying interest? The pur pose of this study wasto determinethe
busi ness communi cation strategy of AMDK Al-Qodiri products by PT Tujuh Impian
Bersama in increasing consumer buying interest and knowing the supporting and
inhibiting factorsof AMDK Al-Qodiri business communication strategy by PT Tujuh
Impian Bersamain increasing consumer buying interest.

To identify these problems, the analysis used was a qualitative approach with
descriptive research types. While the technique of data collection used observation,
interview, and documentation techniques. In addition to test the validity of the data,
researchers used the source triangulation technique.

Thus, theresults of this study wer e concluded 1) The business communication
strategy for AMDK Al-Qodiri productsby PT Tujuh Impian Bersamainincreasing
consumer buying interest, which included (1) forms of verbal communi cation namely
oral and written. Verbal communication with writing such as correspondence and
internal memos, while verbally such asinterviews and recruitment. Then nonverbal
communication was done to consumers through facial expressions, speeched, and
appearance. (2) communication patternsat PT Tujuh Impian Bersamaoccur between
superiorsto subordinates, subordinatesto superiorsand parallel communication. (3)
Business communication strategies was carried out with suppliers and consumers.
Business communication with consumers occured when first offering products,
answering customer complaints, and confirming payment. Whereas with suppliers
when ordering raw materials. 2) supporting factors for business communication,
namely brands brought, communication channels used, service speed and
government regulations. As for the inhibiting factors, namely price, availability of
raw materials, and naughty salespeople.

Keywords: Business Communication Strategy, Buying Interest
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BAB |
PENDAHULUAN
A.Latar Belakang Masalah

Persaingan di dunia usaha semakin ketat, menghadapkan pada situasi
yang tidak menentu. Tidak sedikit perusahaan yang gulung tikar karena tidak
mampu lagi mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Fenomena ini
terjadi sebagai akibat persaingan dunia usaha yang kompetitif dan masing-
masing perusahaan ingin memenangkan persaingan. Kompetisi inti perusahaan
perlu digali dalam rangka menciptakan keunggulan bersaing dengan cara
menggunakan kekuatan dan meminimalkan kelemahan untuk merebut peluang
pasar. Perusahaan juga harus mempersiapkan diri untuk menghadapi dan
mengantisipas ancaman- ancaman yang mungkin terjadi. Satu hal yang perlu
diperhatikan dalam menjalankan suatu usaha adalah bisa membaca peluang
pasar yang ada.’

Perkembangan bisnis yang semakin kompetitif telah mendorong
perusahaan untuk memahami pelanggannya dengan lebih bak karena
pelanggan merupakan fokus utama dari keberadaan perusahaan. Semakin
memahami pelanggan, semakin kuat perusahaan untuk berkompetisi dengan
pesaingnya. Salah satu kunci utama dari pemahaman perusahaan terhadap

pelanggan adalah adanya komunikasi yang efektif sehingga pesan yang ingin

! Sinta Petri Lestari, “Hubungan Komunikasi Pemasaran Dan Promosi Dengan Keputusan
Memilih Jasa Layanan Kesehatan (Studi Pada Rumah Sakit Islam Lumajang)”, Jurnal Interaksi,
2 (Juli, 2015), 139-147.



disampaikan oleh perusahaan terhadap pelanggannya bisa utuh dan dipahami
dengan baik oleh pelanggan. 2

James A. F. Stoner menyatakan bahwa komunikas adalah sebuah
proses yang dilakukan seseorang dengan tujuan memberikan pengertian kepada
orang lain dengan memindahkan suatu pesan tertentu.® Komunikasi merupakan
kunci daam menjalankan berbagai aktivitas perusahaan. Komunikasi
digunakan untuk menjalin hubungan baik dengan pihak yang mempunyai
kepentingan dalam perusahaan. Komunikasi yang baik dapat menciptakan
relasi harmonis dan menjadi kekuatan perusahaan. Hal ini akan menghindari
terjadinya kesalahpahaman dan mencegah timbulnya Kkonflik pada
stakeholders. * Strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan
komunikasi dan managjemen komunikasi untuk mencapal suatu tujuan. Untuk
mencapal tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat menunjukkan
bagai mana operasional nya secara taktis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa
pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu bergantung dari situasi
dan kondisi.®

Komunikas bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia
bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi, baik komunikasi

verbal maupun non verbal untuk mencapai tujuan tertentu. Komunikasi verbal

2 Doni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media Sosial (Bandung: CV.
Pustaka Setia, 2017), 93.

% Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta,
1999), 5.

4 Syaifuddin, “Pengaruh Strategi Komunikasi Perusahaan dan Kreasi Nilai Pelanggan terhadap
Pembentukan Reputasi Perusahaan (Case Study)”, Konferensi Nasional Sistem Informasi 2018,
(Maret, 2018).

®Nisa Ul Hikmah, “Strategi Komunikasi Bisnis Pada Warung Kopi Solong Ulee Kareng Kota
Banda Aceh”, Jurnal Al-Bayan, 1 (Januari — Juli, 2017), 77-104.



merupakan salah satu bentuk komunikasi yang lazim digunakan dalam dunia
bisnis untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak lain baik secara
tertulis maupun lisan. Sedangkan komunikasi non verbal merupakan bentuk
komunikasi yang paling mendasar dalam komunikasi bisnis.®

Bisnis Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) semakin kompetitif dan
dirasa menjanjikan karena kebutuhan akan air minum terus meningkat seiring
dengan pertumbuhan penduduk. Perusahaan yang menggarap bisnis AMDK
pun semakin banyak dan terus melakukan ekspansi untuk memperluas jaringan
pasar produk-produknya. Pada saat ini tercatat ratusan merek produk AMDK
yang beredar di seluruh Indonesia. Namun, ada 10 besar merek utama, seperti
Aqua, Vit, Club, Prima, Sosro, 2 Tang, Ades, Oasis, Ron88, dan Aires. Di
mana masing-masing menawarkan berbagai keunggulan. Dengan munculnya
berbagai produk baru maupun penyempurnaan produk lama, para produsen
semakin terpacu untuk menciptakan produk yang mampu bersaing dan
mencoba untuk memenuhi keinginan dan selera konsumen.’

Berdasarkan data Asosias Perusahaan Air Minum Dalam Kemasan
Indonesia (Aspadin) dalam kurun waktu lima tahun terakhir, produksi AMDK
tumbuh rata-rata sekitar 8 persen. Pada tahun 2012 lalu, produkss AMDK
tercatat sebesar 19,86 miliar liter, kemudian pada tahun 2013 produks naik
menjadi sebesar 20,39 miliar liter. Kenaikan tersebut pada tahun 2014 nak

menjadi sebesar 23,16 miliar liter. Kemudian pada tahun 2015 produks terus

®lbid., 77-104.

" Dheany Arumsari dan Imroatul Khasanah, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan
Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Merek Aqua,
(Studi pada Konsumen Toko Bhakti Mart KPRI Bhakti Prgja Provinsi Jawa Tengah)”.



tumbuh naik menjadi sebesar 24,78 miliar liter. Sementara pada tahun 2016
seiring dengan perluasan pabrik dan hadirnya pabrik-pabrik baru di tanah air,
produksi mengalami peningkatan menjadi sebesar 26,90 liter.® Selanjutnya
yang terakhir volume penjualan pada tahun 2017 mencapai 27 liter.’

Persaingan bisnis AMDK juga terjadi pada AMDK lokal di Kabupaten
Jember. Kota Jember yang tekenal dengan ikon JFC juga mengalami
persaingan ketat dalam bisnis AMDK. Saah satu perusahaan yang saat ini
sedang menghadapi persaingan ketat di Kabupaten Jember yaitu perusahaan
AMDK Al-Qodiri. Ditengah padatnya persaingan usaha produk air minum
lokal di Jember, perusahaan AMDK Al-Qodiri berusaha terus mengembangkan
usshanya dengan melakukan berbagai strategi pemasaran. *° Perusahaan
AMDK Al-Qodiri beroperasi sgjak tahun 2012, AMDK Al-Qodiri terus
berkembang dari yang semula hanya ditujukan untuk pemenuhan kebutuhan air
minum Jamaah Pengagjian Manakib di Pondok Pesantren Al-Qodiri di
Kabupaten Jember menjadi jauh lebih luas dengan melayani konsumen
umum.*

Namun di dalam ketatnya persaingan bisnis air minum di daerah
Jember, AMDK Al-Qodiri yang diproduksi oleh PT Tujuh Impian Bersama
mampu menjadi air minum yang banyak diminati konsumen di wilayah Jember

dan sekitarnya. Produk AMDK Al-Qodiri merupakan salah satu produk air

8 CCI Indonesia, “Perkembangan Produksi Air Minum Dalam Kemasan (AMDK)”, https./cci-
indonesia.com/perkembangan-produksi-air-minum-dalam-kemasan-amdk/ (22 Oktober 2018).

° Agung Hidayat, “Bisnis Air Minum Dalam Kemasan Mulai Membaik di Kuartal | 2018,
https://industri.kontan.co.id/news/bisnis-air-minum-dalam-kemasan-mul ai-membaik-di -kuartal -i-
2018 (22 Oktober 2018)

% pid.

Y http://airal godiri.com/index.php/about-us/




minum lokal di Jember yang berhasil memasuki market seperti Indomaret dan
Alfamart di seluruh Keresidenan Besuki. Hal ini dikarenakan AMDK Al-
Qodiri sudah memiliki legalitas usaha yang jelas. AMDK Al-Qodiri sudah
mendapatkan sertifikasi dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM)
yaitu pada BPOM RI MD No 265213006124. Selain mendapat sertifikat dari
BPOM, juga mendapat Sertifikat Mangjemen Mutu SNI SO 9001: 2008 dan
Sertifikat Halal dari MUI No. 07120034190616. Produk AMDK Al-Qodiri
sudah mampu menembus area pemasaran luar kota di Jawa Timur yaitu
Lumajang, Pasuruan, Probolinggo, Madura, Bali, Banyuwangi, Situbondo,
Bondowoso, dan Solo, bahkan sudah mampu membuka outlet di luar kota
seperti di Banyuwangi.™

Kelebihan lain AMDK Al-Qodiri dibandingkan dengan produk air
minum lokal lain yang ada di wilayah Jember yaitu pada kualitas produk dan
kualitas layanan pelanggan. AMDK Al-Qodiri sudah dilengkapi dengan mesin-
mesin canggih dalam proses pengolahannya. Sebelum air mineral dikemas
dalam botol, air minum Al-Qodiri sudah mengalami beberapa tahapan-tahapan
pengolahan yang terjamin kesehatan dan keamanannya sehingga layak
dikonsumsi oleh masyarakat luas. AMDK Al-Qodiri mempunyai kapasitas
produksi per hari dengan menggunakan mesin filling cup modern yaitu sekitar

16.200 per hari, kemudian untuk mesin filling botol modern kapasitas per hari

2 PT Tujuh Impian Bersama, observasi, Jember, 17 Oktober 2018.



mencapal 2.300 karton per hari dan jika menggunakan mesin filling galon
modern kapasitas produksi mencapai 18.000 galon per hari.*®

Dalam kualitas layanan kepada pelanggan, PT Tujuh Impian bersama
dalam memasarkan produk AMDK Al-Qodiri ini sudah dilengkapi dengan
lebih dari 23 armada pengiriman sehingga proses pengiriman dan
pendistribusian produk bisa cepat dilakukan. Apabila konsumen order hari ini,
maka dua hari produk bisa langsung didistribusikan ke toko dan agen-agen.
Selain dari kualitas produksi dan kualitas layanan, AMDK Al-Qodiri telah
mendapatkan berbagai penghargaan sehingga membuat konsumen makin yakin
untuk tetap menjadi pelanggan setianya. Penghargaan-penghargaan tersebut
meliputi The Best Quality Product of The Year dalam Indonesian Entrepreneur
& Education Award 2017, The Best Quality Product With Highly
Recommended of The Year dalam Indonesian Achievement & Best Performing
Award 2017, The Best Quality Product & Customer Satisfaction of The Year
dalam Indonesian Business Development Award 2017, Excellent Product in
Mineral Water of The Year dalam Indonesian Excellent Quality Award 2017,
dan Best Category in Industry dalam Indonesian Industry Award 2018.%

Produk AMDK Al-Qodiri mempunyai harga yang sedikit Iebih mahal
dari air minum produksi lokal lain di Jember seperti Global, Indosari, Hazora
dan Ampo, akan tetapi AMDK Al-Qodiri tetap mampu menarik hati konsumen.
Hal ini disebabkan oleh brand yang dibawa AMDK Al-Qodiri. Pengambilan

brand salah satu pondok pesantren terbesar di Jember yaitu pondok pesantren

13 K ukuh Kalis Rubedo, wawancara, 17 Oktober 2018.
4 bid., 17 Oktober 2018.



“Al-Qodiri” membawa produk air minum yang diproduksi oleh PT Tujuh
Impian Bersama ini mudah dikenal oleh masyarakat.'® Perbandingan harga

produk AMDK lokal Jember bisadilihat padatabel 1.1 di bawah ini:

Tabe 1.1
Daftar Harga Produk AMDK Lokal Jember
Ukuran Cup 220 ml
JenisAMDK Harga Harga ke Konsumen
Al-Qodiri Rp 12.500 Rp 14.000
Ampo Rp 12.000 Rp 14.000
Hazora Rp 13.500 Rp 15.000
Global Rp 11.000 Rp 12.000

Sumber: Data diolah, 2018

Pada tabel 1.1, dapat dilihat bahwa harga AMDK Al-Qodiri bukan
harga yang paling murah di pasaran air minum lokal Jember. Harga tersebut
masih di atas harga AMDK Global yang hanya mematok harga Rp 11.000.
Daam hal keputusan pembelian, biasanya masyarakat akan cenderung melihat
harga untuk memutuskan pembelian suatu produk barang atau jasa. Namun
AMDK Al-Qodiri sekalipun mempunyai harga yang lebih mahal dari yang lain
AMDK ini tetap menjadi pilihan masyarakat untuk dikonsumsi sebagai
kebutuhan sehari-hari. Hal tersebut bisa dilatarbelakangi oleh kualitas air
minum itu sendiri atau brand yang dibawa yaitu brand “Al-Qodiri”.*°

Profesionalitas kerja tetap terjalin antara kedua belah pihak yaitu PT
Tujuh Impian Bersama dan Pondok Pesantren Al-Qodiri dalam penjualan

AMDK Al-Qodiri. PT Tujuh Impian bersama mendistribusikan AMDK Al-

' Ibid., 17 Oktober 2018.
1® Syafiq, wawancara, Jember, 6 November 2018.



Qodiri dalam acara manakib yang dilaksanakan di pesantren dan Pondok
Pesantren tetap membeli produk ar mineral sesuai dengan harga yang
ditetapkan perusahaan. Jadi masih sama dengan penjualan yang dilakukan
dengan agen, toko, atau perusahaan lain dalam masalah penetapan harga
Hanya sga, karena kapasitas produk yang diambil oleh Pondok Pesantren Al-
Qodiri lebih banyak, maka perusahaan mengurangi harga atau memberikan
diskon untuk pondok pesantren, perlakuannya sama seperti kepada agen atau
perusahaan yang lain yang melakukan pemesanan AMDK AL-Qodiri. Jadi
antara Al-Qodiri dengan PT Tujuh Impian Bersama masih menekankan
profesionalitas kerja. ¥’ Namun, jika memang kedua belah pihak yaitu
perusahaan yang memproduksi dan pondok pesantren yang diambil brand tidak
ada hubungan kerjasama antara kedua belah pihak, bisa jadi adanya nepotisme
daam proses pemasaran produk AMDK Al-Qodiri. Padaha dalam
pengambilan sebuah nama produk, apalagi sebesar nama Pondok Pesantren Al-
Qodiri, seharusnya ada sebuah kerjasama atau MoU yang dilakukan oleh kedua
belah pihak.*®

Terlepas dari hal itu, bertambahnya minat masyarakat dalam pembelian
produk AMDK Al-Qodiri selain terangkat dari brand *“Al-Qodiri”, juga
dikarenakan oleh komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian
Bersama. Komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama
dalam memasarkan produk AMDK Al-Qodiri tidak terlepas dari komunikasi

pemasaran dalam prosesnya menarik minat beli konsumen. Komunikasi bisnis

' Rubedo, 17 Oktober 2018
18 Ali Hasan Siswanto, wawancara, Jember, 30 Oktober 2018.



yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian bersama dalam memasarkan produk

AMDK Al-Qodiri membuat produk AMDK Al-Qodiri semakin diminati oleh

konsumen. Apalagi dengan yang brand yang dibawa oleh produk AMDK ini

membuat produk ini mudah dikenal oleh masyarakat.

Penggunaan Tagline “Air Sehat Penuh Barokah” menambah image
positif dari masyarakat, khususnya masyarakat muslim di Indonesia. Maka
dalam ha ini, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
“Strategi Komunikasi Bisnis Produk AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian
Bersama dalam Menarik Minat Beli Konsumen”.

B. Fokus Penelitian

Mengingat keterbatasan waktu, aktivitas dan cakupan, maka penelitian
ini fokus kepada:

1. Bagaimana strategi komunikasi bisnis produk AMDK Al-Qodiri oleh PT
Tujuh Impian Bersama dalam meningkatkan minat beli konsumen ?

2. Apa sga faktor pendukung dan penghambat strategi komunikasi bisnis
produk AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersama daam
meningkatkan minat beli konsumen ?

C. Tujuan Pendlitian

Tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan strategi komunikasi bisnis produk
AMDK Al-Qodiri Jember oleh PT Tujuh Impian Bersama dalam

meningkatkan minat beli konsumen.
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2. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan faktor pendukung dan penghambat
strategi  komunikasi bisnis AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian
Bersama dalam meningkatkan minat beli konsumen.

D. Manfaat Penelitian
Manfaat dari penelitian ini adalah dampak dari tercapainya tujuan.

Adapun manfaat yang ingin dicapai dari hasil penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Manfaat Teoretis

Secarateoretis, pendlitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat
dalam memberikan sumbangan pemikiran dan menambah khazanah ilmu
dan pengetahuan mengenai strategi komunikasi bisnis dalam menarik minat
beli konsumen.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis

1) Diharapkan mampu menambah wawasan, pengetahuan, dan
pengelaman ke dalam bidang sesungguhnya serta sebagai aplikasi ilmu
yang diperoleh peneliti selama perkuliahan.

2) Mampu memberikan pengembangan keilmuan yang telah didapat
selama penulis mengikuti perkuliahan di Fakulltas Ekonomi dan Bisnis
Islam serta diharapkan mampu mendapatkan ilmu baru tentang strategi

komunikas bisnis dalam menarik minat konsumen di duniariil.
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b. Bagi Lembaga

1) Sebagai sumber informasi dikemudian hari bagi mereka yang
mengadakan penelitian dan sebaga bahan masukan untuk
mengevaluasi sgjauh mana kurikulum yang diberikan mampu
memahami kebutuhan tenaga kerja yang terampil dibidangnya.

2) Bisa diberikan untuk menambah dan memberikan informas serta
tambahan referens jika dikemudian hari ada yang ingin melakukan
penelitian lebih lanjut.

c. Bagi Instansi
Dalam penelitian ini bisa digunakan sebagai bahan pertimbangan
dalam mengambil kebijakan serta keputusan terutama yang berhubungan
dengan strategi komunikasi bisnis dalam menarik minat beli konsumen.
E. Definisi I stilah
1. Strategi Komunikasi Bisnis
a. Pengertian Strategi Komunikasi
Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr. konsep strategi dapat
didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu (1) dari
perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to do), dan
(2) dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually
does). ™
Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan

sebagal program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan

9 Fandy Tjiptono, Manajemen Pemasaran, Edisi 111 (Yogyakarta: CV ANDI OFFSET, 2008), 3.
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mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini
adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar, dan
rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang
turbulen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak
diterapkan.

Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan
sebagal pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya
sepanjang waktu. Pada definisi ini, setigp organisasi pasti memiliki
strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara
eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para mangjer yang bersifat
reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap
lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan.?

Menurut Terry dan Franklin, komunikas adalah seni
mengembangkan dan mendapatkan pengertian di antara orang-orang.
Komunikasi adalah proses menukar informasi dan perasaan di antara dua
orang atau lebih, dan penting bagi manajemen yang efektif. Sedangkan
menurut Andrew F. Sikula, komunikasi adalah proses menyampaikan
informasi, maksud, dan pengertian dari seseorang, suatu tempat, atau
suatu benda kepada orang, tempat, atau benda lain.*

b. Komunikas Bisnis
Sedangkan komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan

dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi,

% Fandy Tjiptono, Manajemen Pemasaran, Edisi |11 (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2008), 3.
! Moekijat, Teori Komunikas (Bandung: Mandar Maju, 1993), 4.
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baik komunikas verbal maupun non verbal untuk mencapai tujuan
tertentu.?

Berdasarkan penjelasan di atas, yang dimaksud dengan strategi
komunikas bisnis yaitu strategi komunikasi yang dilakukan perusahaan
dalam dunia bisnis untuk mengkomunikasikan produknya baik dalam
bentuk komunikasi verbal maupun nonverbal untuk mencapai tujuan
tertentu.

2. Minat Beli

Mehta mendefinisikan minat beli sebagai “Kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan
konsumen melakukan pembelian.”*

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka yang dimaksud dengan
“Strategi Komunikasi Bisnis Produk AMDK Al-Qodiri yaitu strategi
komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama baik
berupa komunikasi verbal maupun komunikasi non verbal untuk mencapai
tujuan perusahaan. Kemudian yang dimaksud dengan meningkatkan “Minat
Beli Konsumen” yaitu dengan adanya strategi komunikasi bisnis yang
dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama, minat konsumen terhadap

produk AMDK Al-Qodiri akan meningkat.

%2 Djoko Purwanto, Komunikasi Bisnis Edisi Keempat (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2011), 5.
% Widya Dewi Agustin, “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Minat Beli Deodoran Rexona Teens
Pada Siswi SMK Negeri 2 Buduran Sidoarjo”.
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F. Sistematika Pembahasan

Berisi tentang deskriptif alur pembahasan skripsi yang dimulai dari bab

pendahuluan hingga pada bab penutup. Format penulisan sistematika

pembahasan adalah dalam bentuk deskriptif naratif, bukan seperti pada daftar

isi.?* Adapun sistematika pembahasan penelitian ini adalah:

BAB |

BAB I

BAB I11

Pendahuluan. Pada bab ini meliputi uraian tentang latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian,
definisi istilah, dan sistematika pembahasan.

Kagian Kepustakaan. Pada bab ini akan dipaparkan kagian
kepustakaan dan literatur yang berhubungan dengan skripsi. Kgjian
kepustakaan terdiri dari penelitian terdahulu yang mencantumkan
penelitian sgenis dengan komunikasi bisnis produk AMDK Al-
Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersama dalam meningkatkan minat
beli konsumen. Dilanjutkan dengan kajian teori yang memuat
tentang teori strategi komunikasi bisnis dan minat beli konsumen.
Fungsi dari bab ini adalah sebaga landasan teori pada bab
berikutnya guna menganalisa data yang diperoleh dari penelitian.
Metode Penelitian. Pada bab ini menjelaskan metode yang
digunakan untuk penelitian oleh peneliti. Dalam ha ini pendliti
menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan menggunakan

pendekatan deskriptif.

2| AIN Jember, “Pedoman Penulisan Karya llmiah” (Jember: IAIN Jember Press, 2015), 42.
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BAB IV  Gambaran Objek dan Hasil Penelitian. Bab ini terdiri dari beberapa
sub bab, yaitu gambaran objek penelitian, dalam penelitian ini
beris gambaran umum tentang PT Tujuh Impian Bersama,
penyajian data dan analisis dan juga pembahasan hasil temuan.

BABV  Penutup. Pada bab terakhir ini terdiri dari kessmpulan dan saran-
saran dari hasil penelitianini.

Selanjutnya skripsi ini diakhiri dengan daftar pustaka dan lampiran-lampiran

sebagal pendukung di dalam pemenuhan kelengkapan data penelitian.



BAB ||
KAJIAN KEPUSTAKAAN
A. Pendlitian Terdahulu

Daam pembahasan kali ini, peneliti akan mengemukakan beberapa
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh peneliti lain sebagai tambahan
sebagal referensi untuk mengetahui perbedaan dan persamaan antara peneliti
ini dan peniliti-peneliti lain terdahulu. Beberapa pendlitian terdahulu yang
serupa dengan pendlitian ini yaitu sebagal berikut:

1. Desi Sukmayati, 2014, dengan judul skripsi “Strategi Komunikas
Pemasaran (Strategi Komunikasi Pemasaran Harian Joglosemar dalam
Upaya Menarik Minat Pemasang Iklan Periode Februari-April 2013)”.
Dalam pendlitian terdahulu tersebut, menggunakan metode penelitian
kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan
Harian Joglosemar menerapkan analisis Strengths, Weakness, Opportunity,
Threats (SWOT) sebagai analisis pemasaran mereka dengan mengumpulkan
beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kelangsungan hidup Joglosemar
antara lain faktor internal (kekuatan dan kelemahan) dimana kekuatan
Harian Joglosemar |ebih banyak daripada kelemahannya dan adanya faktor
eksternal (peluang dan ancaman), dari sini dapat diketahui peluang apa saja
yang dimiliki Harian Joglosemar dan ancaman apa sgja yang harus dihadapi.

Selanjutnya Harian Joglosemar menerapkan bauran komunikasi pemasaran

16
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antaralain; iklan, promos penjuan, humas, dan pemasaran langsung sebagai
strategi komunikasi pemasaran terpadu.?

Dari pemaparan hasil pendlitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada objek penelitian. Pada penelitian terdahulu yang menjadi
objek penelitian yaitu pada perusahaan yang bergerak di bidang penerbitan,
sedangkan pada penelitian ini perusahaan yang bergerak di bidang AMDK.
Kemudian terdapat persamaan antara penelitian terdahulu tersebut dengan
penelitian ini yaitu pada obyek pembahasan dan metode yang digunakan
yaitu sama-sama membahas mengenai bagaimana cara menarik minat beli
konsumen dengan menggunakan metode penelitian kualitatif dengan
analisis data deskriptif.

2. Rajes Solihin, 2015 dengan judul skripsi “Penerapan Strategi Komunikasi
Bisnis dalam Positioning PT Bank Muamalat Indonesia”. Dalam
penelitian terdahulu tersebut, menggunakan metode penelitian kualitatif
dengan pendekatan deskriptif analisis. Hasil penelitian menunjukkan
strategi komunikasi bisnis yang dilakukan oleh Bank Muamalat untuk
mendapatkan positioning yang diinginkan adalah dengan cara melakukan
identifikasi keunggulan untuk bersaing dan memposisikan perusahaannya
dengan memberikan layanan terbaik, kepercayaan serta kemudahan bagi

semua nasabahnya.”®

# Desi Sukmayati, “Strategi Komunikasi Pemasaran (Strategi Komunikasi Pemasaran Harian

Joglosemar dalam Upaya Menarik Minat Pemasang |klan Periode Februari-April 2013).” (Skripsi,

Universitas Muhammadiyah Surakarta, Solo 2014).

% Rajes Solihin, “Penerapan Srategi Komunikasi Bisnis dalam Positioning PT Bank Muamalat
Indonesia.” (Skripsi, Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah, Jakarta 2015).
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Dari pemaparan hasil pendlitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada objek penelitian. Pada penelitian terdahulu yang menjadi
objek penelitian yaitu pada lembaga perbankan, sedangkan pada penelitian
ini perusahaan yang bergerak di bidang AMDK. Kemudian terdapat
persamaan antara penelitian terdahulu tersebut dengan penelitian ini yaitu
pada objek pembahasan dan metode yang digunakan yaitu sama-sama
membahas mengenai komunikasi bisnis dengan menggunakan metode
penelitian kualitatif dengan analisis data deskriptif.

3. Mela Rismalia, 2015, dengan judul skripsi “Strategi Komunikasi Bisnis
Touke Getah Dalam Meningkatkan Perekonomian Masyarakat
(Studi Kasus Di Rantau Panjang Peureulak)”. Dalam pendlitian
terdahulu tersebut, menggunakan metode penelitian kualitatif dengan jenis
penelitian field research dan pendekatan analisis deskriptif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa komunikasi  bisnis yang dilakukan oleh Tauke
Getah dengan masyarakat di Rantau Panjang dari sisi aktivitasnya terlihat
dalam tiga bentuk, Pertama, bentuk komunikasi langsung (face to face) atau
komunikasi tatap muka. Kedua, komunikasi kelompok, yakni Touke Getah
berkomunikasi dengan kelompok pemilik geutah. Ketiga, komunikasi
dengan menggunakan alat komunikasi berupa media handphone.?®

Dari pemaparan hasil pendlitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada objek penelitian. Pada penelitian terdahulu yang menjadi

objek penelitian yaitu pada perusahaan Taouke Getah, sedangkan pada

% Mela Rismalia, “Strategi Komunikasi Bisnis Touke Getah Dalam Meningkatkan Perekonomian
Masyarakat (Studi Kasus Di Rantau Panjang Peureulak)”, (Skripsi, Institut Agama Islam
Negeri (IAIN) Zawiyah Cot KalaLangsa, Aceh 2015).
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penelitian ini perusahaan yang bergerak di bidang AMDK. Kemudian
terdapat persamaan antara penelitian terdahulu tersebut dengan penelitian ini
yaitu pada objek pembahasan dan metode yang digunakan yaitu sama-sama
membahas mengenai komunikasi bisnis dengan menggunakan metode
penelitian kualitatif dengan analisis data deskriptif.

4. Sartika Aprillia Fani, 2016, dengan judul skripsi “Pengaruh Komunikasi
Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Merek
Yamaha Vixion (Studi Pada PT Lautan Teduh Interniaga).” Dalam
penelitian terdahulu tersebut, menggunakan metode penelitian kuantitatif
dengan jenis penelitian survei. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian sepeda
motor merek Yamaha Vixion adalah nila R® (koefisien determinasi)
menunjukkan besarnya kontribusi pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen dalam sebuah model. Hasil perhitungan menunjukkan
nilai R* = 0,389. Hal ini berarti bahwa sebesar 38,9 persen keputusan
pembelian (Y) pada PT Lautan Teduh Interniaga dipengaruhi variabel
komunikasi pemasaran (X). Sedangkan sisanya sebesar 61,1 persen
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dikaji dalam penelitian ini.?’

Dari pemaparan hasil penelitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada metode penelitian penelitian. Pada penelitian terdahulu
merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian survei,

sedangkan pada penelitian ini menggunkan metode penelitian kualitatif

" Sartika Aprillia Fani, “Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian
Sepeda Motor Merek Yamaha V-Ixion (Sudi pada PT Lautan Teduh Interniaga)”, (Skripsi,
Universitas Lampung, Bandar Lampung 2016).
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dengan jenis penelitian analisis deskriptif. Kemudian terdapat persamaan
antara penelitian terdahulu tersebut dengan penelitian ini yaitu pada objek
pembahasan yaitu sama-sama membahas mengenai komunikasi bisnis dan
pemasaran.

5. Mawardi, 2016, dengan judul skripsi “Strategi Komunikas Bisnis
Pedagang Kaki Lima Studi Kota Banda Aceh dan Aceh Besar.” Dalam
penelitian terdahulu tersebut, menggunakan metode penelitian kualitatif
dengan jenis penelitian field research dan pendekatan analisis deskriptif.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi bisnis pedagang kaki lima
di Kota Banda Aceh dan Aceh Besar dilakukan dengan cara melayani
pelanggan dengan menggunakan bahasa lemah lembut, memperlakukan
konsumen seperti teman yang sudah lama kenal, dan melayani terhadap
keluhan dan kritikan konsumen. Selanjutnya starategi bisnis yang dilakukan
oleh para Pedagang Kaki Lima (PKL) yaitu : pemilihan pasar yang strategis,
menyediakan produk yang sesuai dengan lokasi penjualan, penetapan harga
yang mampu di jangkau oleh masyarakat, tata letak barang yang sistematis,
menyapa konsumen dengan santun, menggunakan media spanduk. Adapun
pesan-pesan komunikasi pada PKL vyaitu: persuasif sebagai bentuk bujuk
rayu terhadap konsumen, memiliki sifat sabar, memiliki semangat dan
komitmen, tidak terlihat sikap putus asa dan pesimis, optimis dalam

mengejar target.?®

2% Mawardi, “Strategi Komunikasi Bisnis Pedagang Kaki Lima Sudi Kota Banda Aceh dan Aceh
Besar”, (Skripsi, Universitas Negeri Ar-Rainry Banda Aceh, Tahun 2016).
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Dari pemaparan hasil pendlitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada objek penelitian. Pada penelitian terdahulu yang menjadi
objek penelitian yaitu pada PKL, sedangkan pada penelitian ini perusahaan
yang bergerak di bidang AMDK. Kemudian terdapat persamaan antara
penelitian terdahulu tersebut dengan penelitian ini yaitu pada objek
pembahasan dan metode yang digunakan yaitu sama-sama membahas
mengenai  komunikasi bisnis dengan menggunakan metode penelitian
kualitatif dengan analisis data deskriptif.

6. Sofvan Prasetyo, 2016, dengan judul skrips “Komunikasi Bisnis Pelaku
Usaha Mebel dalam Menjaga Keberadaan Bisnis Mebel Di Dusun
Mutihan-Mojosawit, Serenan, Juwiring, Klaten.” Dalam penelitian
terdahulu tersebut, metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
menggunakan metode deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data
dengan cara wawancara mendalam, observas partisipan dan dokumentasi.
Kesimpulannya yaitu komunikasi bisnis yang dilakukan dengan konsumen
yaitu dengan cara memberlakukan komunikasi yang santai dan mudah
difahami. Komunikas dengan pekerja dilakukan secara bertahap mulai dari
perkenalan hingga pendekatan yang berupa tindakan komunikatif. Dan
komunikasi yang dilakukan terhdap pengusaha mebel lain yaitu berupa
komunikasi yang komunikatif, dimana pengusaha mebel menggunakan

bahasa yang fleksibel dan mudah dipahami serta sikap saling menghargai.?

# Sofvan Prasetyo, “Komunikasi Bisnis Pelaku Usaha Mebel Dalam Menjaga Keberadaan Bisnis
Mebel Di Dusun Mutihan-Mojosawit, Serenan, Juwiring, Klaten”, (Skripsi, Universitas
Muhammadiyah Surakarta, Surakarta 2016).
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Dari pemaparan hasil pendlitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya yaitu pada obyek penelitian. Pada penelitian terdahulu yang
menjadi objek penelitian yaitu perusahaan yang bergerak di bidang
manufaktur, sedangkan pada penelitian ini yaitu perusahaan yang bergerak
dalam bidang AMDK. Selain itu penelitian terdahulu mendliti tentang
komunikasi bisnis dalam menjaga keberadaan bisnis mebel, sedangkan
penelitian ini komunikas bisnis dalam menciptakan minat beli konsumen.
Kemudian terdapat persamaan antara penelitian terdahulu tersebut dengan
penelitian ini yaitu sama-sama membahas mengenai komunikas bisnis
dengan menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif dan pemilihan
informan dengan teknik purposive.

. Gan Gan Anugrah Abadi, 2017, dengan judul skripsi “Strategi
Komunikas Bisnis Untuk Mencapai Tujuan Pemasaran (Studi Kasus
pada Concept Photography Serang).” Dalam penelitian terdahulu
tersebut, metode yang digunakan yaitu metode kualitatif deskriptif dengan
pendekatan studi kasus dan teknik pengumpulan data menggunakan
wawancara dan observasi. Kesimpulannya yaitu memilih tempat yang
strategis dan yang pasti sesuai dengan segmentasi pasar. Pada strategi place,
Concept Photography memilih tempat yang sesuai dan mudah dijangkau
untuk menarik minat konsumen. Pada strategi price menerapkan berbagai
macam harga dengan membidik strategi universal dan segmentasi kalangan
muda. Dalam strategi product, bukan hanya menawarkan product tetapi jasa

juga. Pada strategi promotion hanya menggunakan media-media komunikasi
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yaitu media sosial dan messenger. Promosi yang dilakukan oleh Concept
Photography yakni hampir setigp satu bulan sekali dengan melihat
segmentasi pasar.®

Dari pemaparan hasil pendlitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada objek penelitiannya. Pada penelitian terdahulu tersebut
yang menjadi objek penelitian yaitu pada perusahaan photography,
sedangkan penelitian ini pada perusahaan yang bergerak dalam bidang
AMDK. Kemudian terdapat persamaan antara penelitian terdahulu tersebut
dengan penelitian ini yaitu pada objek pembahasan dan metode yang
digunakan yaitu samasama membahas mengenai komunikasi bisnis
menggunakan metode kualitatif deskriptif dan penentuan informan dengan
teknik purposive.

8. Eva Intan Herlina, 2017, dengan judul skrips “Analisis Strategi
Komunikasi Pemasaran Kampoeng Merdeka Dalam Meningkatkan
Konsumen Di Kota Makassar.” Dalam penelitian terdahulu tersebut,
metode yang digunakan adalah metode kualitatif deskriptif. Teknik
pengumpulan data dengan cara observas partisipan, wawancara dan
dokumentasi. Kesimpulannya adalah strategi pemasaran dari Kampoeng
Merdeka ialah dengan memanfaatkan sosial media, seperti facebook, twitter,
instagram, sebagal tempat atau media pemasaran serta melakukan potongan
harga (diskon) di hari-hari khusus. Selain itu Kampoeng Merdeka juga

mengikuti event untuk mempromosikan produknya. Promosi dari teman ke

*® Gan Gan Anugrah Abadi, “Strategi Komunikas Bisnis Untuk Mencapai Tujuan Pemasaran
(Sudi Kasus Pada Concept Photography Serang)”, (Skripsi, Universitas Sultan Ageng
Tirtayasa, Banten 2017).
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teman atau dari mulut ke mulut adalah salah satu cara yang sangat efektif
untuk memperkenalkan produk Kampoeng Merdeka. Kemudian tantangan
yang dihadapi Kampoeng Merdeka yaitu berkaitan dengan kurangnya relasi
bisnis serta sulitnya mempertahankan produk di tengah-tengah persaingan
dan permintaan pasar.®*

Dari pemaparan hasil pendlitian terdahulu tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada objek penelitian. Pada penelitian terdahulu yang menjadi
obyek penelitian yaitu bisnis yang bergerak di bidang fashion, sedangkan
penelitian ini pada perusahaan yang bergerak pada bidang AMDK.
Kemudian terdapat persamaan antara penelitian terdahulu tersebut dengan
penelitian ini yaitu pada objek pembahasan dan metode yang digunakan
yaitu sama-sama membahas mengenal strategi komunikasi pemasaran untuk
meningkatkan minat beli konsumen dengan metode penelitian kualitatif dan
analisis data deskriptif.

9. Siti Aminah, 2018, dengan judul skripsi “Strategi Komunikasi Bisnis
Industri Kayu Skala Internasional Pada PT. Cendana Putra Indonesia.
Tahun 2018, Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Jember.” Dalam
penelitian terdahulu tersebut yang menjadi fokus penelitian adalah
bagaimana bentuk-bentuk strategi komunikasi bisnis industri kayu skala
internasional pada PT Cendana Putra Nusantara dan bagaimana pengaruh
strategi komunikas bisnis terhadap ketahanan industri pada PT Cendana

Putra Nusantara. Kemudian metode yang digunakan adalah metode

' Eva Intan Herlina, “Analisis Srategi Komunikasi Pemasaran Kampoeng Merdeka Dalam
Meningkatkan Konsumen Di Kota Makassa™, (Skripsi, Universitas Isam Negeri Alauddin
Makassar, Makassar 2017).
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penelitian kualitatif dengan pendekatan studi kasus dan field research. Haslil
pembahasan menunjukkan bahwa strategi komunikasi bisnis PT Cendana
Putra Nusantara yaitu membangun hubungan pertemanan menjadi satu
keluarga dalam bisnis, mengunjungi perusahaan (silaturahmi) rekan bisnis,
memahami budaya bisnis berbeda negara. Kemudian pengaruh komunikasi
bisnis terhadap ketahanan industri PT Cendana Putra Nusantara sebagai
bentuk keberlangsungan perusahaan untuk tetap berupaya dan berkembang.
Selain itu untuk meningkatkan laba serta kepercayaan yang tinggi dari rekan
kerja bisnis.*

Dari pemaparan hasil penelitian tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada metode penelitian dan objek pembahasan. Pada
penelitian terdahulu tersebut, menggunakan metode penelitian kualitatif
dengan pendekatan studi kasus dengan objek pembahasan yaitu strategi
komunikasi bisnis skala internasional (lintas budaya), sedangkan penelitian
ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif
dengan objek pembahasan yaitu strategi komunikasi bisnis dalam
meningkatkan minat beli konsumen. Kemudian terdapat persamaan antara
penelitian terdahulu dengan penelitian ini yaitu sama-sama menggunakan
metode penelitian kualitatif dan sama-sama membahas tentang komunikasi
bisnis.

10. Lilik Nur Indah Sari, 2018, dengan judul skrips “Upaya Komunikas

Pemasaran Terpadu Untuk Meningkatkan Ekuitas Merek di PT. BPR

% Siti Aminah, “Strategi Komunikasi Bisnis Industri Kayu Skala Internasional Pada PT. Cendana
Putra Nusantara”, (Skripsi, Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Jember, Jember, 2018).
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Rambi Artha Putra Jember.” Dalam penelitian terdahulu tersebut, metode
yang digunakan adalah metode kualitatif dengan jenis penelitian studi kasus.
Kesimpulan berdasarkan hasil penelitian tersebut yaitu bahwa sebuah
ekuitas merek yang timbul dan tumbuh pada sebuah perusahaan adalah
tergantung dengan apa yang diberikan kepada konsumen atau nasabah yang
dilakukan dengan cara memberikan pelayanan yang terbaik seperti
kemudahan dan proses cepat ddam memberikan produk yang sedang
ditawarkan, memberikan binaan terhadap usaha nasabahnya, serta
melakukan pemasaran secara individual (personal selling) yang mampu
memudahkan masyarakat dapat memahami apa yang sedang dipasarkan.
Penerapan komunikasi pemasaran di PT BPR Rambi Artha Putra Jember
dengan cara memberikan brosur, pemasaran langsung menggunakan telepon
yang tujuannya untuk memberikan informasi kepada nasabah, penjualan
persona (personal selling) berfungs sebagai bentuk pendekatan dan juga
berfungs untuk membangun hubungan dengan nasabah, dan promos
penjualan berfungsi sebagai daya tarik masyarakat untuk menjadi nasabah
dalam bentuk pemberian hadiah atau parsel lebaran.®®

Dari pemaparan hasil penelitian tersebut, dapat diketahui
perbedaannya pada objek penelitian dan pembahasan. Pada penelitian
terdahulu tersebut, yang menjadi objek penelitian pada lembaga keuangan
bank dengan objek pembahasan yaitu upaya komunikasi pemasaran terpadu

daam meningkatkan ekuitas merek, sedangkan penelitian ini pada

¥ Lilik Nur Indah Sari, “Upaya Komunikasi Pemasaran Terpadu Untuk Meningkatkan Ekuitas
Merek di PT. BPR Rambi Artha Putra Jember™, (Skripsi, Institut Agama Islam Negeri (IAIN)
Jember, Jember, 2018).
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perusahaan yang bergerak di bidang AMDK dengan objek pembahasan
tentang strategi komunikasi bisnis dalam meningkatkan minat beli
konsumen. Kemudian terdapat persamaan antara penelitian terdahulu
dengan pendlitian ini yaitu sama-sama menggunakan metode penelitian
kualitatif.

Dari beberapa penelitian terdahulu di atas, peneliti ssmpulkan dalam

tabel persamaan dan perbedaan di bawah ini:

Tabe 2.1
Tabulas Perbedaan dan Persamaan Penelitian
Nama Judul Perbedaan Per samaan
Penelitian Penelitian
1.| Desi Sukmayati. | Strategi Perbedaan Sama-sama
Universitas Komunikasi terletak  pada | membahas
Muhammadiyah | Pemasaran objek mengenal
Surakarta, (Strategi penelitian. bagaimana cara
Tahun 2014. Komunikasi menarik  minat
Pemasaran beli  konsumen
Harian dengan
Joglosemar menggunakan
dadam  Upaya metode
Menarik Minat penelitian
Pemasang Iklan kualitatif
Periode dengan analisis
Februari-April data deskriptif.
2013
2.| Rajes Salihin. Penerapan perbedaannya | Sama-sama
Universitas Strategi pada objek | membahas
Islam Negeri | Komunikasi penelitian. mengenal
Syarif Bisnis  dalam komunikasi
Hidayatullah, Positioning PT bisnis dengan
Tahun 2015. Bank Muamalat menggunakan
Indonesia. metode
penelitian
kualitatif
dengan analisis
data deskriptif
3 MelaRismaia. | Strategi
"| Ingtitut ~ Agama | Komunikasi Perbedaannya | sama-sama
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Islam Negeri | Bisnis  Touke | terletak pada membahas
(IAIN)  Zawiyah | Getah ~ Dalam | objek mengenai
Cot Kala Langsa, | Meningkatkan | penelitian. komunikasi
Acen, Tahun | perekonomian bisnis dengan
2015. Masyarakat menggunakan
(Studi Kasus metode
di Rantau penelitian
Panjang kualitatif
Peureulak). dengan analisis
data deskriptif

.| Sartika Aprillia | Pengaruh
Fani. K omunikasi Pada penelitian | sama-sama
Universitas Pemasaran terdahulu membahas
Lampung, Terhadap merupakan mengenal
Tahun 2016. K eputusan jenis penelitian | komunikasi

Pembelian kuantitatif bisnis dan
Sepeda  Motor | dengan jenis pemasaran.
Merek Yamaha | penelitian
Vixion  (Studi | survei,
pada PT Lautan | sedangkan pada
Teduh penelitian ini
Interniaga). menggunkan
metode
penelitian
kualitatif
dengan jenis
penelitian
analisis
deskriptif.

.| Mawardi. Strategi Perbedaan Sama-sama
Universitas Komunikasi terletak  pada | membahas
Negeri Ar- | Bisnis Pedagang | objek mengenai
Raniry  Banda | Kaki Lima Studi | penelitian. komunikasi
Aceh, Tahun | Kota Banda bisnis dengan
2016. Aceh dan Aceh menggunakan

Besar. metode
penelitian
kualitatif
dengan analisis
data deskriptif.

.| Sofvan Prasetyo. | Komunikasi Perbedaannya | Sama-sama
Universitas Bisnis  Pelaku | yaitu pada | membahas
Muhammadiyah | Ussha  Mebel | objek mengenal
Surakarta, daam Menjaga | penelitian. komunikasi
Tahun 2016 K eberadaan Selain itu | bisnis  dengan
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Bisnis Mebel di | penelitian menggunakan
Dusun Mutihan- | terdahulu metode
M ojosawit, meneliti penelitian
Serenan, tentang deskriptif
Juwiring, komunikasi kualitatif  dan
Klaten. bisnis  dalam | pemilihan
menjaga informan
keberadaan dengan teknik
bisnis mebel, | purposive
sedangkan sampling
penelitian  ini
komunikasi
bisnis dalam
menciptakan
minat beli
konsumen.

.| Gan Gan | Strategi Perbedaan Sama-sama
Anugrah Abadi. | Komunikasi terletak  pada | membahas
Universitas Bisnis  Untuk | objek mengenai
Sultan  Ageng | Mencapai penelitian. komunikasi
Tirtayasa, Tahun | Tujuan bisnis dan
2017 Pemasaran metode  yang

(Studi Kasus digunakan yaitu
pada Concept metode
Photography penelitian
Serang). kualitatif
dengan
menggunakan
andisis  data
deskriptif  dan
penentuan
informan
dengan teknik
purposive.

.| Eva Intan | Analisis Strategi | Perbedaannya | Sama-sama
Herlina. Komunikasi yaitu pada | membahas
Universitas Pemasaran objek mengenai
Islam Negeri | Kampoeng penelitian. komunikasi
Alauddin Merdeka dalam pemasaran
M akassar, Meningkatkan dalam
Tahun 2017 Konsumen  di meningkatkan

Kota Makassar. konsumen dan
sama-sama
menggunakan
metode

penelitian
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kualitatif
dengan
menggunakan
analiss  data
deskriptif
.| Siti Aminah. Strategi Perbedaannya | Sama-sama
Institut Agama | Komunikasi yaitu pada | membahas
Islam Negeri | Bisnis Industri | metode mengenai
(IAIN) Jember, | Kayu Skala | penelitian. komunikasi
tahun 2018. Internasional Pada penelitian | bisnis.
pada PT | terdahulu
Cendana Putra | menggunakan
Nusantara pendekatan
studi kasus
sedangkan
penelitian  ini
menggunakan
pendekatan
deskriptif.

10. | Lilik Nur Indah | Upaya Perbedaannya | Sama-sama
Sari. Komunikasi yaitu pada | menggunakan
Institut Agama | Pemasaran objek metode
Islam Negeri | Terpadu Untuk | penelitian dan | pendlitian
(IAIN) Jember, | Meningkatkan fokus kualitatif
tahun 2018 Ekuitas Merek | pembahasan.

d PT BPR
Rambi Artha
Putra Jember

Sumber: Data diolah, 2018

B. Kajian Teori

1. Strategi Komunikasi

a. Pengertian Strategi

Kata strategi berasal dari kata kerja bahasa Yunani “stratego”

yang berarti merencanakan pemusnahan musuh menggunakan sumber-

sumber yang efektif.>* Menurut David, strategi adalah sarana bersama

dengan tujuan jangka panjang yang hendak dicapai. Strategi bisnis

% Azhar Arsyad, Pokok-pokok Manajemen (Y ogyakarta: Pustaka Pelgjar, 2005), 25.
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mencakup ekspansi georafis, diversifikasi, akusisi, pengembangan
produk, penetrasi pasar, pengetatan, divestas, likuidasi, dan usaha
patungan atau joint venture. Strategi adalah aksi potensia yang
membutuhkan keputusan mangemen puncak dan sumber daya
perusahaan dalam jumlah besar. Jadi strategi adalah sebuah tindakan aksi
atau kegiatan yang dilakukan oleh seseorang atau perusahaan untuk
mencapai sasaran atau tujuan yang telah di tetapkan.®® Selanjutnya,
Menurut Pearce Il dan Robinson strategi adalah rencana berskala besar,
dengan orientass masa depan, guna berinteraksi dengan kondis
persaingan untuk mencapai tujuan.*

Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr. konsep strategi dapat
didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu (1) dari
perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakukan (intends to do), dan
(2) dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually
does).%’

Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan
sebaga program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan
mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini
adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar, dan
rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang
turbulen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak

diterapkan.

* Fred R. David, Manajemen Strategik Edisi 12 (Jakarta: Salemba Empat, 2011), 18-19.
% John Pearce & Richard B. Robinson, Manajemen Strategis (Jakarta: Salemba Empat, 2008), 2.
3" Fandy Tjiptono, Manajemen Pemasaran, 3.
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Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan
sebagal pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya
sepanjang waktu. Pada definisi ini, setigp organisasi pasti memiliki
strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara
eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para mangjer yang bersifat
reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap
lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan.®®

Hamel dan Prahalad mengemukakan bahwa strategi merupakan
tindakan yang bersifat senantiasa meningkat dan terus menerus, serta
dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh
para pelanggan dimasa depan. Dengan demikian, strategi dimulai dari
apa yang dapat terjadi dan bukan dimulai dari apa yang terjadi.
Terjadinya kecepatan inovasi pasar yang baru dan perubahan pola
konsumen memerlukan kompetensi inti (core competencies). Perusahaan
perlu mencari kompetensi inti di dalam bisnis yang dilakukan.*

b. Pengertian Komunikasi

Istilah komunikasi berasal dari bahasa Latin yaitu communication
yang berarti pemberitahuan atau pertukaran pikiran. Istilah
communication tersebut bersumber pada kata comunis yang berarti sama.
Y ang dimaksud sama disini adalah sama makna. Jadi orang-orang yang
terlibat dalam komunikas harus terdapat kesamaan makna, maka

komunikasi dapat berlangsung. Komunikasi adalah penyampaian pikiran

% Tjiptono, Manajemen, 3.
¥ Husein Umar, Desain Penelitian Manajemen Strategik (Jakarta: Rajawali Pers, 2010), 6.
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atau perasaan oleh seseorang kepada orang lain. Proses penyampaian itu
pada umumnya menggunakan bahasa. Bahasa adalah lambang yang
mewakili sesuatu, baik yang berwujud, maupun yang tidak berwujud,
dengan lain perkataan, baik yang konkret maupun yang abstrak.*
Menurut Terry dan Franklin, komunikas adalah seni
mengembangkan dan mendapatkan pengertian di antara orang-orang.
Komunikasi adalah proses menukar informasi dan perasaan di antara dua
orang atau lebih, dan penting bagi manajemen yang efektif. Sedangkan
menurut Andrew F. Sikula, komunikasi adalah proses menyampaikan
informasi, maksud, dan pengertian dari seseorang, suatu tempat, atau
suatu benda kepada orang, tempat, atau benda lain.**
Menurut Bovee dan Thill dalam buku Business Communication
Today, 6e, proses komunikasi terdiri dari atas enam tahap, yaitu:*
1) Pengirim mempunyal suatu ide atau gagasan.
2) Pengirim mengubah ide menjadi suatu pesan.
3) Pengirim menyampaikan pesan.
4) Penerima menerima pesan.
5) Penerima menafsirkan pesan.
6) Penerima memberi tanggapan dan mengirim umpan balik kepada

pengirim.

0 Onong Uchjana Effendy, Human Relations dan Public Relations (Bandung : Mandiri Maju,
1993), 11-12.

“I Moekijat, Teori, 4.

* Purwanto, Komunikasi, 13.



c. Strategi Komunikasi
Sebuah strategi komunikasi adalah sebuah model rancangan yang
di dalamnya terdapat berbagai unsur — unsur yang wajib dimilikinya,
yakni:*®
1) Who (siapa)

Sigpa yang menjadi pembicara atau komunikator. Biasanya
pembicara dalam suatu komunikas bisnis adalah sebuah perusahaan
atau perseorangan yang ingin menyampaikan pesan dengan tujuan
bisnis, yakni mendapatkan penghasilan atau uang.

2) Say what (apa yang ingin disampaikan)

Is pesan yang disampaikan harus diikuti dan dilaksanakan.
Terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan dalam penyampaian
suatu pesan yang ditujukan kepada konsumen yakni pesan tersebut
harus bercerita tentang seputar minat manusia, penyampaian atau
penuturan pesan yang menarik dan tampilan yang indah dan sedap
dipandang. Salah satu kunci sukses dari sebuah pesan bisnis yang
dilakukan suatu perusahaan adalah tergantung dari kualitas pesan yang
disampaikannya.

3) In which channel (saluran yang dipakai)

Saluran atau media apa yang digunakan dalam penyampaian

komunikasi, apakah melalui media perantara atau komunikasi langsung

tatap muka. Jika melalui media maka media yang digunakan untuk

* Fauzan Ramadhan, “Strategi Komunikasi Bisnis Surat Kabar Harian Samarinda Pos Dalam
Menjaring Pemasang Iklan”, eJournal Ilmu Komunikasi, 2 (2014), 218-227.
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menyampaikan informasi disebut media massa. Media massa dapat
berupa surat kabar, film, radio, televisi dan internet.
4) To whom (kepada siapa)

Siapa yang menjadi sasaran komunikasi atau jenis konsumen apa

yang menjadi target dari suatu komunikasi pemasaran.
5) With what effect (efek yang ditimbulkan)

Hasil yang didapat atau sesuatu yang terjadi setelah pesan itu
disampaikan. Terdapat empat tujuan dalam menyusun strategi
komunikasi, yaitu:*

a) To Secure Understanding, merupakan suatu tujuan untuk
memastikan telah terdapat suatu saling pengertian saat komunikasi
sedang berlangsung.

b) To Establish Acceptance, merupakan suatu metode yang menjamin
saling pengertian itu tetap terjaga dengan baik.

¢) To Motivate Action, adalah pelopor untuk dapat mendorongya

d) To Goals Which Communicator Sought To Achieve, merupakan cara
agar dapat sampai pada tujuan yang akan dituju oleh komunikator
ketika komunikasi terebut berlangsung.

2. Komunikasi Bisnis
Dalam kehidupan suatu komunikasi bisnis, komunikasi merupakan
faktor yang sangat penting bagi pencapaian tujuan suatu organisasi. Pada

saat melakukan komunikasi akan mengasilkan pesan, mengalihkan pesan

* Siti Muyasaroh dan Faris, ”Strategi Komunikasi Bisnis Orkes Melayu Dangdut Koplo Di Jawa
Timur”.
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dan menerima pesan. Bidang komunikasi bisnis menganai pengiriman dan
perencanaan pesan-pesan dalam suatu organisasi, perusahaan, di antara dua
orang, di antara kelompok kecil masyarakat, atau hingga beberapa bidang
untuk mempengaruhi perilaku. Jadi, hasil-hasil usaha komunikasi mungkin
disenggja atau tidak disenggja. Pada akhirnya, seluruh komunikasi bisnis
merupakan suatu gakan yang alami dan menggambarkan upaya untuk
mempengaruhi perilaku dalam organisasi.*

Komunikas bisnis adalah komunikas yang digunakan dalam dunia
bisnis yang mencakup berbaga macam bentuk komunikasi, baik
komunikasi verbal maupun nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu.
Menurut Katz, komunikasi bisnis adalah adanya pertukaran ide, pesan, dan
konsep yang berkaitan dengan pencapaian serangkain tujuan komersil.*®
Dalam dunia bisnis, seorang komunikator yang baik disamping harus
memiliki kemampuan berkomunikasi yang baik (tentu sgja), tetapi juga
harus menggunakan berbagai macam alat atau media komunikasi yang ada
untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak lain secara efektif
dan efisien, sehingga tujuan penyampaian pesan-pesan bisnis dapat

tercapai A

> Dan. B. Curtis, James J. Floyd, Jerry L. Winsor, Komunikasi Bisnis dan Profesional (Bandung:
Remaja Rosdakarya, 2006), 5.

“ Bernardt Katz, Komunikas Bisnis (Jakarta: IKRAR, 1994), 4.

" Purwanto, Komunikasi, 5.
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a Bentuk Dasar Komunikasi Bisnis
1) Komunikasi Verbal

Komunikas verbal merupakan salah satu bentuk komunikasi
yang lazim digunakan dalam dunia bisnis untuk menyampaikan pesan-
pesan bisnis kepada pihak lain baik secara tertulis (written) maupun
lisan (oral). Bentuk komunikas verbal ini memiliki struktur yang
teratur dan terorganisasi dengan baik, sehingga tujuan penyampaian
pesan-pesan bisnis dapat tercapai dengan baik.*®

2) Komunikas Non verbal

Bentuk komunikasi yang paling mendasar dalam komunikas
bisnis adalah komunikasi non verbal (non verbal communication).
Menurut teori antropologi, sebelum manusia menggunakan kata-kata,
mereka telah menggunakan gerakan-gerakan tubuh, bahasa tubuh (body
language) sebagai alat untuk berkomunikas dengan orang lain.
Menurut Onong Uchjana Effendy, komunikasi nonverbal adalah
komunikasi yang menyangkut gerak-gerik (gesture), sikap (posture),
ekspresi wajah (facial expressions), pakaian yang bersifat simbolik,
isyarat dan lain gejala yang sama, yang tidak menggunakan bahasa lisan
dan tulisan.*®

Dalam dunia bisnis, komunikas non verbal dapat membantu
menentukan kredibilitas dan potensi kepemimpinan seseorang. Jika

dapat belgjar mengelola kesan yang dibuat dengan bahasa isyarat,

“8 Purwanto, Komunikasi, 6.
“9 Onong Uchjana Effendy, Komunikasi Organisasi (Bandung: Alumni, 1981), 28.
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karakteristik atau ekspres wajah, suara, dan penampilan, maka

seseorang akan dapat melakukan komunikasi dengan baik.*

b. Pola Komunikasi

Pesan organisasi bisnis mengalir masuk, melewati dan keluar

dalam berbagai cara. Komunikasi internal terjadi antar orang dalam

perusahaan, sedangkan komunikasi eksternal terjadi antar perusahaan dan

pihak luar. Selain itu informasi berpindah dari saluran forma dan

informal. Secara umum, pola komunikasi dapat dibedakan menjadi

saluran komunikasi formal (formal communications channel) dan saluran

komunikasi nonformal (informal communications channel).

Tabd 2.2
Bentuk Komunikasi

Internal

Eksternal

Komunikas yang terencana di antara
orang dalam (seperti memo, laporan,
e-mail, pesan instan, blog, eksekutif,
conference calls, dan presentas)
mengikuti  rantai  perintah  di
perusahaan

Formal

Komunikas terencana dengan
orang luar (seperti surat-surat,
laporan, pidato, situs web, pesan
instan, dan news relase, iklan, dan
blog eksekutif)

Komunikas biasa di antara para
karyawan (seperti e-mail, pesan
instan, percakapan langsung, telepon,
blog tim, dan wakil) yang tidak
mengikuti rantai perintah perusahaan

I nformal

Komunikas biasa dengan para
pemasok, pelanggan, investor dan
pihak luar (seperti percakapan
empat mata, email, pesan instan,
telepon, dan blog  khusus
pelanggan)

Sumber : Courtland L. Bovee & John V. Thill >

Komunikas eksternal mengalir ke dalam dan ke luar organisasi

melalui sarana forma (surat-surat yang disisipkan dengan seksama,

% purwanto, Komunikasi , 9-10.
®1 Courtland L. Bovee & John V. Thill, Komunkasi,5.
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pengumuman, pesan email, rapat tatap muka langsung, dan lain-lain)
maupun informal (bertemu dengan calon kontak penjualan pada
perkumpulan atau jaringan industri pada event sosial). Pada
kenyataannya, komunikasi informal saat ini dianggap sangat penting
sehingga jenis teknologi baru telah dikembangkan agar memungkinkan
untuk komunikasi tersebut.>
1) Saluran Komunikasi Formal
Dalam struktur organisasi garis, fungsional, maupun matriks,
akan tampak berbagai macam posisi atau kedudukan masing-masing
sesuai dengan batas tanggung jawab dan wewenangnya>* Dalam
kaitannya dengan proses penyampaian informasi dari manger ke
bawahan atau manajer ke karyawan, pola transformasi informasinya
dapat berbentuk sebagai berikut:
a) Komunikasi dari Atas ke Bawah
Jalur komunikasi yang berasal dari atas (manajer) ke bawah
(karyawan) merupakan penyampaian pesan yang dapat berbentuk
perintah, intruksi, maupun prosedur untuk dijalankan para bawahan
dengan sebaik-baiknya. Komunikasi dari atas ke bawah tersebut
dapat berbentuk lisan (oral communications) maupun tertulis
(written communications). Komunikasi secara lisan dapat berupa
percakapan biasa, wawancara forma antara supervisor dengan

karyawan, atau dapat juga dalam bentuk pertemuan/diskusi

*2 Courtland L. Bovee dan John V. Thill, Komunikasi Bisnis, Edisi Kesembilan Jilid | (Jakarta: PT.
Indeks, 2012), 5-6.
%% purwanto, Komunikasi, 49.
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kelompok. Disamping itu, komunikasi tertulis juga dapat berbentuk
memo, manua pelatiham, kontak informasi, surat tugas, surat
perintah, surat keputusan, surat pemberhentian/pemecatan, papan

pengumuman, dan buku petunjuk pelaksanaan tugas bagi karyawan.

b) Komunikas dari Bawah ke Atas

Komunikasi dari bawah ke atas (bottomrup atau upward
communications) berarti alur pesan yang disampaikan berasal dari
bawah (karyawan) ke atas (mangjer). Pesan yang ingin disampaikan
mula-mula berasal dari para karyawan yang selanjutnya disampaikan
ke jalur yang lebih tinggi, yaitu ke bagian pabrik, ke manajer
produksi, dan akhirnya sampai ke manajer umum.

Komunikas Horizontal

Komunikasi horizontal (horizontal communications), atau
sering disebut juga dengan istilah komunikas lateral (lateral
communications), adalah komunikasi yang terjadi antara bagian-
bagian yang memiliki sgjgar/sedergat dalam suatu organisasi.
Tujuan komunikasi horizontal antara lain untuk melakukan persuas,
mempengaruhi, dan memberikan informasi kepada bagian atau

departemen yang memiliki kedudukan sejajar.

d) Komunikasi Diagonal

Komunikasi diagonal (diagonal communications) melibatkan
komunikasi antara dua tingkat (level) organisasi yang berbeda.

Contohnya adalah komunikasi formal antara manger produksi
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dengan bagian promosi, antara manger produksi dengan bagian
akuntansi, dan antara manajer keuangan dengan bagian penelitian.>*
2) Saluran Komunikasi Informal
Setiap organisasi juga mempunyai jaringan komunikasi informal
(berita dari mulut ke mulut atau grapevine) yang beroperasi di mana
sgja ketika dua atau |ebih karyawan berhubungan satu dengan yang lain,
dari ruang makan siang ke lapangan golf, lalu ke email perusahaan dan
sistem pesan instan. Beberapa eksekutif berhati-hati dengan jaringan
informal, tetapi mangjer yang cerdas menjadikan jaringan ini untuk
menyebarkan dan menerima pesan-pesan informal.
c. Prinsip Komunikasi Efektif
Komunikas yang efektif sangat penting karena akan
menentukan tepat tidaknya komunikasi yang dilakukan. Cultip dan
Center menyatakan bahwa faktor-faktor yang menyebabkan komunikasi
efektif disebut dengan the seven communication. Faktor-faktor ini terdiri
atas sebagai berikut:>
1) Kepercayaan (credibility)
Dalam komunikasi, antara komunikator dan komunikan harus saling
mempercayali. Tanpa unsur saling mempercayai komunikasi akan

terhambat.

% Purwanto, Komunikasi, 49-53.
>> Priansa, Komunikasi, 17-18.
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2) Perhubungan pertalian (context)

Keberhasilan komunikasi berhubungan erat dengan situasi atau kondisi
lingkungan pada saat komunikasi berlangsung.

3) Kepuasan (content)

Komunikas harus dapat menimbulkan rasa kepuasan. Kepuasan
tersebut akan tercapai apabila pesan dapat dimengerti oleh pihak
komunikan dan sebaliknya pihak komunikan mau memberikan reaksi
atau respon kepada pihak komunikator.

4) Keelasan (clarity)

Kegelasan yang dimaksud meliputi kejelasan isi berita, kejelasan tujuan
yang hendak dicapai, dan keelasan idtilah-istilah yang dipergunakan
dalam pengoperan lambang-lambang.

5) Kesinambungan dan konsistensi (capability and consistency)
Komunikas harus dilakukan terus menerus dan informasi yang
disampaikan jangan bertentangan dengan informasi yang terdahulu.

6) Kemampuan pihak penerima berita (capability of audience)

Pengirim berita harus disesuaikan dengan kemampuan dan pengetahuan
pihak penerima berita. Janganlah mempergunakan istilah-istilah yang
memungkinkan tidak dimengerti oleh pihak penerima berita.

7) Saluran pengiriman berita (channels of distribution)

Agar komunikasi mampu mencapai keberhasilan, komunikator dapat

menggunakan saluran-saluran komunikasi yang sudah biasa
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dipergunakan dan dikenal oleh umum. Saluran komunikasi yang sering
dipergunakan, yaitu melalui radio, televisi, dan telepon.
d. Mengenai Komunikasi yang Efektif
Untuk menjadikan pesan anda efektif, buatlah pesan tersebut
praktis, faktual, padat, jelas, mengenai apa yang diharapkan dan
persuasif.®
1) Sediakan informasi yang praktis
Berilah informasi yang berguna bagi para audiens, apakah informasi ini
untuk membantu mereka melakukan tindakan yang diinginkan atau
untuk memahami kebijakan baru perusahaan.
2) Berikan fakta bukan kesan yang samar-samar
Gunakan kalimat konkret, detail yang spesifik, dan informasi yang
jelas, meyakinkan, akurat, dan etis. Meskipun opini dibutuhkan, sgjian
bukti yang meyakinkan untuk mendukung kesimpulan anda.
3) Tunjukkan informasi secararingkas dan efisien
Berikan pokok-pokok informasi yang paling penting, bukannya
memberikan semua informasi kepada pembaca. Sebagian besar pebisnis
profesional mengalami serbuan banjir data dan informasi. Pesan-pesan

yang jelas dan ringkas lebih efektif daripada yang bertele-tele.

*® Bovee, Komunikasi, 7.



4) Klarifikasi harapan dan tanggung jawab
Tulislah pesan yang menghasilkan respon spesifik dari audien tertentu.
Nyatakan secara jelas apa yang anda harapkan dari para audiens atau
apa yang dapat anda lakukan untuk mereka.

5) Tawarkan argumen dan rekomendasi yang menarik dan persuasif
Tunjukkan kepada para pembaca anda secara tepat, apa manfaat bagi
mereka jika merespons pesan anda sesuai dengan cara yang anda
inginkan.

e. Hambatan Komunikasi
Komunikas yang dilakukan komunikator tidak selamanya
mendapatkan respon yang sesuai dengan harapan. Dalam komunikasi
terdapat hambatan atau barrier. Komunikas tidak efektif disebabkan
oleh kesalahpahaman dalam melaksanakan komunikasi.>” Penyebab
komunikas perusahaan (pemasar) tidak efektif dengan konsumen adalah
sebagal berikut:

1) Masalah dalam mengembangkan pesan
Masalah dalam mengembangkan pesan, misalnya muncul dalam
keragu-raguan tentang isi pesan, kurang terbiasa dengan situasi yang
ada atau dengan orang yang akan menerima, atau juga karena adanya

pertentangan emos atau kesulitan dalam mengekspresikan ide atau

® Priansa, Komunikasi, 20.
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2) Masalah dalam menyampaikan pesan
Hambatan yang sering muncul dalam proses komunikasi adalah adanya
masalah penyampain pesan dari pengirim pesan kepada penerima
pesan, masalah yang timbul disebabkan oleh faktor fisik.
3) Masalah dalam menerima pesan
Daam penerimaan pesan, masaah yang muncul adalah adanya
persaingan antara penglihatan dan suara, misalnya ketik sedang asyik
membaca, tiba-tiba mendengar suara dentuman yang mengganggu,
maka proses komunikasi akan terganggu atau terhambat.
4) Masalah dalam menafsirkan pesan
Beberapa hal penting yang perlu diperhatikan dalam penafsiran pesan,
antara lain terkait dengan perbedaan latar belakang; perbendaharaan
bahasa; pernyataan emosional .>®
3. Perilaku Konsumen/Pembeli
Penjelasan mengenai perilaku konsumen yang paling sederhana
dapat kita dapati dalam hukum permintaan. Yang menyatakan bahwa “bila
harga suatu barang naik maka jumlah yang diminta oleh konsumen akan
barang tersebut akan turun, begitu pula sebaliknya. Dengan asumsi ceteris
paribus (faktor-faktor lain dianggap konstan)”.>
Setiap konsumen, khususnya konsumen mukmin berusaha mencari
kenikmatan dengan cara memenuhi perintah-Nya dan memuaskan dirinya

sendiri dengan barang-barang dan anugerah yang diciptakan Allah untuk

%8 Priansa, Komunikasi, 21.
* M. Nur Rianto Al Arif dan Euis Amalia, Teori Mikroekonomi, Suatu Perbandingan Ekonomi
Islam dan Ekonomi Konvensional (Jakarta: Prenadamedia Group, 2010), 93.
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umat manusia demi kemaslahatan umat. Konsumsi yang berlebih-lebihan,
yang merupakan ciri khas masyarakat yang tidak mengenal Tuhan, dikutuk
dadam Idam dan disebut dengan israf (pemborosan) atau tabzr
(manghambur-hamburkan harta tanpa guna). Ajaran Islam menganjurkan
pola konsums dan penggunaan harta secara wajar dan berimbang, yakni
pola yang terletak di antara kekikiran dan pemborosan. Konsumsi di atas
dan melampaui tingkat moderat (wajar) dianggap israf dan tidak disenangi
Islam. Dalam Al-Qur’an, Allah SWT mengutuk dan membatalkan argumen
yang dikemukakan oleh orang kaya yang kikir karena tidak ada kesediaan

mereka memberikan bagian atau miliknyaini.
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Artinya Dan apabila dikatakakan kepada mereka: "Nafkahkanlah
sebahagian dari reski yang diberikan Allah kepadamu", Maka orang-orang
yang kafir itu berkata kepada orang-orang yang beriman: "Apakah Kami
akan memberi Makan kepada orang-orang yang jika Allah menghendaki
tentulah Dia akan memberinya makan, Tiadalah kamu melainkan dalam
kesesatan yang nyata'. (QS. Yaasin: 47).%°

Daam keseharian kehidupannya konsumen selalu berbelanja apa
sgja yang ia butuhkan, mulai dari komoditi yang sangat diperlukan sampai
ke barang yang sebetulnya kurang diperlukan tapi dibeli juga. Semua

perilaku itu tentu ada yang mempengaruhinya, baik secara rasional, ataupun

0 Al Arif, Teori Mikroekonomi, 86-87.
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emosional. Lembaga-lembaga riset selalu ingin meneliti dengan mengajukan
beberapa pertanyaan penelitian berikut: apa yang dibeli oleh konsumen,
dimana membeli, kapan, mengapa, dan bagaimana serta berapa banyak yang
mereka beli.

Untuk menjawab pertanyaan ini tentu perlu ditelusuri sgjak awal,
mulai dari faktor apa sgja yang mempengaruhi pengambilan keputusan
konsumen yang berupa stimuli yang berpengaruh menyangkut masalah
ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya dsb.®*

a. Pengertian Minat Beli

Minat merupakan salah satu unsur kepribadian seseorang yang
memegang peranan penting dalam pengambilan keputusan. Minat beli
diketahui dari kecenderungan terpikat atau tertarik terhadap suatu
pengalaman dan ingin melestarikan pengalaman tersebut.

Menurut John Rosister dan Larry Percy minat pembelian adalah
“brand purchase intention is the buyer’s self instruction to purchase the
brand or take other relevant purchase the brand or take other relevant
purchase-related action” (minat beli konsumen terhadap merek adalah
perintah seorang pembeli kepada dirinya sendiri untuk membeli sebuah
merek produk atau mengambil tindakan lain yang berhubungan dengan
pembelian. Menurut mereka, minat pembelian merupakan tahap
perencanaan sebelum seorang pembeli melakukan tindakan (action).

Minat pembeli merupakan bagian dari tanggapan konsumen.

¢ Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta, 2018), 96.
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Sedangkan Mehta, mendefiniskan minat beli  sebagal
“Kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil
tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan
tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian.”®

b. Model Perilaku Konsumen

Pada gambar Model of Buyer Behavior menjelaskan proses
terjadinya pengambilan keputusan oleh pelanggan untuk membeli,
diawali dengan rangsangan pemasaran (marketing stimuli), yang terdiri
dari:®

1) Produk (product) yaitu produk apa sagja yang secara teapat diminati oleh
konsumen, baik kualitas maupun kuantitasnya.

2) Harga (price) yaitu seberapa besar harga sebagai pengorbanan
konsumen dalam memperoleh manfaat produk yang diinginkan.

3) Distribus (place) yaitu bagaimana pendistribusian barang sehingga
produk dapat sampai ke tangan konsumen dengan mudah.

4) Promosi  (promotion) yaitu pesan-pesan Yyang dikomunikasikan

sehingga keunggulan produk dapat disampaikan kepada konsumen.

%2 \Widya Dewi Agustin, “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Minat Beli Deodoran Rexona Teens
Pada Siswi SMK Negeri 2 Buduran Sidoarjo”

® Ujianto dan Abdurachman, “Analisis Faktor-Faktor yang Menimbulkan K ecenderungan Minat

Beli Konsumen Sarung (Studi Perilaku Konsumen Sarung di Jawa Timur)”, Jurnal Manajemen &

Kewirausahaan, 1 (Maret 2004), 34 — 53.
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Tabel 2.3
Model of Buyer Behavior

Marketing | Other Buyer’s [B)uyfe s Buyer’s

Stimuli Stimuli characteristic ecision Decision
Process
Problem Product
recognition choice
Information Brand choice
search Dealer choice
Evaluation Purchase
Decision timing
Post purchase
behavior

Product Economic Cultural

Price Technology | Socia

Place Political Personal

Sumber: Buchari Alma, 2018/96

Stimulasi datang dari informasi mengenai produk, harga, lokas,
dan promosi. Dalam pemasaran jasa ditambah lagi dengan physical
evidence, people, dan process. Para pembeli dipengaruhi oleh stimuli ini,
dengan mempertimbangkan faktor lain seperti keuangan, budaya,
teknologi, maka masuklah segala informas tersebut ke dalam black box
(buying characteristic dan buying decision process) konsumen.
Konsumen mengolah segala informasi tersebut dan diambillah buyer
decision yang muncul produk apa yang dibeli, merek, toko atau dealer,
dan waktu atau kapan membeli, dsb.**

Motif - Motif Pembelian (Buying Motives)

Para pembeli memiliki motif-motif pembelian yang mendorong

mereka untuk melakukan pembelian. Mengenai buying motives ada 3

macam:

% Alma, Manajemen Pemasaran, 96.
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1) Primary buying motive, yaitu motif untuk membeli yang sebenarnya
misalnya, kalau orang mau makan makaia akan memberi nasi.

2) Sdective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barang, ini
berdasarkan rasio, berdasarkan waktu, dan berdasarkan emosi. Jadi
selective dapat berbentuk rational buying motive, emotional buying
motive atau impluse (dorongan seketika).

3) Patronage buying motive. Ini adalah selective buying motive yang
ditujukan kepada tempat atau toko tertentu. Pemilihan ini bisa timbul
karena layanan memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang,
ada halaman parkir, orang-orang besar suka berbelanja ke situ dsb.®®

d. Proses Keputusan Pembelian (Buyer decision process)
Beberapa tahap dalam keputusan membeli yaitu:

1) Need recognition yaitu tahap pengenalan masalah. Disini seseorang
merasakan stimuli untuk membeli sesuatu.

2) Information research yaitu proses pencarian informasi mengenai mau
membeli apa, model bagaimana, dimana, dsb.

3) Evaluation of alternatives yaitu evaluas aternatif. Dalam hal ini
konsumen sangat berbeda evaluasinya karena tergantung pada pilihan
atribut produk, sesuai atau tidak dengan keinginan mereka.

4) Purchase decision. Dalam tahap ini konsumen mengambil keputusan,

maka nantinya ia akan mempunyai serangkaian keputusan yang

% Alma, Manajemen Pemasaran, 97.
% Alma, Manajemen Pemasaran, 104-105.
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menyangkut jenis produk, merek, kualitas, model, waktu, harga, cara
pembayaran, dsb.

5) Post purchase behavior. Dalam tahap ini merupakan pengalaman
konsumen mengkonsumsi produk yang ia beli. Apakah ia puas atau
kecewa, jadi tergantung pada jarak ekspektasi dengan kenyataan yang

dihadapi.



BAB I11

METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Pendlitian

Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. Metode
penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
postpositivisme, digunakan untuk meneliti pada kondisi objek yang alamiah,
(sebagai lawannya adalah eksperimen) di mana peneliti adalah sebagai
instrumen kunci, teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulasi
(gabungan), andlisis data bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian
kualitatif |ebih menekankan makna daripada generalisasi.®’

Alasan peneliti menggunakan metode kualitatif karena permasalahan
belum jelas, holistik, kompleks, dinamis dan penuh makna sehingga tidak
mungkin data pada situasi sosia tersebut dijaring dengan metode penelitian
kuantitatif dengan instrumen seperti test, kuesioner, pedoman wawancara.
Selain itu peneliti bermaksud memahami situasi sosial secara mendalam,
menemukan pola, hipotesis dan teori.*®

Jenis penelitian dalam penelitian ini yaitu penelitian deskriptif.
Penelitian ini merupakan tipe penelitian yang menggambarkan atau
menjabarkan mengenai suatu objek penelitian bedasarkan karakteristik yang
dimiliki. Penelitian deskriptif kualitatif bertujuan menjelaskan fenomena

sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. Jika data yang terkumpul sudah

%7 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2017), 9.
% bid., 292.
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mendalam dan bisa menjelaskan fenomena yang diteliti, maka tidak perlu
mencari sampling lainnya.®
B. Lokas Penelitian

Lokas penelitian dalam penelitian ini yaitu di PT Tujuh Impian
Bersama yang beralamatkan di J. Cendrawasih No. 9, Puring, Klawu, Patrang,
Kabupaten Jember. Alasan peneliti memilih PT Tujuh Impian bersama dalam
penelitian ini karena merupakan sebuah perusahaan yang memproduksi AMDK
yaitu Al-Qodiri. AMDK Al-Qodiri merupakan salah satu Air Minum Dalam
Kemasan lokal Jember yang saat ini banyak diminati oleh konsumen
khususnya masyarakat Jember. Produk AMDK Al-Qodiri merupakan salah
satu produk air minum lokal di Jember yang berhasil memasuki market seperti
Indomaret dan Alfamart diseluruh Keresidenan Besuki. Hal ini dikarenakan
AMDK Al-Qodiri sudah memiliki legalitas usahayang jelas. AMDK Al-Qodiri
sudah mendapatkan sertifikasi dari BPOM, sertifikat mangjemen mutu dan
sertifikat halal dari MUI. Selain itu, brand yang dibawa AMDK Al-Qodiri
menjadi alasan peneliti mengambil objek penelitian ini  karena dengan
pengambilan brand salah satu pondok pesantren terbesar di Jember yaitu
pondok pesantren “Al-Qodiri” membuat komunikasi bisnis yang dilakukan
oleh PT Tujuh Impian Bersama lebih mudah dikenal oleh masyarakat karena
pondok pesantren ini merupakan pondok pesantren yang cukup terkenal di

Jember.”®

% Rahmat Kriyatono, “Pengantar” dalam Burhan Bungin, Teknik Praktis Riset Komunikasi, Edisi
Pertama (Jakarta: Kencana, 2009), 59.
" K ukuh Kalis Rubedo, wawancara, 17 Oktober 2018.



C. Subjek Pendlitian

Menurut Moeleong subjek penelitian adalah orang dalam pada latar
penelitian, yaitu orang yang dimanfaatkan untuk memberi informasi tentang
situasi dan kondisi latar penelitian.”* Dalam penelitian ini yang akan menjadi
subjek penelitian yaitu:

1. Kepala Marketing dan Promo PT Tujuh Impian Bersama: Bapak Kukuh
Kalis Rubedo.

2. Kepala Departemen Sales dan Distribuss PT Tujuh Impian Bersama:
Achmad Trimidzi Naufal.

3. Konsumen produk AMDK Al-Qodiri.

Penentuan subjek penelitian/informan menggunakan teknik purposive
yaitu teknik penentuan informan dengan pertimbangan tertentu.”> Dalam hal ini
peneliti memilih sumber data yang dianggap paling tahu tentang objek yang
akan diteliti.

D. Teknik Pengumpulan Data

Dalam pendlitian kualitatif, pengumpulan data dilakukan pada natural
setting (kondisi yang aamiah) dan sumber data primer dan teknik
pengumpulan data lebih banyak pada observasi berperan serta (participant
observation), wawancara mendalam (in depth interview) dan dokumentasi.”
Sumber data diperoleh melalui library reseacrh, yaitu penelitian kepustakaan,
di mana di dalam penelitian ini peneliti mengumpulkan data dari literatur dan

mempelgari buku-buku petunjuk teknis serta teori-teori yang dapat digunakan

™ Farida Nugrahani, Metode Penelitian Kualitatif (Solo: Cakra Books, 2014), 61-62.
2 Sugiyono, Metode, 219.
?bid., 225.
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sebagal bahan penelitian skripsi dan juga field work reserach, yaitu penelitian
langsung ke lapangan.”
1. Observas

Nasution (1998) menyatakan bahwa, observasi adalah dasar semua
ilmu pengetahuan. Para ilmuan hanya dapat bekerja berdasarkan data, yaitu
fakta mengena dunia kenyataan yang diperoleh melalui observasi. Sanafiah
Faisal (1990) mengklarifikasikan observasi menjadi observasi berpartisipasi
(participant observation), observasi yang secara terang-terangan dan
tersamar (over observation dan covert observation), dan observas yang tak
berstruktur (unstructured observation).’

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan observasi terus terang
atau tersamar. Alasan peneliti menggunakan observasi terus terang atau
tersamar karena sgjak awal peneliti sudah berterus terang kepada sumber
data bahwa peneliti akan melakukan penelitian. Jadi, sumber data
mengetahui sejak awal sampai akhir tentang aktivitas peneliti. Selain itu,
penelitian juga dilakukan dengan caratersamar. Hal ini dimaksudkan supaya
data-data yang dirahasiakan bisa dicari, karena jika peneliti berterus terang
takutnyatidak akan diijinkan untuk melakukan observasi.

Dalam hal ini pendliti akan mengobservasi kondisi PT Tujuh Impian
Bersama untuk menentukan kelayakan tempat untuk diteliti dan kondis
subjek penelitian sebagai informan penelitian yang akan memberikan

informasi mengena masalah yang akan diteliti.

™ Yuliana Ullen, “Strategi Komunikasi Bisnis PT Alif Persada Nusantara Dalam Meningkatkan
Penjualan Garden Hills Estate Tahun 2013”, Journal IImu Komunikasi, No. 3, (2015), 134-144.
" Sugiyono, Metode, 226.
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2. Wawancara
Esterberg (2002), mendefinisikan wawancara sebagai pertemuan dua
orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga bisa
dikontruksikan makna dalam suatu topik tertentu.’®
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan wawancara semi
terstruktur. Tujuan dari wawancara ini adalah untuk menemukan
permasalahan secara lebih terbuka, di mana pihak yang digjak wawancara
dimintai pendapat dan ide-idenya. Dalam melakukan wawancara peneliti
perlu mendengarkan secara teliti dan mencatat apa yang dikemukakan oleh
informan.
Dalam wawancaraini peneliti akan memperoleh data berupa:
a. Strategi komunikasi bisnis PT Tujuh Impian Bersama dalam memasarkan
produk AMDK Al-Qodiri
b. Faktor pendukung dan penghambat strategi komunikasi bisnis produk
AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersama
c. Apa yang mendasari minat beli konsumen dalam keputusannya membeli
AMDK Al-Qodiri.
3. Dokumentasi
Menurut Guba dan Lincoln, yang dimaksud dengan dokumen dalam
penelitian kualitatif adalah sebuah bahan yang tertulis ataupun film yang
dapat digunakan sebagai pendukung bukti penelitian. Penggunaan dokumen

sebagal sumber data dalam penelitian dimaksudkan untuk mendukung dan

"® Sugiyono, Metode, 231.
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menambah bukti.”” Adapun data yang akan diperoleh dari bahan dokumen
adalah:
a. Sgjarah PT Tujuh Impian Bersama
b. Struktur Organisasi PT Tujuh Impian Bersama
c. Vis dan Misi PT Tujuh Impian Bersama
d. Dokumen lain yang relevan diperolen dari berbagai sumber yang
dilakukan validitasnya dalam memperkuat analisis objek pembahasan.
E. AnalisisData
Menurut Sugiyono, analisis data adalah proses mencari dan menyusun
secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan,
dan dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori,
menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola,
memilih nama yang penting dan yang akan dipelgari, dan membuat
kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain.
Miles dan Huberman (1984), mengemukakan bahwa aktivitas dalam
analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus
menerus sampai tuntas, sehingga datanya sudah jenuh.”® Aktivitas dalam
analisis data, yaitu:
1. Data Reduction/Reduks Data
Mereduks data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok,
memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya dan

membuang yang tidak perlu. Tujuan dari reduks data adalah untuk

" Nugrahani, Metode, 109.
"8 Sugiyono, Metode, 244-246.
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menyederhanakan data yang diperoleh selama panggilan data di lapangan.
Maka dalam hal ini, peneliti menyederhanakan data dan membuang data
yang tidak ada kaitannya dengan penelitian. Sehingga tujuan penelitian tidak
hanya untuk menyederhanakan data tetapi juga untuk memastikan data yang
diolah itu merupakan data yang tercakup dalam scope penelitian.”

Peneliti akan merangkum data observasi selama berada di |okasi
penelitian, wawancara dengan beberapa narasumber, yaitu: Kepala
Marketing dan Promo PT Tujuh Impian Bersama yaitu Bapak Kukuh Kalis
Rubedo, Kepala Departemen Sales dan Distribusi PT Tujuh Impian
Bersama yaitu Achmad Trimidzi Naufal, dan konsumen produk AMDK Al-
Qodiri. Selain itu merangkum hasil observas dan dokumen yang
menyangkut fokus masalah dalam penelitian. Utamanya data dari beberapa
narasumber tersebut yang akan dipilah sesuai yang diharapkan peneliti pada
fokus masalah dalam penelitian karena banyaknya pertanyaan yang diajukan
pada narasumber. Harapannya, agar memudahkan peneliti dalam mencari
inti permasalahan dalam penelitian.

2. Data Display/Penygjian Data

Menurut Miles dan Huberman dalam Sandu Siyoto (2015),
mengemukakan bahwa penygjian data adalah sekumpulan informas
tersusun yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan.
Langkah ini dilakukan dengan menyajikan sekumpulan informas yang

tersusun yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan. Hal ini

" Sandu Siyoto, Dasar Metodologi Penelitian, (Y ogyakarta: Literasi Media Publishing, 2015),
122-123.
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dilakukan dengan alasan data-data yang diperoleh selama proses penelitian
kualitatif biasanya berbentuk naratif, sehingga memerlukan penyederhanaan
tanpa mengurangi biaya.®

Rangkuman data yang diperoleh peneliti dari hasil observas,
wawancara kepada seluruh narasumber dan dokumentasi di lingkungan PT
Tujuh Impian Bersama dan konsumen akan disgjikan dalam bentuk teks
naratif.

3. Conclusion Drawing/Verifikasi Data

Kesimpulan atau verifikasi adalah tahap akhir dalam proses analisis
data. Pada bagian ini peneliti mengutarakan kesimpulan dari data-data yang
telah diperoleh. Kegiatan ini dimaksudkan untuk mencari makna data yang
dikumpulkan dengan mencari hubungan, persamaan, atau perbedaan.
Penarikan kesimpulan bisa dilakukan dengan jalan membandingkan
kesesuaian pernyataan dari subjek penelitian dengan makna yang
terkandung dengan konsep-konsep dasar dalam penelitian tersebut.®

Dengan demikian kesimpulan dalam penelitian kualitatif mungkin
dapat menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal, tetapi
mungkin juga tidak, karena seperti telah dikemukakan bahwa masalah dan
rumusan masalah dalam penelitian kualitatif masih bersifat sementara dan
akan berkembang setelah penelitian berada di 1apangan.®

Tahap akhir yang akan dilakukan peneliti adalah menyimpulkan

hasil akhir penelitian berupa data display. Karena banyaknya data yang

8 |pid., 123.
& |bid., 124.
¥ Sugiyono, Metode, 252-253.
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diperoleh dari observasi di lapangan, dokumentass dan khususnya
wawancara kepada narasumber karena ditakutkan data display yang ada
kurang kredibel.
F. Keabsahan Data
Menurut Subroto (1992), secara umum data harus memenuhi syarat
keabsahan (validitas) dan kegjengan (kredibilitas). Data penelitian harus
memenuhi tingkat kebenaran dan dergjat kepercayaan. Teknik pemeriksaan
keabsahan data pada dasarnya merupakan teknik yang harus ditempuh untuk
menunjukkan bahwa data yang terkumpul benar-benar terdapat secara alami
dan umum.®
Keabsahan data pada penelitian ini menggunakan teknik triangulasi
sumber yaitu suatu teknik yang digunakan untuk menguiji kredibilitas data yang
dilakukan dengan cara mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa
sumber. Data dari beberapa sumber tersebut dideskripsikan, dikategorisasikan,
mana pandangan yang sama, yang berbeda, dan mana yang spesifik dari tiga
sumber tersebut. Data yang telah dianadlisis oleh peneliti sehingga
menghasilkan suatu kesimpulan selanjutnya dimintakan kesepakatan (member
check) dengan beberapa sumber data tersebut.®*
G. Tahap-tahap Penelitian
Beberapa tahapan penelitian yang akan dilakukan oleh penéliti

diantaranya:

% Siyoto, Dasar Metodologi, 213.
8 Sugiyono, Metode, 274.
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1. Tahap PraLapangan
Tahap pra lapangan adal ah tahap dimana peneliti mencari gambaran
permasalahan dan latar belakang serta referensi yang terkait dengan tema
sebelum terjun ke lapangan. Peneliti telah mendapatkan gambaran
permasalahan mengenai strategi komunikasi bisnis produk AMDK Al-
Qodiri yang dilakukan oleh oleh PT Tujuh Impian Bersama dalam
meningkatkan minat beli konsumen. Adapun tahapan-tahapan yang
diidentifikasi oleh peneliti adalah sebagai berikut:
a. Menyusun pelaksanaan penelitian.
b. Memilih lokas penelitian.
c. Mengurus surat perizinan penelitian.
d. Memilih dan memanfaatkan informasi.
e. Mempersiapkan perlengkapan-perlengkapan penelitian.®
2. Tahap Pelaksanaan
Daam tahap ini peneliti memasuki lapangan untuk melihat,
memantau dan meninjau lokasi penelitian di PT Tujuh Impian Bersama.
Peneliti mulai memasuki objek penelitian dan mencari serta mengumpulkan
data-data dengan aat yang sudah disediakan baik itu secara tertulis,
rekaman, maupun dokumentasi. Perolehan data tersebut akan segera

diproses untuk mendapatkan informasi mengenai objek penelitian.

% Lexy J. Moleong, “Metodologi Penelitian Kualitatif” (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2005),
33.



62

3. Tahap Andlisis Data
Pada tahapan ini peneliti melakukan teknik analisis data yang
diperoleh selama penelitian berlangsung selama peneliti berada di lapangan.
Peneliti melakukan analisis terhadap beberapa jenis data yang sudah
diperoleh dengan cara wawancara dan observasi. Dalam tahap ini peneliti
mengkonfirmas kembali data yang didapat dari |apangan dengan teori yang

digunakan.



BAB IV
PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS
A. Gambaran Obyek Penelitian
1. Sgarah Berdirinya PT Tujuh Impian Bersama
PT Tujuh Impian Bersama yang memproduksi produk AMDK mulai
berdiri pada tahun 2012. Sebelum menjadi Perseroan Terbatas (PT), PT
Tujuh Impian Bersama ini pada awa mula berdirinya masih dalam bentuk
CV yaitu CV. Tujuh Impian Bersama. Jadi pada saat itu ruang lingkupnya
masih kecil karena sebagian besar hanya melayani kepentingan pondok
yaitu ketika ada acara managib di Pondok Pesantren Al-Qodiri Jember.
Kemudian pelan-pelan mulai dikomersilkan sehingga menjadi badan usaha
berbentuk Perseroan Terbatas (PT) pada tahun 2015. Setelah menjadi badan
usaha berbentuk PT di tahun 2015, pelan-pelan produk AMDK Al-Qodiri
mulai dikomersilkan dengan membangun sistem secara konvensional, jadi
yang dulunya hanya melayani kebutuhan pondok pesantren dalam acara
managib, pada saat itu mulai melayani kebutuhan masyarakat secara lebih
luas.®

PT Tujuh Impian Bersama didirikan oleh Bapak Haruna
Hidayatullah yang juga merupakan pendiri Seven Dream Group. Alasan
pendirian pabrik Air Minum Al-Qodiri ini adalah nilai-nilai luhur.
Perwujudan rahmatan lil’alamien dan syiar Issam dengan mengedepankan

budaya dzikir Managib Syekh Abdul Qadir Al-Jailani dan diwujudlkan

8 Rubedo, wawancara, Jember, 22 November 2018.
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dalam ikut serta pengembangan Pondok Pesantren Al-Qodiri Jember.®’
Kemudian jika dilihat dari sgjarah namanya, tidak bisa dipisahkan dari
eksistensi pondok pesantren Al-Qodiri karena memang pendiri dari AMDK
Al-Qodiri yaitu bapak Haruna merupakan cucu menantu dari pemilik
pondok pesantren Al-Qodiri, jadi tidak bisa dilepaskan begitu sgja,
walaupun secara struktur organisasi pesantren Al-Qodiri dengan PT Tujuh
Impian Bersama tidak ada hubungannya sama sekali, melainkan hanya
hubungan kekerabatan semata. Sebagian orang awam yang tidak tahu pasti
mengira bahwa produk AMDK Al-Qodiri merupakan milik pondok
pesantren Al-Qodiri, padahal kenyataannya tidak.®

Awal mula perusahaan ini didirikan karena pendiri perusahaan yaitu
Bapak Haruna Hidayatullah melihat kebutuhan air minum untuk acara
managib sangat banyak karena memang acara managiban yang dilaksanakan
pada setigp malam jumat manis di Pondok Pesantren Al-Qodiri Jember
selau dihadiri oleh puluhan ribu jamaah yang pada saat itu kebetulan
mereka selalu membawa air yang tujuannya agar mendapat doa dari Kyai
pada saat managiban. Pada saat itu, Bapak Haruna melihat sebagian besar
jamaah membawa air mineral merek nasional, lalu muncullah ide dibenak
beliau untuk mampu memproduks sendiri air mineral, ha ini nantinya
selain untuk membantu kebutuhan managib juga mampu memberikan
sumbangan pendapatan bagi pemerintah daerah Jember dengan adanya air

mineral merek lokal. Hingga pada akhirnya beliau benar-benar mampu

8 https://www.airalgodiri.co.id (12Desember 2018).
8 Rubedo, wawancara, Jember, 22 November 2018.
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mendirikan sebuah perusahaan yang di dalamnya memproduksi air minera
untuk dapat memenuhi kebutuhan jamaah managib, sehingga jamaah
managib tidak perlu jauh-jauh untuk membeli air mineral karena di dalam
pondok nanti sudah ada yang berkeliling untuk menjual.®

Pada saat awal berdiri, PT Tujuh Impian Bersama yang
memprodukss AMDK Al-Qodiri ini masih menempati area kecil untuk
usahanya. Pada waktu itu bangunan pabrik hanya terdiri dari 1 lantai yaitu
lantai bawah sgja untuk kegiatan produksi dan pemasaran, hamun seiring
berjalannya waktu hingga sekarang pabrik sudah mempunyai 2 lantai untuk
kegiatan produksi, pemasaran dan lain-lain. Kemudian untuk produk, saat
pertama berdiri hanya ada 2 produk, yaitu AMDK ukuran cup 220 ml dan
ukuran botol 600 ml. Tapi karena memang sejak awa berdiri perusahaan
sudah berkomitmen untuk tumbuh besar, jadi untuk item produk
diperbanyak lagi, yaitu dengan menambah produk AMDK Al-Qodiri botol
ukuran 1500 ml dan botol ukuran 330 ml, kemudian di tahun 2017 kemarin
PT Tujuh Impian Bersama mampu menambah 1 item produk lagi yaitu
Galon berukuran 19 liter.®

PT Tujuh Impian Bersama mampu berdiri di tengah-tengah
masyarakat sebagai principle dan distributor. Maksudnya yaitu selain
melakukan kegiatan produksi produk AMDK Al-Qodiri juga sekaligus
mendistribusikannya ke konsumen. Jika dulunya produk AMDK Al-Qodiri

ini hanya dikhususkan untuk kepentingan jamaah managib dalam lingkup

8 Rubedo, wawancara, Jember, 22 November 2018.

% 1bid.
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kecil, kini produk AMDK Al-Qodiri sudah mampu masuk di pasaran luas
bahkan sampai mampu menembus level market seperti Alfamart dan
Indomaret.*
2. Letak Geografis PT Tujuh Impian Bersama

Penelitian ini dilakukan di PT Tujuh Impian Bersama yang
beralamatkan di J. Cendrawasih No 9 Puring, Klawu, Patrang Kabupaten
Jember.

3. LegalitasPT Tujuh Impian Bersama

Berdasarkan legalitas PT Tujuh Impian Bersama pada Undang-
undang Republik Indonesia No. 3 Tahun 1928 tentang wajib daftar
perusahaan dan Undang-undang Republik Indonesia No. 40 Tahun 2007
tentang Perseroan Terbatas Menyatakan sgjak 19 Mei 2015 PT Tujuh
Impian Bersama resmi berdiri dengan nomor TDP. 13.07.1.47.02333 dan
SIUP No. 503/0487/411/2015 dengan Akte Pendirian No. 54 tanggal
23/02/2015. Kemudian SPPK Pagjak No. S-69PKP/WPJ.12/KP.0703/2015
padatanggal 4 Juni 2015 dengan NPWP No. 72.952.889.3.626.000.

PT Tujuh Impian Bersama sudah mendapatkan sertifikasi dari
BPOM vyaitu pada BPOM RI MD No 265213006124. Selain mendapat
sertifikat dari BPOM, juga mendapat Sertifikat Mangjemen Mutu SNI SO
9001: 2008 No SSMM-035 dan telah mendapatkan Sertifikat Halal dari

MUI No. 07120034190616 pada tanggal 1 Juni 2016.%

° Rubedo, wawancara, Jember, 22 November 2018.
%2 Dokumen PT Tujuh Impian Bersama, 30 Oktober 2018.
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4. Vis dan Misi PT Tujuh Impian Bersama
a Vis
Menjadi penyedia produk AMDK yang unggul dalam layanan.

b. Mis

1) Melakukan inovas dan pengembangan produk untuk memenunhi

kebutuhan pelanggan pada semua segmen.
2) Melaksanakan proses produksi modern dan berwawasan lingkungan.
3) Menjaga dan meningkatkan kualitas produk dan kualitas layanan
kepada pelanggan.
4) Melakukan perbaikan yang berkesinambungan.®®
5. JenisjenisProduk AMDK Al-Qodiri
Air Mineral Al-Qodiri adalah Air Barokah dari Kyai Muzakki karena

sudah diberi doa dan InsyaAllah bisa dipaka untuk terapi kesehatan.
Ditangani oleh tenaga-tenaga terampil dan profesional serta diproses secara
higienis melalui mesin reversis osmosis (RO), 3 tahap macrofiltrasi dan 7
tahap microfiltrasi serta sterilisasi ultraviolet dan ozonisasi sehingga bebas
dari semua bakteri dan sangat layak untuk dikonsumsi. AMDK Al-Qodiri
mengandung Re Hydration yang lebih fresh dan daya kelarutan di
pencernaan lebih tinggi 3x lipat dari air mineral biasa sehingga sangat baik
untuk kesehatan tubuh.** AMDK Al-Qodiri mempunyai beberapa varian

produk, yaitu:

% Dokumen PT Tujuh Impian Bersama, 30 Oktober 2018.
* https://www.airalgodiri.co.id (12Desember 2018).
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a. Cup ukuran 220 ml
b. Botol ukuran 600 ml
c. Botol ukuran 1500 ml
d. Botol ukuran 330 ml
e. Galon ukuran 19 liter
Selain produk-produk di atas, AMDK Al-Qodiri juga mempunyai
produk berukuran cup 220 ml, namun produk yang satu ini hanya
dikhususkan apabila ada momen-momen tertentu seperti Hari Raya, dsb.
Seperti yang diungkakan oleh Bapak Kukuh Kalis Rubedo selaku Kepala
Marketing dan Promo PT Tujuh Impian Bersama, berikut ini:
“Jadi kita itu punya lima produk ya mbak. Pertama ada cup ukuran
220 ml. Kemudian ada botol mulai ukuran 330 ml, kemudian botol
ukuran 600 ml, dan yang terakhir botol ukuran 1500 ml. Nah
selanjutnya kami juga ada produk galon ukuran 19 liter. Jadi kami
mempunyai 5 produk utama. Tapi di momen-momen tertentu seperti
hari raya kami juga mengeluarkan satu produk yaitu cup berukuran
220 ml, tapi itu hanya di momen-momen tertentu sgja adanya, jadi
seperti itu”.%
Proses produks AMDK Al-Qodiri dibantu dengan kapasitas
produksi yang memadai seperti mesin filling cup modern untuk kapasitas
16.200 karton per hari, mesin filling botol modern untuk kapasitas produksi

2.300 karton per hari dan mesin filling gaon modern untuk kapasitas

produksi 18.000 galon per hari.®

% Rubedo, wawancara, Jember, 22 November 2018.
% Dokumen PT Tujuh Impian Bersama, 30 Oktober 2018.



6. Struktur Organisas

Gambar 4.1
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Sumber: Dokumentasi Struktur Organisasi PT Tujuh Impian Bersama Tahun 2018.
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7. Ruang Lingkup PT Tujuh Impian Bersama
Perusahaan tentunya merekrut tenaga kerja yang mempuni yang
mempunyai sumber daya manusia yang dapat tugas dan wewenang sesuai
SOP (Sandard Operational Procedure) dalam perusahaan. Berikut ruang
lingkup kegiatan di PT Tujuh Impian Bersama:
a. Head of Group Bisnis dan Komersial
1) Tugas Pokok
Bertanggung jawab untuk merencanakan, mengontrol dan
mengkoordinir seluruh proses penjualan di arealteam yang dikelolanya
untuk pencapaian target penjualan dengan kinerja team yang baik dan
sesuai dengan peraturan perusahaan PT Tujuh Impian Bersama yang
berlaku.
2) Tanggung Jawab
a) Bertanggung jawab terhadap pembuatan tujuan yang ingin dicapai
perusahaan dan menentukan strategi untuk mencapai tujuan tersebuit.
b) Membuat strategi pemasaran dan penjualan - distribusi baik dalam
jangka pendek (6 bulan) maupun jangka menengah (1 - 2 tahun)
untuk memastikan pencapaian tujuan perusahaan dan pengembangan
bisnis yang menguntungkan dalam jangka panjang.
c) Membuat anggaran tahunan, melakukan pengontrolan dan evauasi
seluruh anggaran yang digunakan oleh tim sales & marketing.
d) Membuat kebijakan dasar untuk seluruh tim sales & marketing.

€e) Mengidentifikasi potensi pasar dan kegiatan promosi.
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f) Memonitor target order (stok barang) ke logistik untuk serta
melakukan monitoring pencapaian secara rutin untuk memastikan
implementasi berjalan sesuai rencana.

g) Memonitor pencapaian target sales dan collection, bulanan dan
tahunan, melakukan review atas pencapaian target tiap personel tim
sales dan mempersigpkan perencanaan untuk mencapa target
tersebut.

h)  Penyusunan dan mengembangkan strategi sales & marketing sesuai
dengan rencana dan batas waktu yang ditetapkan.

i)  Plan tahunan berikutnya sudah harus selesai bulan November.

j) Tersedianya Job Description untuk setigp posisi di tim sales &
mar keting.

K) Tersedianya SOP untuk tugas — tugas utama.

|) Pencapaian target perbulan.

m) Membukaagen baru.®*

b. Head of Group Finance
1) Tugas Pokok
Bertanggung jawab untuk melaksanakan monitoring dan
membantu  General Manager  terkait  selurun  pekerjaan
teknis/operasional perusahaan terutama dalam hal keuangan, serta tugas
lan yang diberikan oleh atasannya sesuai dengan peraturan

perusahaan PT Tujuh Impian Bersama yang berlaku.

8! Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
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2) Tanggung Jawab

a) Bertanggung jawab terhadap semua kelancaran operasional Finance,
HCT (Human Capital) dan Legal Taxes Departemen.

b) Bertanggung jawab dan membantu melaksanakan pengelolaan
urusan keuangan, pembelian, dengan berpedoman pada Standard
Operational Procedure dan kebijakan yang ditetapkan oleh
Perusahaan.®

c. Head of Group Operasional
1) Tugas Pokok
Memastikan seluruh proses produksi berjalan lancar, efektif dan

efisien yang merupakan tanggung jawab kepala produksi yang bertugas
mengelola atau mengkoordinir setiap departamen di produks untuk
bersama-sama menghasilkan atau memproduks suatu barang tertentu
dalam jumlah tertentu, dalam periode tertentu dan dengan standar
kualitas yang telah ditetapkan PT Tujuh Impian Bersama.

2) Tanggung Jawab

a) Mengelola seluruh kegiatan operasiona pabrik dan managemen
pasokan.

b) Bertanggung jawab untuk membuat perencanaan produksi, dan
kualitas produk hasil produski.

c) Menganalisis permasal ahan pada kegiatan operasi.

% Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
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d) Merekomendasikan program atau menyusun SOP baru dalam rangka
meningkatkan produktivitas, efisiensi dan hasil produksi.

€) Mengkoordinasikan kegiatan pemeliharaan mesin.

f) Melakukan pelatihan OJT dalam rangka meningkatkan keterampilan
pada semua aspek meningkatkan standar keamanan kegiatan
produksi.

g) Memastikan suasana kerja yang positif untuk mendorong kinerja tim
dan semangat kerja untuk mengembangkan karir karyawan di masa
depan.

h) Turut sertadalam penyusunan sasaran dan anggaran perusahaan.

i) Memantau dan menjaga pengeluaran biaya sesuai dengan anggaran
yang telah ditetapkan oleh perusahaan.

j) Menetapkan prioritas dan tujuan kerja sesuai dengan ketentuan.

K) Turut serta dalam proses persigpan, pengkoordinasian dan
perencanaan kegiatan produks perusahaan.

) Mempunya kemampuan membuat tim proyek agar tetap solid.

m) Mampu memonitor dan mengontrol budget dengan membuat bar
chart & critical path.

n) Memberikan masukan dari aspek hukum kepada Direksi, berkaitan
dengan operasionalisasi dan pengembangan usaha perusahaan.

0) Mempunya kemampuan analisis resiko yang baik.®*

* Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
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d. SalesManager

1) Tugas Pokok

Bertanggung jawab untuk merencanakan, mengontrol dan

mengkoordinir seluruh proses penjualan di arealteam yang dikelolanya

untuk pencapaian target penjualan dengan kinerja team yang baik dan

sesuai dengan peraturan perusahaan PT Tujuh Impian Bersama yang

berlaku.

2) Tanggung Jawab

a)

b)

d)

Memberikan pengetahuan, pelatihan dan diskusi dengan sales
supervisor mengenai produk dan strategi penjualan.

Mengarahkan, membimbing dan memotivasi sales supervisor dan
salesman untuk dapat bekerja secara optimal dalam menjaankan
tugasnya.

Menerima, mencatat dan menganalisa permasalahan yang terjadi,
dan bila perlu melakukan diskusi dengan atasannya dan atau bagian
lainnya sehingga proses kerja dapat berjalan dengan baik dan lancar.

Menjalin dan memelihara hubungan baik dengan para pelanggannya,
dengan cara melakukan kunjungan sendiri ataupun dengan sales
supervisor dan salesman (joint visit) . Lakukan analisa SWOT atas
kondisi pasar di areanya.

Handling complaint/keluhan & lakukan follow up ke pelanggan.
Untuk potensial customer yang memerlukan perhatian lebih, dapat

didelegasikan ke sales untuk pengembangannya.



75

f) Memberikan ide-ide kreatif yang membangun kepada rekan sekerja
maupun ke atasannya untuk pengembangan prospect bisnis di
daerahnya.

g) Mencari prospek untuk meningkatkan penjualan dan melakukan joint
visit dengan sales untuk membantu permasalahan yang ada di
lapangan.

h) Ikut serta mengontrol rute jadwal kunjungan & rute salesman untuk
memastikan tercapainya target penjualan serta memastikan umur
stock perusahaan tidak melebihi target yang telah ditentukan
bersama sal es supervisor.

i)  Melakukan tugas-tugas lainnya yang diberikan oleh atasannya.®

e. Marketing dan Promo Manager
1) Tugas Pokok
Bertanggung jawab untuk memonitor dan melaksanakan seluruh

proses bisnis terhadap pelanggan dengan kategori Hotel, Restaurant
Institusi, Perkantoran dan juga National Key Account & Lokal Key
Account, tugas lain yang diberikan oleh atasan sesuai dengan peraturan
perusahaan PT Tujuh Impian Bersama yang berlaku.

2) Tanggung Jawab

a) Memonitor semua oulet yang tergolong kategori National Key
Account & Lokal Key Account, Hotel, Restaurant, Institus dan

Perkantoran.

% Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
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¢))
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Menjalin hubungan baik dengan semua mitra kerja khususnya
pelanggan.

Menindaklanjuti keluhan pelanggan.

Merencanakan, mengelola, melaksanakan proses support terhadap
pelanggan khususnya National Key Account & Lokal Key Account
serta Hotel, Restaurant, Institusi dan Perkantoran.

Memberikan pengetahuan, pelatihan dan diskus dengan sales
supervisor mengenai produk dan strategi penjualan.

Mengarahkan, membimbing dan memotivasi sales supervisor dan
salesman untuk dapat bekerja secara optima dalam menjalankan
tugasnya.

Menerima, mencatat dan menganalisa permasalahan yang terjadi,
dan bila perlu melakukan diskusi dengan atasannya dan atau bagian
lainnya sehingga proses kerja dapat berjalan dengan baik dan lancar.

Menjalin dan memelihara hubungan baik dengan para pelanggannya,
dengan cara melakukan kunjungan sendiri ataupun dengan saes
supervisor dan salesman (joint visit) . Lakukan analisa SWOT atas
kondisi pasar di areanya.

Handling complaint/keluhan & lakukan follow up ke pelanggan.
Untuk potensial customer yang memerlukan perhatian lebih, dapat

didelegasikan ke sales untuk pengembangannya.
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i) Memberikan ide-ide kreatif yang membangun kepada rekan sekerja
maupun ke atasannya untuk pengembangan prospek bisnis di
daerahnya.

K) Mencari prospek untuk meningkatkan penjualan dan melakukan joint
visit dengan sales untuk membantu permasalahan yang ada di
lapangan.

[)  Ikut serta mengontrol rute jadwal kunjungan & rute salesman untuk
memastikan tercapainya target penjualan serta memastikan umur
stock perusahaan tidak melebihi target yang telah ditentukan
bersama sal es supervisor.

m) Melakukan tugas-tugas lainnya yang diberikan oleh atasannya.®®

f. HCT (Human Capital) Manager
1) Tugas Pokok
Bertanggung jawab untuk melaksanakan monitoring dan
membantu Group Finance Head terkait seluruh pekerjaan
teknis/operasional perusahaan terutama dalam hal kepegawaian, serta
tugas lain yang diberikan oleh berlaku.
2) Tanggung Jawab

a) Bertanggung jawab atasannya sesuai dengan  peraturan

perusahaan PT Tujuh Impian Bersama yang terhadap semua

kelancaran operasional HCT Department.

% Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
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b) Bertanggung jawab dan membantu melaksanakan pengelolaan
urusan kepegawaian, peraturan dan kebijakan perusahaan, urusan
pengupahan dan remuneration (imbal jasa) karyawan dengan
berpedoman pada Standard Operational Procedure dan kebijakan
yang ditetapkan oleh Perusahaan.®’

0. Head of Production and Tehnik
1) Tugas Pokok
Memastikan seluruh proses produksi berjalan lancar, efektif dan

efisien yang merupakan tanggung jawab kepala produksi yang bertugas
mengelola atau mengkoordinir setiap departamen di produks untuk
bersama-sama menghasilkan atau memproduks suatu barang tertentu
dalam jumlah tertentu, dalam periode tertentu dan dengan standar
kualitas yang telah ditetapkan PT Tujuh Impian Bersama.

2) Tanggung Jawab

a) Mengkoordinir dan mengawasi serta memberikan pengarahan kerja
kepada setiap departemen di  bawahnya untuk menjamin
terlaksananya kesinambungan dalam proses produksi.

b) Memonitor pelaksanaan rencana produksi agar dapat dicapai hasil
produksi sesuai jadwal, volume, dan mutu yang ditetapkan.

c) Bertanggung jawab atas pengendalian bahan baku dan efisiens

penggunaan tenaga kerja, mesin, dan peral atan.

¥ Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
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d) Seldu menjaga agar fasilitas produks berfungs sebagaimana
mestinya.
€e) Seldu berusaha untuk meningkatkan keterampilan  setiap
penanggung jawab dan karyawan di bawah tanggung jawabnya
dengan memanfaatkan tenaga ahli yang didatangkan oleh
perusahaan.
f) Membantu bagian listrik, bengkel, mekanik dalam pemeliharaan
semuainstalasi yang ada di pabrik.
g) Berusaha mencari cara-cara penekanan biaya dan metode perbaikan
kerjayang lebih efisien.
h) Menjaga disiplin kerja dan menilai prestasi kerja bawahannya secara
berkala®
h. Sales Supervisor
1) Tugas Pokok
Bertanggung jawab untuk merencanakan, mengontrol dan
mengkoordinir seluruh proses penjualan di arealteam yang dikelolanya
untuk pencapaian target penjualan dengan kinerja team yang baik dan
sesuai dengan peraturan perusahaan PT Tujuh Impian Bersama yang
berlaku.
2) Tanggung Jawab
a) Memberikan pengetahuan, pelatihan dan diskusi dengan salesman

mengenai produk dan strategi penjualan.

% Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.



80

b) Mengarahkan, membimbing dan memotivasi salesman untuk dapat
bekerja secara optimal dalam menjalankan tugasnya.

c) Menerima, mencatat dan menganalisa permasalahan yang terjadi,
dan bila perlu melakukan diskusi dengan atasannya dan atau bagian
lainnya sehingga proses kerja dapat berjalan dengan baik dan lancar.

d) Menjain dan memelihara hubungan baik dengan para pelanggannya,
dengan cara melakukan kunjungan sendiri ataupun dengan salesman
(joint visit) . Lakukan analisa SWOT atas kondisi pasar di areanya.

e) Handling complaint/keluhan & lakukan follow up ke pelanggan.
Untuk potensial customer yang memerlukan perhatian lebih, dapat
didelegasikan ke sales untuk pengembangannya.

f) Memberikan ide-ide kreatif yang membangun kepada rekan sekerja
maupun ke atasannya untuk pengembangan prospect bisnis di
daerahnya.

g) Mencari prospek untuk meningkatkan penjualan dan melakukan joint
visit dengan sdes untuk membantu permasaahan yang ada
dilapangan.

h) Menentukan jadwal kunjungan & rute salesman untuk memastikan
tercapainya target penjualan serta memastikan umur stock
perusahaan tidak melebihi target yang telah ditentukan.

i) Melakukan tugas-tugas lainnya yang diberikan oleh atasannya.®

% Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
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i. Salesman

1) Tugas Pokok

Melakukan seluruh proses penjualan produk mulai dari

menawarkan, proses pemesanan, pembayaran, display produk hingga

memastikan produk terkirim dengan baik ke pelanggan dan tugas lain

yang diberikan oleh atasan sesuai dengan peraturan perusahaan PT

Tujuh Impian Bersama yang berlaku.

2) Tanggung Jawab

a)

b)

f)

¢))

h)

Mempersiapkan sales tools yang akan digunakan dalam proses
penjualan.

Membuat rute kunjungan yang efisien sesuai potens area.
Melakukan kunjungan sesuai rute kunjungan secara optima dan
efisien

Membuat |aporan hasil kunjungan harian, mingguan & bulanan.
Mengelola database pelanggan termasuk merubah data pelanggan
aktif dengan sepengetahuan sales spv.

Mengelola piutang pelanggan, termasuk menagih dan mengusulkan
status pelanggan.

Menjalin hubungan baik dengan semua mitra kerja khususnya
pelanggan.

Menindaklanjuti keluhan pelanggan.

Merencanakan, mengelola, melaksanakan proses support terhadap

pelanggan khususnya National Key Account & Lokal Key Account.
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j) Melaksanakan tugas-tugas lainnya yang diberikan oleh atasan.
j. Analisa Laboratorium Produksi
1) Tugas Pokok
Memastikan proses pengujian terhadap sample produk jadi
dilakukan secara prudent dengan mengutamakan output Yyang
berkualitas.
2) Tanggung Jawab
a) Anadisa dan pengamatan Fisika, Kimia dan Mikrobiologi terhadap
air baku dan hasil produksi.
b) Analisadan pengamatan terhadap bahan penolong.
c) Tria bahan penolong.
d) Melakukan uji swab terhadap bahan kemas, personil dan peralatan
produksi.
€) Memastikan setiap analisa yang dilakukan terhadap bahan produksi,
proses produksi dan produk jadi sesuai standard.
f) Membuat laporan.®*
8. Hari dan Jam Operasional PT Tujuh Impian Bersama
PT Tujuh Impian Bersama dalam kegiatan operasionalnya buka
setigp hari Senin s/d Sabtu dengan jumlah jam kerja karyawan selama 6
(enam) hari kerja dengan perhitungan keseluruhan 45 jam kerja dengan

ketentuan sebagai berikut: %

% Dokumentasi PT Tujuh Impian Bersama, Jember, 22 November 2018.
91 .

Ibid.
%2 Rubedo, wawancara, Jember, 22 November 2018.
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Tabd 4.1
Jam Operasiona

Hari Jam Dan K eterangan
Senin §/d Sabtu (kecuai tanggal | Jam Kantor (office) dimulai
merah) pukul 07.30 WIB g/d pukul 16.30

WIB. Sedangkan untuk bagian
Distribusi dimulai pukul 07.30
WIB s/d pukul 16.00 WIB.
Namun ada pengecuaalian, untuk
bagian Office, jam kerja pada
hari Sabtu hanya sampai pukul
13.00, jadi dimulai pukul 17.30
WIB s/d 13.00 WIB, sementara
bagian produksi dan distribusi
tetap selesai pukul 16.00 WIB.

Sumber: Data diolah, 2018.

Kemudian untuk order, bisa dilakukan setigp hari kecuali hari
minggu. Jadi apabila konsumen ingin melakukan order, maka pelayanan
terakhir dilakukan pada hari Sabtu.

B. Penyajian Data dan Analisis
Proses lanjutan dari skrips ini adalah menygikan hasil data yang
diperoleh selama penelitian. Setelah melakukan proses pengumpulan data di
lapangan, sehingga dirasa cukup dan penelitian bisa dihentikan. Data-data yang
merupakan hasil dari penelitian yang telah disesuaikan dengan alat-alat
pengumpulan data, kemudian dikemukakan secara rinci sesuai dengan bukti-

bukti yang diperoleh selama penelitian.



Data-data yang diperoleh akan disgjikan dan dianalisis sebagai berikut:
1. Strategi Komunikas Bisnis PT Tujuh Impian Bersama

Komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia
bisnis yang mencakup berbaga macam bentuk komunikasi, baik
komunikasi verbal maupun non verba untuk mencapai tujuan tertentu.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti, komunikasi
bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama dalam memasarkan
produk AMDK Al-Qodiri kepada konsumen adalah sebagai berikut:
a. Komunikas Verbal

Komunikas verbal merupakan salah satu bentuk komunikasi
yang lazim digunakan dalam dunia bisnis untuk menyampaikan pesan-
pesan bisnis kepada pihak lain baik secaratertulis (written) maupun lisan
(oral). Bentuk komunikasi verbal ini memiliki struktur yang teratur dan
terorganisasi dengan baik, sehingga tujuan penyampaian pesan-pesan
bisnis dapat tercapai dengan baik.%

Dalam dunia bisnis, baik itu pada internal perusahaan maupun
eksternal perusahaan, komunikasi sangat membantu dalam pencapaian
tujuan suatu perusahaan. Jika komunikasi yang terjalin dalam suatu
perusahaan itu baik, maka akan mudah bagi perusahaan untuk dapat
mencapal tujuan perusahaannya tersebut. Komunikasi yang dilakukan
perusahaan dapat berupa komunikasi verbal maupun komunikas

nonverbal. Komunikas verbal juga dilakukan oleh PT Tujuh Impian

% Purwanto, Komunikasi, 5.
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Bersama baik di lingkungan internal maupun di lingkungan eksternal

perusahaan.

“Kami melakukan komunikasi pastinya bukan hanya dengan
orang-orang di lingkungan internal perusahaan sgja ya, tapi di
lingkungan eksternal juga. Apalagi kita kan sebuah perusahaan
yang menawarkan sebuah produk, jadi otomatis komunikas juga
dilakukan dengan konsumen luar juga. Bentuk komunikasinya
bisa bermacam-macam nih, bisa secara langsung dengan lisan,
tulisan atau surat menyurat, dan semacamnya.”**

Menurut hasil wawancara dengan bapak Kukuh Kalis Rubedo,

komunikas bisnis di PT Tujuh Impian Bersama tidak hanya terjadi di
lingkungan internal perusahaan sgja, tetapi di lingkungan eksternal juga.
Bentuk komunikasinya bisa bermacam-macam, bisa dengan lisan, tulisan
dan lain sebagainya. Bentuk komunikasi dengan bentuk tulisan biasanya

berupa surat menyurat.

“Dalam surat menyurat bentuk komunikasi yang kami lakukan
dengan konsumen yaitu yang pertama saat melakukan penawaran.
Nah disitu beris item tentang produk kita atau penawaran
mengenai produk dan harga produk kita. Biasanya kami membuat
surat untuk kerjasama dengan instansi seperti Hotel Davam dan
Aston misalnya biasanya surat penawaran berisi tentang item
produk dan harga produk, berikut company profile perusahaan.
Setelah ada surat kemudian dibaca dan dibalas, barulah ada
kerjasama. Kemudian surat untuk menjawab keluhan pelanggan.
Biasanya surat permintaan maaf resmi, saat ada surat masuk dari
keluhan pelanggan. Kemudian surat konfirmasi pembayaran yang
beris tentang konfirmas kepada customer apabila telat
melakukan pembayaran, bagi customer yang berhutang.
Sedangkan jika dengan karyawan, kami yangalir gitu gja, jikaada
yang perlu diomongin ya ngomong, jika tidak ya tidak. Kadang
kami juga ada acara ngopi bareng gitu mbak”.%

% Rubedo, wawancara, Jember, 19 Desember 2018.

* Ibid.
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Bapak Kukuh juga menambahkan bahwa dalam kesehariannya
baik di lingkungan interna maupun eksternal, komunikas yang
dilakukan bisa dalam bentuk verbal maupun non verba. Komunikasi
yang terjalin antar karyawan perusahaan dilakukan mengalir begitu sagja,
dengan berbicara secara langsung jika memang ada ha yang penting
yang ingin mereka bicarakan. Tak jarang mereka berkumpul bersama
untuk sekedar ngopi dalam membangun komunikasi yang erat antar
sesama karyawan.

Selain itu komunikasi juga dilakukan dengan menggunakan
tulisan seperti surat menyurat dan memo internal. Surat menyurat
biasanya dilakukan saat penawaran produk atau saat pertama kali ingin
melakukan kerjasama dengan instansi lain. Kemudian saat menjawab
keluhan pelanggan karena produk yang ditawarkan oleh perusahaan dan
juga saat ingin melakukan konfirmasi pembayaran. Komunikasi secara
tulisan juga dilakukan dalam lingkungan internal seperti surat dan memo
internal.

“Kemudian untuk internal, komunikasi verbal dilakukan dengan

memo internal. Misal, jika ingin melakukan kerjasama dengan

instansi lain nih, memo internal ini disampaikan ke bagian

Finance terlebih dahulu. Jadi penyampaiannya harus dengan

memo internal kemudian disampaikan ke pihak Finance. Selain

itu ad%sj uga surat teguran, surat choaching dan konseling untuk
sales”.

% Rubedo, wawancara, Jember, 19 Desember 2018.
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Menurut bapak Kukuh Kalis Rubedo komunikasi verbal dalam
bentuk tulisan juga dilakukan di lingkungan internal perusahaan yaitu
biasanya dilakukan dengan menggunakan memo internal. Memo interna
ini digunakan saat akan melakukan kerjasama dengan instans lain.
Selain itu ada juga surat teguran untuk karyawan, surat coaching dan
konseling untuk sales. Biasanya untuk sales baru, dilakukan coaching
dan konseling sebelum mereka terjun langsung ke lapangan. Beliau
menambahkan, selain untuk kerjasama, memo internal juga bisa
digunakan saat akan melakukan pergantian jam kerja karyawan.

“Bukan cuma itu saja sebenarnya, tapi memo internal bisa

dilakukan untuk kegiatan yang lain. Misal nih kita mau

mengeluarkan aturan menganai jam kerja sales, jam kerja sales
mula pukul 7 pagi — jam 5 sore, kita ubah ini misal mulai jam set

8 sampai jam set 5. Nah itu memaka memo internal, dari atasan

ke bawahan. Tembusannya nanti ke diviss HRD, soalnya yang

mau nyatet absennya kan mereka”.%’

Selain komunikasi verbal dengan cara tulisan, komunikasi juga
dilakukan dengan lisan, di PT Tujuh Impian Bersama ini juga dilakukan
dengan menggunakan lisan seperti wawancara saat ingin melakukan
perekrutan karyawan dan presentasi yang dilakukan oleh vendor.

“Nah di kita ada juga nih yang namanya wawancara, sama

presentasi. Presentas ini biasanya dilakukan oleh vendor. Misal

nih, untuk vendor pada bagian benahi AC, nah kita gak cuma
nyari satu vendor ga, jadi nanti kita datangkan 2 sampal tiga
vendor, nanti mereka presentasi ke kita tentang kelebihan dan
penawaran yang mereka berikan, baru jika cocok kita lakukan

kerjasama. Selain itu ada proses rekruitmen saat ingin merekrut
karyawan. Jadi kita lakukan wawancara dengan calon karyawan

%7 Rubedo, Wawwancara, Jember, 19 Desember 2018.



88

untuk mencari calon karyawan yang sesua dengan yang
perusahaan butuhkan”.%

Berdasarkan hasil analisis data, komunikasi bisnis yang dilakukan
oleh PT Tujuh Impian Bersama baik dengan pihak internal maupun
eksternal melalui komunikasi verbal. komunikasi verbal dilakukan
melalui lisan dan tulisan. Komunikas secara lisan dilakukan dengan
wawancara dan presentasi, sedangkan komunikas melalui tulisan
dilakukan dengan surat menyurat dan memo internal. Dalam ha ini,
peneliti melihat dengan adanya komunikas bisnis secara verbal sangat

membantu dalam kegiatan komunikasi bisnis yang dilakukan sehari-hari.

b. Komunikasi Non Verbal

Daam dunia bisnis, komunikasi non verbal dapat membantu
menentukan kredibilitas dan potensi kepemimpinan seseorang. Jika dapat
belgjar mengelola kesan yang dibuat dengan bahasa isyarat, karakteristik
atau ekspresi wajah, suara, dan penampilan, maka seseorang akan dapat
melakukan komunikasi dengan baik.”

Selain komunikasi verbal, komunikas non verba juga sering
dilakukan dalam suatu perusahaan. Komunikas non verbal yang
dilakukan perusahaan biasanya dengan gestur tubuh, mimik waah,
isyarat dan penampilan yang meyakinkan. Jika komunikator dalam hal
ini suatu perusahaan, entah itu seseorang yang berhubungan langsung

dengan konsumen, atau seorang manger yang berhubungan langsung

% Rubedo, Wawwancara, Jember, 19 Desember 2018
% Purwanto, Komunikasi, 9-10.
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dengan karyawan dapat mengkomunikasikan pesan dengan bentuk non
verbal secara baik, maka dapat dipastikan komunikasinya pun berjalan
dengan lancar. Komunikas non verbal pada PT Tujuh Impian Bersama
dilakukan saat menawarkan produk kepada konsumen yang biasanya
dilakukan oleh pihak sales.
“Komunikasi non verbalnya mungkin kita misakan saat
menawarkan produk ke konsumen khususnya konsumen baru ya.
Biasanya temen-temen sales nih yang berhubungan secara
langsung dengan konsumen kan. Jadi yang pertama yang harus
diperhatikan adalah penampilan dulu pastinya ya. Orang pasti
yang dilihat pertama penampilannya kan. Selain penampilan juga
sopan santun, tata krama sangat penting. Dalam menawarkan
produk, saat merayu harus dengan bahasa yang lembut juga harus

diimbangi dengan ekspresi wajah yang meyakinkan pastinya,

jangan merengut, usahakan ramah dan senyum kepada konsumen

biar konsumen jugaloyal ke kita kalau kitanya baik kan”.*®

Bapak Kukuh menjelaskan bahwasannya komunikasi nonverbal
ini biasa dilakukan saat melakukan penawaran produk kepada konsumen.
Biasanya dilakukan oleh pihak sales. Daam ha ini pihak saes
menggunakan komunikasi nonverbal seperti ekspresi wajah, ucapan,
penampilan untuk dapat menarik minat konsumen supaya mau membeli
produknya. Selain itu sopan santun dan tata krama juga harus dijaga
supaya konsumen loyal pada perusahaan. Jika konsumen sudah tertarik
dan senang dengan pelayanan yang dilakukan, otomatis konsumen akan
loya dan akan melakukan pembelian berulang-ulang kali. Jadi selain
komunikas verbal, komunikas non verbal sangat diperlukan untuk

menunjang keberhasilan suatu perusahaan.

190 Rubedo, wawancara, Jember, 19 Desember 2018.
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Di PT Tujuh Impian Bersama ini sebelum sales terjun langsung
ke lapangan, para sales dibekali dengan attitude (sikap) yang baik.
Biasanya para sales diberi pelatihan dan pembekalan di kelas selama satu
minggu sebelum mereka terjun langsung ke lapangan. Pelatihan ini
berupa pengetahuan mengenai product knowledge, budaya kerja
perusahaan, soft skill dan perilaku atau adat istiadat masyarakat setempat.

“Jadi para pegawai khususnya pihak sales yang berhubungan

langsung dengan konsumen mereka dibekali dengan attitude yang

baik. Jadi walaupun lulusan fresh graduate mereka tetap diberi
pelatihan dan pembekalan. Misal nih merekrut sales, setelah
diterima, ada yang namanya pelatihan di kelas. Nanti kita bekali
terlebih dahulu product knowledge sebelum turun ke lapangan
yaitu pengetahuan salaes tentang produk kita, kemudian budaya
kerja di perusahaan, kemudian juga soft skill yang lainnya

mengenai perilaku, adat, diI”.***

Bapak Kukuh menambahkan, bahwa pertama kali sebelum turun
ke lapangan selain diberi pembekalan, para sales juga didampingi oleh
supervisor sales sesuai areanya masing-masing. Hal ini bertujuan supaya
sales dapat melihat langsung bagaimana para supervisor dalam
berkomunikasi dengan konsumen.

“Jadi sebelum turun di lapangan para sales kita bekali dulu selama
seminggu di kelas supaya ilmu komunikasinya matang. Tetapi
tidak langsung diserahi area, jadi nanti awanya didampingi
dahulu oleh supervisor yaitu saat joint visit. Nah di kelas kan
cuma teori nih, nah nanti waktu joint visit para sales melihat
bagamana cara berkomunikasi yang bailk melalui supervisor
sales”.

Join visit ini nantinya para sales datang ke toko-toko didampingi

oleh supervisor sales, nantinya supervisor sales yang terlebih dahulu

101 Rubedo, wawancara, Jember, 19 Desember 2018.
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praktek. Disini sales digari bagaimana cara merayu dan semacamnya
supaya konsumen tertarik dan mau melakukan take order atau repeat
order (pemesanan kembali) terhadap produk yang ditawarkan
perusahaan. Menurutnya, kemampuan sales dalam berkomunikas
dipengaruhi oleh jam terbang yang dimilikinya. Semakin sering sales
berkomunikasi langsung dengan konsumen, maka semakin baik
komunikasinya.
“Jadi joint visit, masuk ke toko-toko, jadi nanti digjari bagaimana
cara merayu dan semacamnya supaya konsumen tertarik. Misal di
toko stock masih ada, nah dicari bagaimana komunikasi yang baik
supaya mau melakukan repeat order. Kalau sales tergantung jam
terbang, semakin dia sering berkomunikasi sama orang, maka
ilmu komunikasinya pasti akan semakin baik”.*%
Dari hasil observas yang ditemui pendliti di lapangan khususnya
di lingkungan internal perusahaan, bentuk komunikasi non verbal yaitu
seperti ekspresi waah, sikap (attitude), dan ucapan. Bentuk komunikas
non verba yang peneliti temui di lingkungan internal perusahaan seperti
komunikasi non verba antar karyawan saat bertemu yaitu menepuk
pundak, senyum, dan bersalaman. Selain itu, peneliti juga melihat
komunikasi non verbal yang terjadi antar karyawan dilakukan dengan
isyarat seperti adanya sholat berjamaah dimana saat ada adzan

berkumandang, para karyawan langsung sga bergegas untuk

mel aksanakan sholat berjamaah bersama '

102 Rubedo, Wawancara, Jember, 17 Desember 2018.
193 pT Tujuh Impian Bersama, Observasi, 15 - 7 Januari 2019.
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c. Pola Komunikasi di PT Tujuh Impian Bersama
Kegiatan komunikasi bisnis bukan hanya terbatas pada
komunikasi verbal dan non verbal, namun pesan organisasi bisnis
mengalir masuk, melewati dan keluar dalam berbagai cara. Komunikasi
internal terjadi antar orang dalam perusahaan, sedangkan komunikasi
eksternal terjadi antar perusahaan dan pihak luar. Selain itu informas
berpindah dari saluran formal dan informal.**

Daam kegiatan sehari-hari di lingkungan internal perusahaan,
selain komunikasi verbal dan non verbal, PT Tujuh Impian Bersama
menjalankan pola komunikasi forma dan informal. Komunikasi formal
bisaterjain dari atasan ke bawahan dan bawahan ke atasan.

Jalur komunikasi yang berasal dari atas (manger) ke bawah
(karyawan) merupakan penyampaian pesan yang dapat berbentuk
perintah, intruksi, maupun prosedur untuk dijalankan para bawahan
dengan sebaik-baiknya.

“Dari atasan ke bawahan. Yaitu ada briefing dan meeting,

dilakukan setiap hari pagi dan sore. Jika pagi brefing dilakukan

untuk membahas plan kerja pada hari itu, sedangkan sore hasil
evaluas di hari itu. untuk bulanan ada meeting pleno, untuk
evaluasai dan plan kerja bulanan”.*®®

Menurut bapak Kukuh Kalis Rubedo, komunikasi formal yang
terjalin di lingkungan internal perusahaan mengalir dari atasan ke

bawahan. Hal ini bisa dilihat saat adanya meeting dan briefing yang

dilakukan setiap hari pada waktu pagi dan sore hari. Komunikasi formal

104 Bovee, Komunikasi Bisnis, 5-6.
15 Rubedo, wawancara, Jember, 19 Desember 2018.
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dari atasan ke bawahan bisa terjadi saat atasan memberikan intruksi atau
perintah kepada bawahannya. Misal saat manajer pemasaran memberikan
intruksi kepada sales untuk mendekati konsumen yang belum memakai
produk dari perusahaan.
“Selain itu ada intruksi khusus dari atasan ke bawahan, misal nih
soal pelayanan, kita temukan di lapangan ada Horeka yang belum
memakal produk kita, nah kita instruksikan kepada pihak-pihak
sales bagian Horeka, untuk mencari cara bagaimana Horeka yang
belum memakai produk kita itu mau mengambil produk di kita,
karena kita lihat juga peluang disitu besar. Jadi kita follow up
juga”.1%
Kemudian komunikasi formal jugaterjadi dari bawahan ke atasan.
Pesan yang ingin disampaikan mula-mula berasal dari para karyawan
yang selanjutnya disampaikan ke jalur yang lebih tinggi, yaitu ke bagian
pabrik, ke mangjer produksi, dan akhirnya sampa ke manajer umum.
Komunikas formal dari bawahan ke atasan juga terjadi di
lingkungan internal PT Tujuh Impian Bersama. Berawa dari struktur
organisas yang lebih rendah ke bagian yang lebih tinggi melaui
tahapan-tahapan organisasi.
“Dari bawahan ke atasan ada step - step khusus. Misal sales, tidak
bisa langsung ke direktur, tapi ada tahapan-tahapannya. Harus ke
kepala pemasaran baru nanti di atasnya lagi. Jadi kalau sales
Horeka menyampaikan ke kepala marketing dan promo mengenai
kendala yang ada di lapangan. Misa nih, kita kesulitan untuk

follow up Horeka yang ini, nah nanti pihak kepala marketing yang
turun langsung”.*%’

16 Rubedo, wawancara, Jember, 19 Desember 2018.

7 I bid.
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Selanjutnya bapak Kukuh menjelaskan kembali bahwasannya,
komunikas formal dari bawahan ke atasan di lingkungan internal PT
Tujuh Impian Bersama terjadi step by step. Jadi karyawan atau sales
misalnya jika ingin melakukan komunikas terkait suatu hal, harus
melalui kepala pemasaran terlebih dahulu, dalam hal ini bapak Kukuh
Kalis Rubedo, baru jika memang kepala pemasaran tidak bisa menangani
sendiri, maka beliau akan mengkomunikasikannya lagi ke atasan atau
dalam hal ini General Manager PT Tujuh Impian Bersama.

Dalan suatu perusahaan besar, komunikasi tidak hanya
berlangsung melalui saluran formal sga, tetapi juga melalui saluran
informal. Setigp organisass mempunyai jaringan komunikasi informal
(berita dari mulut ke mulut atau grapevine) yang beroperasi di mana sgja
ketika dua atau lebih karyawan berhubungan satu dengan yang lain, dari
ruang makan siang ke lapangan golf, lalu ke email perusahaan dan sistem
pesan instan.'® Bentuk komunikasi informal juga terjadi di lingkungan
perusahaan PT Tujuh Impian Bersama.

“Komunikasi kita mungkin lebih sering dari mulut ke mulut

mungkin ya Atau kita juga sering komunikasi lewat email juga.

Kadang-kadang kami juga ngopi bareng untuk mempererat

hubungan antar karyawan. Untuk yang lain-lain mungkin jika ada

hal yang penting yang ingin dibicarakan bisa langsung lewat
telephone atau whatsapp”.**

Menurut Bapak Kukuh, pola komunikasi informal yang terjadi di

lingkungan perusahaan PT Tujuh Impian Bersama lebih sering melalui

198 pyrwanto, Komunikasi, 49-53.
109 Rubedo, wawancara, Jember 19 Desember 2018.
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berita dari mulut ke mulut. Selain itu untuk mempererat komunikasi dan
hubungan sesama karyawan, para karyawan disini mengagendakan untuk
ngopi bareng. Beliau juga menjelaskan bahwa komunikasi juga dilakukan
melalui email atau dengan whatsapp.

Hasil analisis data, bahwa pola komunikasi formal yang baik
dalam lingkungan internal baik antara atasan dan bawahan, antar
karyawan dengan karyawan, akan lebih memudahkan perusahaan untuk
mencapal tujuannya. Selain itu, pola komunikasi informal yang
dilakukan oleh perusahaan akan lebih mempererat hubungan semua
pihak baik di lingkungan dalam perusahaan ataupun dengan orang luar.

d. Unsur-unsur Strategi Komunikasi Bisnis
1) Who (siapa)

Dalam sebuah komunikasi bisnis pasti terdapat seorang
komunikator yang bertujuan untuk menyampaikan pesan bisnis baik itu
produk dan lainnya. Begitu pula di PT Tujuh Impian Bersama ini,
komunikasi bisnis juga dilakukan olen komunikator untuk
menyampaikan produknya kepada konsumen.

“Disini yang menjadi pembicara yaitu jika dengan customer

yaitu sades dan supervisor sales yang bisanya membantu.

Kemudian untuk supplier itu beda lagi, mungkin kita ada yang

namanya purchase yaitu bagian pembelian bahan penolong atau

bahan material, itu nanti yang mengeloladi Divisi Finance”.**°

Bapak Kukuh Kalis Rubedo menjelaskan bahwa, komunikasi

bisnisdi PT Tujuh Impian Bersama dilakukan oleh sales dan supervisor

119 Rubedo, wawancara, Jember, 03 Januari 2019.
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sales untuk menangani konsumen (customer) dan bagian purchase

untuk komunikasi dengan supplier. Purchase ini berada di bawah

naungan Divisi Finance. Jadi komunikator untuk komunikasi kepada

konsumen dan supplier di PT Tujuh Impian Bersamaini berbeda-beda.
2) Say what (pesan yang ingin disampaikan)

Komunikas bisnis yang dilakukan perusshaan selau
mempunyai tujuan yang hendak disampaikan kepada konsumen atau
pihak lain. Pesan bisnis yang ingin disampaikan selalu bermacam-
macam, baik itu tentang produk ataupun yang lainnya. Begitu pula di
PT Tujuh Impian Bersama juga mempunyai pesan atau tujuan yang
ingin disampikan kepada konsumen, yaitu:

“Jadi pesan yang disampaikan yaitu produk kita yang pertama
yaitu branding kita, kemudian kelebihan produk kita, dan juga
kecepatan pelayanan kita. Jadi macam-macam. Kecepatan
pelayanan maksimal 2 hari harus sudah dikirim. Misalnya rabu
pemesanan, jumat sudah bisa dikirimkan. Itu dalam SOP
kita”. "

Seperti yang dimasudkan oleh bapak Kukuh bahwa pesan yang
ingin disampaikan kepada konsumen yaitu yang pertama mengenai
branding perusahaan yaitu AMDK Al-Qodiri. Kemudian yang kedua
yaitu kelebihan dari produk AMDK Al-Qodiri, dan yang ketiga yaitu

kecepatan layanan dari PT Tujuh Impian Bersama dalam

mendistribusikan produk AMDK Al-Qodiri ke konsumen.

111 Rubedo, wawancara, Jember, 03 Januari 2019.
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3) Inwhich channel (saluran yang dipakai)

Untuk mendukung kegiatan komunikasi bisnis yang dilakukan
perusahaan, suatu perusahaan menggunakan saluran komunikasi supaya
komunikasi bisnis bisa berjalan dengan maksimal. Saluran komunikasi
bisa bisamelalui perantara bisa juga dilakukan secara langsung. Saluran
yang dipakai bisa melalui media seperti media massa, media el ektronik,
dil. PT Tujuh Impian Bersama menggunakan saluran komunikasi untuk
memudahkan komunikas baik dengan konsumen (customer) maupun
supplier.

“Untuk sales ke customer melalui direct sales/marketing
(pemasaran langsung), kita tanpa melalui email tanpa yang lain-
lain, kecuali beberapa instans kita pakai email, biasanya
melayani pemesanan yang jauh, dimana saes belum bisa
menjangkau disana. Kalau purchase salurannnya memakai
media email dan by phone, sedangkan untuk konsumen secara
lebih luas ada dua aktivitas yang pertama saat pertama mau
order yaitu aktif sekali di email, telphone, dan whatsapp, dan
ketika monitoring, jadi monitoring gini nih, misal kemarin
datang cup, nah pada saat itu ternyata ada cacat produk, nah
baru kita akan melakukan komunikasi lagi dengan pihak
supplier, biasanya menggunakan email dan telephone. Selain itu
saluran komunikasi dengan konsumen juga dilakukan melalui
instagram, facebook, dan website”.**2

Menurut keterangan Bapak Kukuh Kalis Rubedo, saluran
komunikasi yang dipakai oleh perusahaan dengan konsumen yaitu
dilakukan oleh sales melalui direct marketing, jika dengan instansi
komunikasinya menggunakan email, apalagi khusus instans yang
lokasinya jauh. Kemudian komunikas juga dilakukan dengan pihak

purchase melalui media email dan telephone. Komunikasi yang

112
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dilakukan dengan konsumen biasanya saat ada konsumen yang
melakukan order dan saat pihak sales melakukan monitoring ke
lapangan, sedangkan komunikasi dengan supplier dilakukan saat
pemesanan bahan penolong dan saat complain mengenai adanya produk
cacat. Jadi komunikasinya dilakukan melalui email dan telephone.
Kemudian saluran komunikasi bisnis secara lebih luas kepada
konsumen juga dilakukan melalui instagram, facebook, dan juga
website.
4) To Whom (kepada siapa)

Komunikasi bisnis yang dilakukan oleh perusahaan selalu
mempunyai sasaran yang jelas untuk siapa komunikasi itu dilakukan.
PT Tujuh Impian Bersama mempunyai Sasaran yang jelas mengenai
untuk sigpa produk yang mereka keluarkan.

“Jelas sasarannya yaitu customer dan supplier. Kalau customer

yaitu tradisional, modern, horeka, instansi, dll. Sedangkan kalau

supplier berarti untuk bahan-bahan penolong seperti cup, botol,
label, strow, dll. Sedangkan sasarannya semua masyarakat
karena memang namanya air minera kan dibutuhkan oleh
semua orang. Namun tetap dipilah-pilah untuk dipisahkan,
supaya fokus untuk mengelolanya seperti tradisional, modern,
horeka, dll. Tradisional seperti toko-toko kelontong, retail, dan

lainnya. Kemudian modern market seperti Alfa dan Indomaret.

Horeka khusus untuk hotel, restoran, kantor. Tradisiona diluar

itu yaitu toko-toko dan agen”.**®

Sasaran komunikas bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh
Impian Bersama ini adalah masyarakat luas khususnya di wilayah

Jember. Bapak Kukuh menjelaskan lebih sempit lagi, bahwa sasaran

3 Rubedo, wawancara, Jember, 03 Januari 2019.
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dari produk AMDK Al-Qodiri ini yaitu konsumen (customer) dan
supplier. Supplier adalah perusahaan yang menyiapkan bahan-bahan
penolong seperti cup, botol, label, strow, dil. sedangkan untuk customer
yang menjadi sasarannya dibagi menjadi tiga yaitu tradisional market,
modern market, dan Horeka. Tradisional market seperti toko-toko
kelontong, retail, dil. kemudian untuk modern market seperti Indomaret,
Alfamart, dan baru-baru ini Transmart. Lalu yang terakhir ada Horeka
yaitu Hotel, Restoran, dan Kantor.

With what effect (efek yang ditimbulkan)

Perusahaan yang telah melakukan komunikas bisnis selalu
berharap ada feedback yang diperoleh dari sasaran yang telah mereka
tuju. Feedback yang diharapkan perusahaan bermacam-macam,
tergantung apa tujuan dari perusahaan itu sendiri. PT Tujuh Impian
Bersama juga mempunya sebuah feedback yang diinginkannya dari
konsumen.

“Feedback yang kita harapkan pastinya order, sedangkan untuk

customer yang sudah lama pastinya repeat order dan

berkesinambungan. Jadi order terus gitu”.***

Menurut Bapak Kukuh Kalis Rubedo, feedback yang diinginkan
oleh perusahaan setelah komunikas bisnis yang dilakukannya yaitu

customer mau melakukan order ataupun repeat order secara

berkesinambungan.
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Dari hasil observasi, peneliti menemukan bahwa saluran
komunikasi bisnis yang digunakan oleh PT Tujuh Impian Bersama
yaitu menggunakan instagram, facebook dan juga website. Di dalam
media-media tersebut, perusahaan mempublikasikan rangkaian produk
beserta kel ebihan-kel ebi hannya dan juga serangkain promosi untuk bisa
menarik minat konsumen. Hal ini cukup efektif karena seperti yang kita
ketahui sendiri, di era industri 4.0 ini, media sosia merupakan sarana
yang ampuh untuk bisa mempromosikan dan mengenalkan produk
perusahaan ke konsumen.**®

e. Komunikas Bisnisdengan Konsumen dan Supplier
Komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian
Bersama terjalin saat menawarkan produk berupa AMDK Al-Qodiri
kepada konsumen. Bentuk komunikasinya biasanya dilakukan oleh pihak
sales dengan cara direct sales/marketing (pemasaran langsung). Jadi
pihak sales yang mendatangi konsumen langsung untuk menawarkan
produk mereka.
“Jadi komunikasi Kita itu sebenernya ada dengan konsumen juga
dengan perusahaan lain. Jika dengan konsumen itu terkait dengan
aktivitas salesnya, biasanya yang sering kita lakukan yaitu direct
sales. Jika di kami kan sales taking order. Taking order itu sales
tidak membawa produk, tetapi membawa brosur. Jadi disini
adalah tentang produk kita. Pola komunikasinya biasanya begini
“kami dari Al Qodiri ingin menawarkan produk XX, lalu
kemudian dengan harga sekian dan pengiriman sekian hari” jika
misalnya dia customer baru jadi disampaikan juga kelebihan-

kelebihan dari produk kita, karena kan kalau orang baru biasanya
yang ditanyain kelebihannya apa gitu, tapi jika itu existing

15 pT Tujuh Impian Bersama, Observasi, 03 Januari 2019.
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customer biasanya langsung kita lihat inventory atau stok nya
masih ada apa enggak, nanti kita tawarkan lagi, seperti itu.”*'

Yang dimaksud oleh Bapak Kukuh yaitu bahwa komunikasi
dengan konsumen dilakukan oleh pihak sales saat sales mendatangi para
konsumen, bisa saat taking order atau existing order. Disini pihak sales
tidak membawa produk, tetapi membawa brosur yang di dalamnya berisi
rincian produk dari AMDK Al-Qodiri. Nanti pihak sales akan
menjelaskan juga mengena kelebihan-kelebihan produk supaya
konsumen yakin untuk membeli produk mereka. Selain itu, existing order
tetap dilakukan supaya konsumen tetap membeli produk dari Al-Qodiri.

Komunikas bisnis yang terjalin selain dengan konsumen juga
dengan perusahaan lain seperti supplier. Supplier disini yaitu pihak yang
menyediakan bahan baku atau penolong seperti cup, botol, capsil, dil.
Komunikasi bisnis dengan perusahaan lain (supplier) dilakukan pertama
kali dengan menggunakan email. Sedangkan untuk supplier yang sudah
lama bekerjasama dengan perusahaan cukup melaui telephone atau

whatsapp sgja

“Kemudian komunikasi bisnis dengan perusahaan lain,
perusahaan lain disini yaitu non kompetitor ya, biasanya itu
dengan supplier. Supplier itu kita kan bahan bakunya air ya,
tentunya ada bahan penolongnya, misalnya untuk bikin butuh cup,
butuh shell nya, butuh labelnya seperti itu. bentuk komunikas
berupa jika baru perkenalan kita by email, melalui googling toh,
nah supplier A misalnya nih pemasok untuk cup, kita email
terlebih dahulu mencari penawaran, mereka menawarkan harga
atau spesifikasi yang seperti apa, harus ada penawaran seperti itu,
jika tidak kita bisa kalah nanti. Untuk supplier cup, kita tidak
hanya satu supplier sgja, kenapa seperti itu karena jika supplier
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satu tidak bisa masok jadi masih ada supplier yang satunya
sebagal cadangan, jadi bentuk komunikasinya seperti itu by email
jika awal-awal. Tapi jika sudah existing supplier artinya supplier
yang sudah lama berhubungan dengan kami yaitu cukup by wa
atau by phone, “pak kita butuh cup misalnya untuk 220 seperti ini
quantitinya berapa harganya berapa”, jadi bisa langsung lewat
telephone saja”.**’

Pola komunikasi yang terjalin dengan supplier dan konsumen
juga berbeda-beda, karena karakter mereka juga beda-beda. Menurut
Bapak Kukuh, ada supplier yang bisa berlaku seenaknya memainkan
harga, tergantung kebutuhan mereka kepada kita. Misal supplier botol
dengan supplier gelas akan beda perlakuannya, karena jika supplier
botol, jika perusahaan tidak membeli ke mereka, mereka santai sgja
karena memang supplier botol jarang sekali. Berbeda dengan supplier
gelas, banyak sekali perusahaan yang menyediakan bahan baku gelas
untuk bahan penolong, jadi mereka berusaha bersaing untuk menjual
produk mereka. Jadi komunikasi yang terjalin juga otomatis berbeda-
beda.

“Karakter supplier itu beda-beda, tergantung posisi kawan Kita,

ada supplier yang merupakan salah satu pemain kuat di pasar,

contoh supplier botol misalnya, jika di perusahaan XX itu tidak
ada maka kita akan kesulitan mencari bahan baku karena memang
perusahaan seperti itu tidak banyak, jadi otomatis kita mengikuti
mereka. Cuma bedanya kita lemah mereka kuat, jadi mereka bisa
memainkan harga, jadi model-model supplier itu beda-beda,
otomatis bentuk komunikasinya juga beda-beda. Supplier yang
cup nih misanya, itu ada banyak, dengan supplier botol yang
hanya ada satu itu komunikasinya beda, misal dengan supplier

gelas “kamu gk cocok harganya dengan aku, aku lari kepada lain”
tapi jika dengan supllier botol yang hanya ada satu mereka bisa
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bilang “kamu gak ambil produk dari saya juga gak apa-apa, bisa
cari yang lain kalau ada tapi”.**®

Begitu juga komunikasi bisnis yang dilakukan dengan customer.
Komunikasi bisnis yang dilakukan dengan customer juga berbeda-beda.
Komunikasi yang dilakukan kepada toko tradisional atau retail, dengan
komunikas yang dilakukan dengan instansi akan berbeda, karena basic
mereka juga berbeda, jadi pendekatannya juga berbeda.

“Komunikasi Kita jelas berbeda antar konsumen. Pendekatan kita

dengan tradisional market, modern market atau instansi jelas

beda Karena karakter mereka kan beda, kalau toko tradisional
atau modern market mereka lebih sensitif ke harga soalnya
mereka kan dijual kembali, jika instansi tidak”.**°

Bapak Kukuh menambahkan bahwasannya komunikas dengan
toko tradisional bisa hanya dilakukan dengan komunikasi yang intens.
Awal mula, pihak sales mendatangi tradisional market seperti toko-toko,
agen, dll untuk menawarkan produk AMDK Al-Qodiri. Daam
penawarannya, PT Tujuh Impian Bersama ini menergpkan sistem
grading yaitu potongan harga atas pembelian sgumlah produk tertentu.
Jika toko tersebut sudah take order dengan perusahaan, pihak sales
tinggal mengunjungi secara rutin, sehingga kerjasamatidak terputus.

“Komunikasi intens. Di toko kan sesnsitif sekali dengan harga,

jadi di toko-toko itu kita terapkan sistem grading. Jadi mereka

ambil ke kita berapa nanti kita kasih harga berapa. Jadi seperti itu

bentuk penawarannya”.**°

Namun, perlakuan berbeda dilakukan pada instansi. Jika instansi

tidak terlalu sensitif dengan harga, namun lebih kepada kualitas.
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Kebanyakan instansi lebih mengharapkan feedback apa yang akan
mereka dapatkan jika mereka melakukan pembelian produk tersebut. Jadi
disini, pendekatannya dengan melalui key person atau pengambil
keputusan terlebih dahulu. Setelah melakukan penawaran produk,
biasanya pihak perusahaan memberikan feedback berupa gimmick seperti
payung, kalender, dil supaya instansi tersebut jadi membeli produk yang
ditawarkan perusahaan.

“Nah kalau instansi beda lagi, kita lihat dulu key person atau

pengambil keputusannya dulu. Misal nih jika di kampus, nah kita

dekati pemilik atau pengelola koperasinya dulu, karena mereka

kan yang paling tahu. Biasanya kalau instansi ada feed back yang

diharapkan, nah kalau instansi nih biasanya kita kasih gilrzrlmick

seperti kalender, payung, dil supaya mereka ambil ke kita”.
Bapak Kukuh juga menambahkan, di beberapa area tertentu
pendekatannya cukup susah, seperti di daerah Tanggul atau Rambipuiji,
karena disana ada kompetitor produk AMDK Al-Qodiri yaitu Ampo dan
Hazora. Jadi pendekatannya juga berbedalagi.
“Kalau toko beda lagi ya. Apalagi toko-toko di daerah tanggul,
nah disitu kan sudah dikuasi oleh Global, jadi pendekatan yang
kita lakukan juga beda. Biasanya kita melakukan sistem
marketing dengan sistem bundling, jadi mereka ambil karton
misal 25 karton nanti kita kasih bonus 1 karton. Jadi bundling
artinya pembelian produk dengan ditambahi produk ini juga”.*?
Menurut Bapak Kukuh, pendekatan yang dilakukan untuk
beberapa daerah yang dikuasi oleh kompetitor yaitu dengan cara

menerapkan sistem bandling. Sistem bandling yaitu pembelian sgumlah
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produk dengan ditambahi produk itu juga. Hal ini bertujuan agar
konsumen mau mengambil produk mereka.

Selain itu, menurut Bapak Achmad Trimidzi Naufa selaku
Kepala Departemen Sales dan Distribusi PT Tujuh Impian Bersama, agar
supaya komunikasi bisnis yang dilakukan perusahaan kepada konsumen
bisa efektif, maka hal-hal yang dilakukan dalam komunikasi bisnis yang
pertama yaitu mengenalkan branding pondok dulu yaitu Al-Qodiri.
Kedua dengan menceritakan kelebihan-kelebihan produk seperti kualitas
dan kecepatan layanan. Dalam pelaksanaan komunikasi bisnisnya, bapak
Naufal menyatakan bahwa seorang sales harus mempunyai sikap
(attitude) yang baik karena membawa nama Al-Qodiri.

“Jadi yang pertama yaitu mengenalkan branding kita, karena
memang branding pondok sangat membantu sekali dalam
mengenalkan produk kita kepada customer. Kedua kelebihan
produk kita, jadi kalau main di air yaitu kualitas. Selain itu dalam
komunikasi dengan perusahaan lain yaitu dengan sikap (attitude)
yang baik karena membawa nama Al Qodiri itu sendiri”.**3

Selain brand yang dibawa oleh AMDK Al-Qodiri, untuk
mendukung proses komunikas bisnis, maka yang perlu diperhatikan
yaitu kualitas produk dan kecepatan layanan. Seperti yang diungkapkan
oleh bapak Kukuh Kalis Rubedo.

“Nah selain brand pondok tadi, kualitas produk sama kecepatan

distribusi/layanan juga harus diperhatikan. Di SOP kita ini

menerapkan sistem, yaitu paing lambat maksma 2 hari
pengiriman. Jadi misal konsumen pesen hari ini, maka dua hari
kemudian sudah harus dikirim. Selain itu kualitasnya ya.

Alhamdulillah walau harga kita dibilang cukup mahal, tapi itu
sesuai dengan kualitas produk kita. Kualitas kita gak kalah
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dengan air mineral merek nasional. Legalitas usaha kita juga

sudah jelas kan. Sebelum ke tangan konsumen, air kita ini sudah

melalui uji laboratorium terlebih dahulu, apakah layak atau tidak
untuk didistribusikan, jadi nanti ada pihak quality control yang
menangani itu”.*?*

Bapak Kukuh Kalis Rubedo menambahkan bahwa, proses
komunikasi bisnis dalam menawarkan produk AMDK Al-Qodiri, selain
dibantu oleh brand, kualitas pelayanan dan kecepatan pengiriman, juga
dibantu oleh regulasi yang dikeluarkan oleh pemerintah daerah, dalam
ha ini yaitu Bupati Jember, Ibu Faidha. Regulasi pemerintah ini
mengharuskan untuk semua pelaku usaha harus menggunakan produk
lokal Jember. Jadi dalam hal ini, regulas pemerintah dirasa sangat
membantu dalam komunikasi bisnis dengan para customer.

“Kita itu dibantu oleh regulasi pemerintah daerah Jember, yaitu

Ibu Faidha. Beliau mengeluarkan peraturan bahwa semua pelaku

usaha harus memakai produk lokal seperti Ampo, Global, Hazora

maupun Al-Qodiri. Jadi cukup membantu dalam komunikasi kita

dengan para customer”. 1%

Daam kegiatan bisnisnya, PT Tujuh Impian Bersama melakukan
kerjasama dengan perusahaan dengan pengikatan MoU. MoU merupakan
salah satu bukti adanya kerjasama antar kedua belah pihak. Menurut
bapak Kukuh Kalis Ribedo proses kerjasama dengan menggunakan MoU
ini bertujuan untuk menjaga kontiunitas dan hubungan kerja. Awanya
perusahaan mencari informas mengenai perusahaan lain yang akan

digak bekerjasama, kemudian melakukan pendekatan, salah satunya

dengan cara memberikan informasi seputar kelebihan produk AMDK Al-

124 Ahmad Trimidzi Naufal, wawancara, Jember, 04 Januari 2019.
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Qodiri ini sendiri, dan juga kelebihan lain seperti kualitas produk dan
kecepatan pelayanan, sehingga perusahaan lain akan tertarik dengan
produk AMDK Al-Qodiri. Jika sudah deal, maka kedua belah pihak akan
saling mengikat dengan adanya MoU tersebut.

“Jadi sebelum kami lakukan MoU nih, kami lakukan pendekatan-
pendekatan terlebih dahulu dengan calon perusahaan atau instansi
yang akan kami gjak kerjasama, caranya yaitu dengan komunikasi
yang intens. Jadi kita dekati terlebih dahulu, basa-basi sambil
ngobrol-ngobrol santai, kemudian kita kenalkan produk kita
sekaligus kelebihan-kelebihan produk kita ke mereka. Jika
komunikasi kita sudah dekat, nah otomatis proses untuk mengajak
kerjasama juga akan lebih mudah”.*?

Setelah calon perusahaan lain atau intans tersebut dianggap
tertarik dan mau melakukan kerjasama, maka barulah perusahaan
melakukan kerjasama dengan penandatanganan MoU, tujuannya supaya
masing-masing perusahaan ada aturan-aturan dalam kerjasamanya, jadi
tidak akan ada yang bertindak semaunya sendiri, karena sudah ada ikatan
resmi antar kedua belah pihak.

“Wajib kita ikat MoU kenapa untuk menjaga kontinuitas.
Makanya di MoU dicantumkan syarat-syarat, misalnya kuantiti
yang harus dia order tiap waktunya bisa per minggu bisa per
bulan. Kemudian harganya, harga ditentukan di awal, karena jika
terjadi perubahan harga mereka ada aturan, misa akan jadi
kenaikan harga maka tinggal komunikasi sgja. Kemudian di MoU
juga aturan-aturan, misal saat pengiriman barang ada cacat
produk, maka nanti diatur bagaimana cara retur nya,
pengembaliannya seperti itu. dan yang terpenting adalah tata cara
pembayarannya.”*?’

Menurut Bapak Kukuh Kalis Rubedo, dalam MoU tersebut

biasanya beris mengena syarat-syarat seperti jumlah kuantitas yang
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harus di order, bisa dihitung setiap minggu atau bulanan. Kemudian
harga yang ditawarkan serta aturan-aturan lain seperti jika terjadi cacat
produk atau telat pengiriman, maka di dadlam MoU harus ditulis juga
bagaimana retur dan penanganannya.

Dalam hal ini peneliti melihat dengan melakukan observasi baik
di lingkungan internal maupun di lingkungan luar perusahaan, peneliti
melihat bahwa komunikasi bisnis yang terjadi dengan konsumen yaitu
pihak sales mendatangi toko-toko kemudian melakukan penawaran
produk. Disini yang bisa pendliti lihat, perusahaan memberikan kebijakan
kredit dalam pembelian produk AMDK Al-Qodiri, hal ini yang membuat
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian produk AMDK Al-
Qodiri. Jadi dengan ini konsumen merasa dimudahkan apabila saat ingin

membeli produk tetapi uang tidak mencukupi.*?®

2. Faktor Pendukung dan Penghambat Strategi Komunikasi Bisnis di PT
Tujuh Impian Bersama
Dalam suatu usaha atau bisnis pastinya ada yang namanya faktor
pendukung dan penghambat yang menyebabkan komunikasi atau proses
penyampaian pesan bisnis bisa berjalan lancar. Faktor pendukung dan
penghambat bisa berasal dari luar perusahaan atau dari dalam perusahaan itu
sendiri.
Berdasarkan hasil analisis data, komunikasi bisnis yang dilakukan

oleh PT Tujuh Impian Bersama dapat meningkatkan minat beli konsumen.
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Hal ini dapat dilihat dengan adanya order yang berkesinambungan oleh
konsumen. Selain itu, berdasarkan hasil observasi, komunikas bisnis yang
dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama bisa dianggap berhasil dengan
melihat dari hasil evaluasi kepuasan pelanggan. Jadi disitu perusahaan
menyebarkan kuesioner kepada pelanggan tujuannya untuk mendapatkan
feedback dari customer kepada perusahaan mengena produk perusahaan
yaitu AMDK Al-Qodiri. Dalam kuesioner itu berisi mengenai keluhan dan
kepuasan pelanggan, nanti hasil dari penyebaran kuesioner diambil skornya
baru kemudian dilakukan evaluasi oleh perusahaan.*®
a. Faktor Pendukung Strategi Komunikas Bisnis di PT Tujuh Impian
Bersama
1) Brand yang dibawa
Brand menjadi salah satu faktor pendukung komunikasi bisnis
dalam suatu perusahaan. Dengan adanya brand yang positif, maka
konsumen akan percaya untuk membeli suatu produk yang dibawa oleh
brand tersebut. Hal ini diakui oleh Kepala Bisnis dan Distribusi PT
Tujuh Impian Bersama, Bapak Achmad Trimidzi Naufal..
“Kaau di kita itu sebenernya dimudahkan ya mbak. Nah seperti
kita tahu sendiri bahwa air minum lokal khusus Jember ini kan
banyak ya, seperti Ampo, Hazora, Global, Indosari, tapi kitaini

diuntungkan dengan branding pondok. Branding pondok sangat
membantu sekali. Jadi di seluruh Jember tidak ada yang tidak

tahu pondok pesantren Al-Qodiri”.**°
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Menurut bapak Achmad Trimidzi Naufal, komunikasi bisnis di
pada PT Tujuh Impian Bersama sangat dibantu oleh brand yang dibawa
oleh AMDK ini yaitu Al-Qodiri. Menurutnya, di Jember ini siapa yang
tidak mengenal Pondok Pesantren Al-Qodiri yang diasuh oleh K.H
Achmad Muzakki Syah. Eksistens brand yang dibawa membuat
AMDK Al-Qodiri sangat efektif untuk menarik minat beli konsumen.

Salah seorang konsumen Al-Qodiri, Bapak Hakim juga
mengaku beliau menjadi pelanggan setia AMDK Al-Qodiri karena
melihat brand yang dibawa yaitu brand Pondok Pesantren Al-Qodiri.

“lya dek, saya seneng membeli air minum Al-Qodiri ini ya

karena kan saya jamaah manakib, kan kalau air minum Al-

Qodiri itu seperti namanya air sehat penuh barokah kan ya, jadi

sebelum dijual kan katanya sudah didoain oleh Kyai Muzakki

dulu, jadi barangkali kalau mengkonsums itu kita juga dapat
barokahnya”.**

Menurut Bapak Hakim, beliau tertarik dan menjadi salah satu
konsumen setia AMDK Al-Qodiri karena brand sekaligus slogan dari
AMDK Al-Qodiri yaitu “Air Sehat Penuh Barokah”. Bapak Hakim
yang merupakan salah seorang jamaah manakib mengaku senang
mengonsumsi AMDK Al-Qodiri karena air tersebut sebelum dijua ke
konsumen sudah mendapat doa dari pemilik Pondok Pesantren Al-
Qodiri Jember yaitu Kyai Muzakki sehingga beliau juga berharap
apabila mengonsumsi AMDK ' Al-Qodiri akan mendapat barokah dari

Sang Kyai.

31 gyaiful Hakim, wawancara, Jember, 13 Februari 2019.
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2) Saluran Komunikasi yang Dipakai

Perkembangan tekhnologi membuat orang semakin pintar dalam
inovasinya memasarkan produk. Di zaman seperti sekarang yang segala
hal sudah menggunakan tekhnologi, membuat komunikasi bisnis juga
semakin mudah tanpa harus bertatap muka secara langsung.
Komunikasi bisnis yang terjadi antara PT Tujuh Impian Bersama
dengan konsumen didukung oleh saluran komunikasi yang dipakai.

“Untuk sales ke customer melalui direct sales/marketing
(pemasaran langsung), kita tanpa melalui email tanpa yang lain-
lain, kecuali beberapa instans kita pakai email, biasanya
melayani pemesanan yang jauh, dimana sales belum bisa
menjangkau disana. Kalau purchase salurannnya memakai
media email dan by phone, jadi ada dua aktivitas yang pertama
saat pertama mau order yaitu aktif sekali di email, telphone, dan
whatsapp, dan ketika monitoring, jadi monitoring ini nih, misal
kemarin datang cup, nah pada saat itu ternyata ada cacat produk,
nah baru kita akan melakukan komunikasi lagi dengan pihak
supplier, biasanya menggunakan email dan telephone. Selain itu
saluran komunikas dengan konsumen juga dilakukan melalui
instagram, facebook, dan website” %

Menurut wawancara peneliti dengan Bapak Kukuh Kalis
Rubedo, komunikasi bisnis yang terjadi antara sales dengan customer
dilakukan melalui direct sales atau pemasaran langsung. Namun untuk
melayani customer yang jauh, perusahaan menggunakan saluran
komunikasi berupa email atau whatsapp. Hal ini bertujuan untuk
menghemat biaya dan waktu, jadi bagi konsumen atau supplier yang

jauh tidak perlu datang jauh-jauh jika ingin melakukan purchase order

atau retur produk saat terjadi cacat produk. Selain menggunakan email
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dan whatsaap, saluran komunikasi dengan konsumen juga didukung
oleh media massa seperti facebook, instagram, dan website.
3) Kecepatan Layanan

Kecepatan layanan juga menjadi salah sattu faktor pendukung
keberhasilan komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian
Bersama dalam memasarkan produk AMDK Al-Qodiri.

“Nah kelebihan kita nih yaitu pelayanan yang excellent. Jadi ada
produk yang Kkita pesan hari ini tapi baru seminggu
pengirimannya, nah itu yang kita pangkas. Kita menggunkaan
sistem, misal hari ini order maksimal 2 hari harus sampai. Jadi
ini juga bisa jadi faktor pendukung saat komunikasi ke
customer. Selain kecepatan pelayanan, jalur distribusinya itu
lengkap, jadi armada untuk kirim barang atau produk itu
lengkap. Kemudian proses produksi yang bagus, kalau kita udah
standard 1SO bahkan ISO terbaru yaitu 9001 2015. Kemudian
sumber daya karyawan yang baik artinya mula dari produks
sampai staff itu lengkap.™**

Menurut bapak Kukuh, kecepatan layanan juga menjadi salah
satu faktor pendukung komunikasi bisnis. Di PT Tujuh Impian Bersama
sendiri, menerapkan sistem dua hari maksimal pengiriman barang ke
konsumen. Jadi dengan kecepatan pelayanan yang ada konsumen akan
merasa puas. Selain kecepatan pelayanan, beliau juga menambahkan
tentang kelebihan lain yang menjadi faktor pendukung yaitu jalur
distribusi yang lengkap, proses produks yang bagus dan sumber daya

manusia yang baik.

133 Rubedo, wawancara, Jember, 03 Januari 2019.
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4) Regulasi Pemerintah
Faktor pendukung lain proses komunikasi bisnis di PT Tujuh
Impian Bersama yaitu adanya regulasi yang dikeluarkan oleh
pemerintah daerah dalam hal ini bupati Jember yaitu Bu Faidha. Namun
regulas ini masih belum mempunya peraturan yang mengikat.
Rencananya pada tahun 2019 ini, Bupati Jember akan menerbitkan
sebuah Peraturan Bupati (Perpub) mengenai pemasaran produk lokal
untuk setiap pelaku usahayang adadi Kabupaten Jember.*>*
“Kita terbantukan oleh kebijakan dari pemerintah daerah, jadi
bupati bu faidha ini mewgibkan untuk semua instans
pemerintahan dan restoran, rumah makan itu diwajibkan untuk
memakai produk lokal, terus terang kita terbantu, cuma mungkin
prosentasenya tidak banyak lah, namun tetap berkontribusi
untuk membantu meningkatkan penjualan produk kita. Contoh
nih, warung Upnormal, ketika saya dulu merayu ownernya,
dulunya dia memaka produk nasiona Club, kemudian kita
pakal passwordnya, bahwa besok waktu opening akan didatangi

Bupati loh, masa gak mau pakai produk lokal sga, kan sudah
ada himbauan dari Bupati. nah setelah dirayu akhirnya mereka

maul bekerjasama walau bukan semua produk dari kita”.**®

Menurut Bapak Kukuh, regulasi atau kebijakan yang
dikeluarkan olen Bu Faidha sedikit banyak membantu dalam
komunikasi bisnis ke konsumen sekalipun presentasenya tidak banyak.
Dengan adanya regulasi pemerintah ini, perusahaan lain atau intans
yang sebelumnya tidak menggunakan produk lokal atau dalam hal ini

Al-Qodiri, langsung beralih menggunakan produk lokal.

3% Teguh Humas, “Perkuat Produk Lokal, Bupati Faida Segera Terbitkan Perpub Khusus Produk
Lokal (https://www.google.com/ amp/s'www.jember.info/pemkab/perkuat-produk-lokal -bupati-
fal da-segera-terbitkan-perpub-khusus-produk-lokal .html/amp) (30 Mei 2019).

135 Rubedo, wawancara, Jember, 03 Januari 2019.
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Setelah melakukan observasi, peneliti melihat bahwa regulasi
pemerintah memang sangat membantu dalam komunikasi bisnis produk
AMDK Al-Qodiri kepada konsumen. Pendliti disini melihat adanya
dukungan dari Bupati Jember dalam penjualan produk AMDK Al-
Qodiri yaitu adanya banner produk AMDK Al-Qodiri di jalan yang
disitu terdapat foto Bupati Jember Ibu Faidha, sehingga dengan ini
masyarakat cukup terpengaruh untuk membeli produk AMDK Al-
Qodiri. %

b. Faktor Penghambat Strategi Komunikasi Bisnisdi PT Tujuh Impian
Bersama
1) Price (harga)

Diakui oleh Bapak Kukuh Kalis Rubedo bahwa harga menjadi
salah satu faktor penghambat komunikasi bisnis di PT Tujuh Impian
Bersama khususnya komunikasi bisnis yang dilakukan kepada
konsumen seperti toko retail.

“Kelemahan kita untuk produk lokal, harga kita dianggap terlalu
mahal. Jadi ada beberapa customer khususnya tradisional market
seperti  toko-toko retail, warung, ada yang membandingkan
produk kita dengan produk lain, itu produk kita masih dianggap
maha bagi mereka, karena memang kan mereka mau dijual
kembali. Nah karena dijual kembali tersebut mereka mikir
marjinnya juga. Misal membeli 330 satu botol 1000, nah mereka
jual kembali dengan harga 2000, nah mereka harus ambil
untung.”**’

Bapak Kukuh menjelaskan bahwa beberapa konsumen terutama

di level tradisional market seperti toko-toko retail, mereka menganggap

136 Jember, Observasi, 25 Desember 2019.
13" Rubedo, wawancara, Jember, 03 Januari 2019.
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harga AMDK Al-Qodiri maha ketimbang yang lainnya. Karena
karakter tradisional market memang tujuannya untuk dijual kembali,
jadi dari mereka masih menghitung untung dan rugi saat membeli
sesuatu. Hal ini juga menjadi faktor penghambat saat melakukan
komunikasi bisnis.

Setelah penditi melakukan penelitian pra lapang, memang
diketahui bahwasannya harga produk AMDK Al-Qodiri Iebih mahal
daripada produk AMDK lokal Jember yang lain. Hal ini membuat
konsumen terkadang berpikir dua kali untuk melakukan pembelian,
karena memang tujuan mereka adalah dijual kembali, sehingga masih
banyak toko di Jember yang tidak melakukan order produk AMDK Al-
Qodiri salah satunya karena harganya yang mahal .**

2) Ketersediaan Bahan Baku

Faktor penghambat lain dalam komunikasi bisnis yang
dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama yaitu ketersediaan bahan
baku, dalam hal ini komunikasi yang dilakukan dengan pihak supplier.

“Ketersediaan bahan baku. Jadi ada beberapa momen tertentu

kita kehabisan stok bahan jadi. Jadi gini misa nih yang laku

keras kan cup, suatu saat supplier kekurangan bahan baku,
ketika stok bahan baku dari sana menipis, nah disini biasanya
terhenti juga. Terkendala biasanaya karena harga dollar naik.

Jadi keterbatasan produk dan keterlambatan pengiriman bahan

penlolong dari supplier. Jadi sempat kita kemarin tidak

produksi. Untuk menanggulangi itu maka kekuatan tawar kita,

jadi kita tidak hanya mengganntungkan di satu supplier, tapi
harus lebih dari itu, selain untuk menanggulangi jika di satu

138 penglitian Pra Lapang, Jember, 17 Oktober 2018.
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supplier barang tidak ada juga supaya supplier tidak memainkan
harga secara seenaknya”.**°

Menurut Bapak Achmad Trimidzi Naufal, ketersediaan bahan
baku juga menjadi faktor penghambat dari komunikas bisnis yang
dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama. Beliau menjelaskan bahwa,
saat dari pihak supplier kehabisan stok bahan jadi atau bahan penolong,
maka perusahaanpun otomatis akan terhenti aktivitas produksinya,
sehingga hal ini juga akan berpengaruh terhadap permintaan konsumen.
Namun, untuk menanggulangi hal itu, maka perusahaan tidak hanya
menggantungkan supply bahan dari satu supplier sga, tetapi harus lebih
dari itu, supaya konsumen tidak kecewa saat melakukan order produk.

Mengenai komunikas bisnis yang dilakukan dengan supplier,
peneliti tidak memperoleh data mengenai bagaimana komunikas bisnis
yang perusahaan lakukan, jadi peneliti hanya memfokuskan pada
wawancara.'*’

3) Salesyang Nakal

Daam komunikasi bisnis, sales sangat menentukan keberhasilan
komunikasi bisnis suatu perusshaan, karena sales yang langsung
berhubungan dengan konsumen. Begitu pula di PT Tujuh Impian
Bersama, pihak sales sangat menentukan keberhasilan komunikas
bisnis dengan konsumen. Sales yang baik dan jujur akan dapat menarik

minat konsumen untuk melakukan order kembali, begitu sebaliknya

139 Naufal, wawancara, Jember, 04 Januari 2019.
10 pT Tujuh Impian Bersama, Observasi, 04 Januari 2019.
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sales yang tidak baik dan tidak jujur dapat menurunkan kepercayaan
konsumen.

“Jadi iya dulu pernah ada sales yang nakal. Saya kan belinya

disana kredit, nah pada saat bayar uangnya ternyata tidak

dikasihkan ke pihak sana, jadi disana saya dianggap belum

bayar, padahal sebenernya sudah bayar, jadinya saya takut mau

order lagi”.***

Menurut pengakuan Ibu Mukaris, salah seorang konsumen Al-
Qodiri dimana beliau merupakan seorang pemilik toko retail yang
menjual salah satunya produk AMDK Al-Qodiri, beliau mengaku
bahwa beliau takut untuk melakukan order kembali (repeat order) di
Al-Qodiri karena sales pada saat itu nakal atau kurang bisa dipercaya.
Dalam kejadian ini beliau mengaku sudah memberikan uang pelunasan
hutang produk AMDK Al-Qodiri yang dibelinya secara kredit kepada
perusahaan melalui sales, namun ternyata di catatan perusahaan Ibu
masih belum melunasi tanggungannya, ternyata pihak saleslah yang
tidak membayarkan uang pelunasan kepada perusahaan. Setelah
kgjadian itu, Ibu mulai ragu untuk melakukan order ulang AMDK Al-
Qodiri. Hal tersebut menjadi salah satu faktor penghambat komunikasi

bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama.

C. Pembahasan Temuan
Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan peneliti melalui
tehnik observasi, wawancara dan dokumentasi di lapangan dengan judul

penelitian Strategi Komunikas Bisnis Produk AMDK Al-Qodiri Oleh PT

141 Mukaris, wawancara, Jember, 13 Februari 2019.
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Tujuh Impian Bersama Dalam Meningkatkan Minat Beli Konsumen perlu
kiranya diadakan pembahasan temuan. Y ang hasil dari pada analisis data akan
dikgi dengan teori yang ada untuk mengetahui keterkaitan keduanya guna
dalam fokus masalah yang ada pada penelitian ini.

Pembahasan temuan akan disusun berdasarkan pokok indikator dan sub

fokus masalah seperti pemaparan dalam penyajian data dan analisis.

1. Strategi Komunikas Bisnis PT Tujuh Impian Bersama

Berikut ini merupakan data analisis selama melakukan penelitian di
PT Tujuh Impian Bersama.

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan oleh pendliti di
lapangan dapat diketahui bahwa perusahaan PT Tujuh Impian Bersama
melakukan komunikasi bisnis baik dalam bentuk verbal dan nonverbal. Hal
ini sgaan dengan teori komunikasi bisnis yang menyatakan bahwa
komunikasi bisnis adalah komunikasi yang dilakukan dalam dunia bisnis
yang mencakup berbaga bentuk komunikasi, baik komunikasi verbal
maupun komunikasi nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu.**

Komunikasi bisnis di PT Tujuh Impian Bersama secara verbal
dilakukan melalui lisan dan juga tulisan. Komunikasi bisnis yang dilakukan
secara verbal dalam bentuk lisan berupa wawancara saat ingin merekrut
karyawan dan presentasi yang dilakukan oleh vendor saat vendor melakukan
penawaran jasa. Selain itu, komunikas juga terjalin dengan pihak interna

perusahaan. Komunikasi yang terjalin antar karyawan perusahaan dilakukan

142

Purwanto, Komunikasi, 5.
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mengalir begitu sgja, dengan berbicara secara langsung jika memang ada hal
yang penting yang ingin mereka bicarakan. Tak jarang mereka berkumpul
bersama untuk sekedar ngopi dalam membangun komunikasi yang erat antar
sesama karyawan.

Sedangkan komunikasi bisnis secara tulisan dilakukan dalam bentuk
surat menyurat. Surat menyurat biasanya dilakukan saat penawaran produk
atau saat pertama kali ingin melakukan kerjasama dengan instansi lain.
Kemudian saat menjawab keluhan pelanggan karena produk yang
ditawarkan oleh perusahaan dan juga saat ingin melakukan konfirmasi
pembayaran. Komunikasi secara tulisan juga dilakukan dalam lingkungan
internal seperti surat dan memo internal. Memo internal ini digunakan saat
akan melakukan kerjasama dengan instansi lain. Selain itu ada juga surat
teguran untuk karyawan, surat coaching dan konseling untuk sales.
Biasanya untuk sales baru, dilakukan coaching dan konseling sebelum
mereka terjun langsung ke lapangan. Memo internal ini juga bisa digunakan
saat akan melakukan pergantian jam kerja karyawan. Berdasarkan hasil
wawancara dan observasi komunikasi bisnis secara verba baik melalui lisan
ataupun tulisan sudah sesuai dengan pengertian komunikas verbal itu
sendiri yaitu suatu bentuk komunikasi yang lazim digunakan dalam dunia
bisnis untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak lain baik

secara tertulis (written) maupun lisan (oral).**®

13 pyrwanto, Komunikasi, 5.
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Selain secara verbal, komunikasi bisnisdi PT Tujuh Impian Bersama
dilakukan secara non verbal. Menurut Onong Uchjana Effendy, komunikasi
non verbal adalah komunikas yang menyangkut gerak-gerik (gesture),
sikap (posture), ekspresi wajah (facial expressions), pakaian yang bersifat
simbolik, isyarat dan lain ggaa yang sama, yang tidak menggunakan
bahasa lisan dan tulisan.’** Begitu juga komunikas non verbal yang
dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama. Dalam berkomunikasi dengan
konsumen yang biasanya dilakukan oleh sales, PT Tujuh Impian Bersama
melakukan komunikasi dalam bentuk non verbal seperti ekspresi wajah,
penampilan, sikap (attitude), dan ucapan. Bentuk komunikasi non verbal
antar karyawan jika bertemu yaitu seperti menepuk pundak, senyum, dan
bersalaman. Selain itu, peneliti juga melihat komunikasi non verbal yang
terjadi antar karyawan dilakukan dengan isyarat seperti adanya sholat
berjamaah dimana saat ada azan berkumandang, para karyawan langsung
sgja bergegas untuk melaksanakan sholat berjamaah bersama. Jadi adanya
azan menjadi isyarat dalam komunikasi di lingkungan internal saat ingin
mel akukan sholat berjamaah.

Dalam komunikas bisnis juga disebutkan bahwa pesan organisasi
bisnis mengalir masuk, melewati dan keluar dalam berbaga cara
Komunikas internal terjadi antar orang dalam perusahaan, sedangkan
komunikasi eksternal terjadi antar perusahaan dan pihak luar. Selain itu

informasi berpindah dari saluran formal dan informal. Saluran komunikas

% Effendy, Komunikasi Organisasi, 28.
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formal, pola transformasi informasi bisa berbentuk komunikasi dari atas ke
bawah, komunikasi dari bawah ke atas, komunikasi horizontal, dan
komunikasi diagonal. Hal ini juga terjadi pada PT Tujuh Impian Bersama.
Perusahaan yang memprodukss AMDK Al-Qodiri ini mempunyai pola
komunikasi dari atasan ke bawahan juga komunikas dari bawahan ke
atasan. Komunikas formal dari atasan ke bawahan bisa terjadi saat atasan
memberikan intruksi atau perintah kepada bawahannya. Misal saat managjer
pemasaran memberikan intruksi kepada sales untuk mendekati konsumen
yang belum memakai produk dari perusahaan. Hal ini sesuai dengan teori
yang menyatakan bahwa jalur komunikasi yang berasal dari atas (managjer)
ke bawah (karyawan) merupakan penyampaian pesan yang dapat berbentuk
perintah, intruksi, maupun prosedur yang untuk dijalankan para bawahan
dengan sebaik-baiknya.

Kemudian saluran komunikasi formal di PT Tujuh Impian Bersama
juga dilakukan dari bawahan ke atasan. Berawal dari struktur organisas
yang lebih rendah ke bagian yang lebih tinggi melalui tahapan-tahapan
organisas. Komunikas formal dari bawahan ke atasan di lingkungan
internal PT Tujuh Impian Bersama terjadi step by step. Jadi misalnya
karyawan atau sales jika ingin melakukan komunikasi terkait suatu hal,
maka dia harus menghubungi terlebih dahulu jabatan yang di atasnya dalam
hal ini yaitu Head of Marketing & Promo, baru jika memang Head of
Marketing & Promo tidak bisa menangani sendiri, maka beliau akan

mengkomunikasikannya lagi ke atasan atau dalam hal ini General Manger
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PT Tujuh Impian Bersama. Ha ini juga sesuai dengan teori tentang
komunikasi formal dari bawahan ke atasan yang menjelaskan bahwa dalam
komunikasi dari bawahan ke atasan, pesan yang ingin disampaikan mula-
mula berasal dari para karyawan yang selanjuntya disampaikan ke jalur
yang lebih tinggi.

Selain komunikasi formal dari atasan ke bawahan dan dari bawahan
ke atasan, komunikasi bisnis di lingkungan interna perusahaan PT Tujuh
Impian Bersama juga terjadi dalam bentuk komunikasi informal. Setiap
organisas mempunyai jaringan komunikasi informal (berita dari mulut ke
mulut atau grapevine) yang beroperasi di mana sgja ketika dua atau lebih
karyawan berhubungan satu dengan yang lain, dari ruang makan siang ke
lapangan golf, lalu ke email perusahaan dan sistem pesan instan.** Pola
komunikasi informal yang terjadi di lingkungan perusahaan PT Tujuh
Impian Bersama lebih sering melalui berita dari mulut ke mulut. Selain itu
untuk mempererat komunikasi dan hubungan sesama karyawan, para
karyawan disini mengagendakan untuk ngopi bareng. Selain itu, komunikasi
jugadilakukan melalui email atau dengan whatsapp.

Komunikasi bisnis tidak akan bisa berjalan dengan efektif tanpa ada
unsur-unsur komunikasi yang mendukungnya. Unsur-unsur komunikasi
bisnis dalam hal ini berupa, (1) who, (2) say what, (3) in which channel, (4)
to whom, dan (5) what effect. Begitu pula pada PT Tujuh Impian Bersama,

supaya komunikasi bisnis yang dilakukan bisa berhasil, maka perusahaan

%% pyrwanto, Komunikasi, 49-53.
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menggunakan unsur-unsur komunikas bisnis dalam strategi komunikasi
untuk menarik minat beli konsumen. Unsur-unsur tersebut meliputi,
pertama, komunikator/pembicara dalam komunikasi bisnis pada PT Tujuh
Impian Bersama ini dilakukan oleh sales dan supervisor sales untuk
menangani konsumen (customer) dan bagian purchase untuk komunikas
dengan supplier. Purchase ini berada di bawah naungan Divisi Finance. Jadi
komunikator untuk komunikasi kepada konsumen dan supplier di PT Tujuh
Impian Bersamaini berbeda-beda.

Kedua, yaitu hal yang ingin disasmpaikan kepada konsumen yaitu
yang pertama mengenai branding perusahaan yaitu AMDK Al-Qodiri.
Kemudian yang kedua yaitu kelebihan dari produk AMDK Al-Qodiri, dan
yang ketiga yaitu kecepatan layanan dari PT Tujuh Impian Bersama dalam
mendistribusikan produk AMDK Al-Qodiri ke konsumen.

Ketiga, saluran yang dipakai dalam oleh PT Tujuh Impian Bersama
dalam komunikasi bisnisnya yaitu melaui direct marketing yang dilakukan
oleh sales, jika dengan instansi komunikasinya menggunakan email, apalagi
khusus instansi yang lokasinya jauh. Kemudian komunikasi juga dilakukan
dengan pihak purchase melalui media email dan telephone. Komunikasi
yang dilakukan dengan konsumen biasanya saat ada konsumen yang
melakukan order dan saat pihak sales melakukan monitoring ke lapangan,
sedangkan komunikasi dengan supplier dilakukan saat pemesanan bahan
penolong dan saat complain mengenai adanya produk cacat. Jadi

komunikasinya dilakukan melalui email dan telephone. Kemudian saluran
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komunikasi bisnis secara lebih luas kepada konsumen juga dilakukan
melalui instagram, facebook, dan juga website.

Keempat, sasaran dari komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT
Tujuh Impian Bersama yaitu masyarakat luas khususnya di wilayah Jember.
Lebih sempit lagi, beliau menjelaskan bahwa sasaran dari produk AMDK
Al-Qodiri ini yaitu konsumen (customer) dan supplier. Supplier adalah
perusahaan yang menyiapkan bahan-bahan penolong seperti cup, botol,
label, strow, dil. sedangkan untuk customer yang menjadi sasarannya dibagi
menjadi tiga yaitu tradisona market, modern market, dan Horeka.
Tradisional market seperti toko-toko kelontong, retail, dil. kemudian untuk
modern market seperti Indomaret, Alfamart, dan baru-baru ini Transmart.
Lalu yang terakhir ada Horeka yaitu Hotel, Restoran, dan Kantor.

Kelima, setelah melakukan komunikasi bisnis, perusahaan berharap
adanya feedback dari konsumen. PT Tujuh Impian Bersama berharap
dengan adanya komunikasi bisnis yang telah dilakukan oleh perusahaan,
akan membuat konsumen melakukan order atau repeat order AMDK Al-
Qodiri secara berkesinambungan atau terus menerus.

Komunikas bisnis dilakukan perusahaan dengan customer dan
supplier. Komunikasi bisnis yang dilakukan pertama kali dengan customer
(konsumen) saat melakukan penawaran produk. Bentuk komunikasinya
biasanya dilakukan oleh pihak sales melalui direct marketing (pemasaran
langsung). Jadi disini pihak sales mendatangi para konsumen, bisa saat

taking order atau existing order. Dalam hal ini pihak sales tidak membawa
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produk, tetapi membawa brosur yang di dalamnya berisi rincian produk dari
AMDK Al-Qodiri. Nanti pihak sales akan menjelaskan juga mengenai
kel ebihan-kel ebihan produk supaya konsumen yakin untuk membeli produk
mereka. Selain itu, existing order tetap dilakukan supaya konsumen tetap
membeli produk dari Al-Qodiri.

Pada prosesnya, kegiatan komunikasi bisnis yang dilakukan dengan
customer pendekatannya berbeda-beda karena memang karakter mereka
customer juga berbeda-beda. Seperti contoh pendekatan yang dilakukan
antara tradisional market dan instansi berbeda. Jika dengan tradisional
market yang sensitif sekali dengan harga, pola pendekatannya dengan
komunikasi yang intens. Jadi mula-mula pihak sales mendatangi toko-toko
retail dengan melakukan penawaran, kemudian mereka diiming-imingi
dengan kebijakan apabila membeli banyak akan mendapat bonus, atau
daam ha ini disebut grading yaitu mereka ambil berapa nanti oleh
perusahaan dipatok harga berapa. Selain itu konsumen juga diberi
kemudahan dengan adanya kredit pada saat order produk, jadi pembayaran
bisa dilakukan paling lambat 14 hari setelah transaksi. Sedangkan untuk
level instansi, pendekatannya melalui key person terlebih dahulu. Jika pihak
instans pasti meminta feedback, maka perusahaan memberikan semacam
gimmick seperti kalender, payung, dan semacamnya supaya instans
tersebut mau order produk ke perusahaan.

Selain komunikasi bisnis dilakukan dengan konsumen, komunikasi

bisnis oleh PT Tujuh Impian Bersama juga dilakukan dengan pihak
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supplier. Supplier disini yaitu pihak yang menyediakan bahan baku atau
penolong seperti cup, botol, capsil, dil. Komunikasi bisnis dengan supplier
dilakukan pertama kali dengan menggunakan email. Sedangkan untuk
supplier yang sudah lama bekerjasama dengan perusahaan cukup melalui
telephone atau whatsapp sgja.

Dalam kegiatan bisnisnya, PT Tujuh Impian Bersama melakukan
kerjasama dengan perusahaan dengan pengikatan MoU. MoU merupakan
salah satu bukti adanya kerjasama antar kedua belah pihak. Proses
kerjasama dengan menggunakan MoU ini bertujuan untuk menjaga
kontiunitas dan hubungan kerja. Awanya perusahaan mencari informasi
mengenai perusshaan lain yang akan digak bekerjasama, kemudian
melakukan pendekatan, salah satunya dengan cara memberikan informasi
seputar kelebihan produk AMDK Al-Qodiri ini sendiri, dan juga kelebihan
lain seperti kualitas produk dan kecepatan pelayanan, sehingga perusahaan
lain akan tertarik dengan produk AMDK Al-Qodiri. Jika sudah deal, maka
kedua belah pihak akan saling mengikat dengan adanya MoU tersebut.
Dalam MoU tersebut biasanya berisi mengenai Syarat-syarat seperti jumlah
kuantitas yang harus diorder, bisa dihitung setiagp minggu atau bulanan.
Kemudian harga yang ditawarkan serta aturan-aturan lain seperti jika terjadi
cacat produk atau telat pengiriman, maka didalam MoU harus ditulis juga

bagaimana retur dan penanganannya.
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2. Faktor Pendukung dan Penghambat Komunikas Bisnis Produk
AMDK Al-Qodiri

Komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama
mempunyai faktor pendukung dan penghambat. Faktor pendukungnya bisa
berasal dari internal ataupun eksternal. Faktor pendukung komunikasi bisnis
yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian Bersama diantaranya yaitu, Pertama
yaitu brand yang dibawa dalam hal ini brand Pondok Pesantren besar di
Jember, yaitu Al-Qodiri. Dengan adanya brand Al-Qodiri, masyarakat
percaya bahwa AMDK Al-Qodiri ini ada barokahnya, karena memang
seperti yang mereka ketahui bahwasannya sebelum produk dipasarkan maka
terlebih dahulu AMDK Al-Qodiri diberi doa oleh Kyai, jadi seperti yang
kita ketahui sendiri, orang Indonesia yang mayoritas muslim, akan percaya
bahwa apapun yang diberi doa oleh Kyai itu barokah.

Kedua saluran komunikasi yang dipakai. Dalam hal ini PT Tujuh
Impian Bersama menggunakan saluran komunikas media massa seperti
website, facebook, instagram, dan juga melalui media elektronik seperti
email. Selain itu saluran komunikasi juga dilakukan dengan menggunakan
telephone dan whatsapp.

Ketiga, kecepatan layanan dari PT Tujuh Impian Bersamaini sendiri.
Dalam sistemnya, PT Tujuh Impian Bersama menerapkan sistem distribusi
ke konsumen paling lambat maksimal 2 hari setelah melakukan order. Hal
ini menjadi faktor pendukung karena dari beberapa merek lokal lain, produk

AMDK Al-Qodirilah yang tercepat dalam proses pendistribusian produk ke
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konsumen. Selain kecepatan layanan, jalur distribusi yang lengkap, proses
produksi yang bagus, dan sumber daya manusia (SDM) yang baik menjadi
faktor pendukung dalam komunikasi bisnis yang dilakukannya.

Jika dikaitkan dengan teori, disini konsumen dalam menentukan
keputusan pembelian sesuai dengan motif-motif pembelian yaitu patronage
buying motive yaitu pemilihan sebuah produk yang timbul karena layanan
memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parkir,
orang-orang besar suka berbelanja kesitu, dsb.**

Faktor lain yang mendukung komunikasi bisnis yang dilakukan oleh
PT Tujuh Impian Bersama yaitu adanya regulasi yang dikeluarkan oleh
Pemerintah Daerah Jember dalam hal ini Bupati Jember, Bu Faidha.
Menurut hasil wawancara dengan informan, Bupati Jember mengeluarkan
sebuah regulas yang mewgjibkan untuk seluruh instansi pemerintahan,
restoran, hotel, rumah makan harus memakai produk lokal. Hal ini diakui
sangat membantu dalam komunikasi bisnis kepada konsumen.**’

Selain beberapa faktor pendukung komunikasi bisnis di atas, terdapat
faktor penghambat dari komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh
Impian Bersama yaitu diantaranya kebijakan harga dari perusahaan.
Konsumen mengaku bahwa harga yang ditetapkan dalam pembelian AMDK
Al-Qodiri ini dianggap terlalu mahal dibandingkan dengan produk lokal
lainnya seperti Ampo, Global, dan Hazora. Maka banyak dari konsumen

yang akhirnya berpikir kembali untuk melakukan pembelian khususnya

148 Alma, Manajemen Pemasaran, 105.
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Rohayah, wawancara, Jember 05 Januari 2019.
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konsumen di level tradisional market seperti toko-toko retail, warung
makan, dan semacamnya.

Kemudian faktor penghambat lainnya yaitu ketersediaan bahan baku.
Ketersediaan bahan baku menjadi faktor penghambat apabila bahan baku
seperti bahan jadi dan bahan penolong tidak dikirimkan oleh pihak supplier.
Hal ini dikarenakan saat stok dari supplier habis, penyebabnya perusahaan
akan berhenti melakukan proses produkss AMDK Al-Qodiri, sehingga
nantinya akan berpengaruh juga terhadap permintaan konsumen. Jika
produk tidak ada otomatis konsumen akan lari mencari produk yang lainnya.

Selanjutnya, faktor penghambat komunikasi bisnis juga bisa berasal
dari lingkungan internal perusahaan seperti adanya sales yang nakal. Sales
yang naka akan mempengaruhi tingkat kepercayaan dan loyalitas
konsumen. Kebiasaan sales yaitu tidak memberikan uang pelunasan
pembayaran AMDK Al-Qodiri ke perusahaan, sehingga menyebabkan
konsumen ragu dan takut untuk melakukan order ulang produk AMDK Al-
Qodiri.

Dari semua pemaparan di atas, dapat peneliti gambarkan mengenai
faktor pendukung dan penghambat strategi komunikasi bisnis produk
AMDK Al-Qodiri oleh PT Tujuh Impian Bersama yang dijelaskan dalam

Tabel 4.2 di bawah ini:
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Tabel 4.2

Faktor Pendukung dan Penghambat

Faktor Pendukung Faktor Penghambat

1. Brand yang dibawa yaitu Al-| 1. Price(harga)
Qodiri.
2. Ketersediaan bahan baku.

2. Saluran komunikas yang dipakai.
3. Sdesyang nakal.

3. Kecepatan layanan.

4. Regulasi pemerintah.

Sumber: Data diolah, 2019.




BAB V
PENUTUP
A. Kesmpulan
Berdasarkan data-data yang telah dijelaskan dan dianalisis di atas, maka
untuk memberikan pemahaman yang lebih singkat, tepat dan terarah, pendliti
paparkan kesimpulan sebagai berikut:
1. Strategi Komunikas Bisnis PT Tujuh Impian Bersama
Dalam kegiatan bisnisnya sehari-hari baik dengan customer ataupun
supplier, PT Tujuh Impian Bersama melakukan komunikasi bisnis secara
verbal dan non verbal.
a Komunikas verbal
Komunikas bisnis secara verbal oleh PT Tujuh Impian Bersama
dilakukan melalui lisan dan tulisan. Komunikasi secara lisan dilakukan
saat wawancara dengan calon karyawan dan presentasi yang dilakukan
oleh vendor. Sedangkan komunikasi secara tulisan berupa surat-menyurat
dan memo internal. Surat menyurat dilakukan pertama kali saat
penawaran produk kepada konsumen, kemudian saat menjawab keluhan
pelanggan apabila ada customer yang mengeluh mengenai produk
AMDK Al-Qodiri, dan yang terakhir saat melakukan konfirmasi
pembayaran kepada konsumen yang telat melakukan pembayaran. Selain
itu ada juga surat teguran untuk karyawan, surat coaching dan konseling

untuk sales dan juga saat ada pergantian jam kerja karyawan. Sedangkan
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untuk memo internal sendiri digunakan saat akan melakukan kerjasama
dengan instansi lain.
. Komunikasi Non Verbal

Selain komunikasi verbal, PT Tujuh Impian Bersama juga
melakukan komuniksi bisnis secara non verbal. Komunikasi non verbal
ini biasa dilakukan saat melakukan penawaran produk kepada konsumen.
Biasanya dilakukan oleh pihak sales. Daam ha ini pihak sales
menggunakan komunikasi non verbal seperti ekspresi wajah, ucapan,
penampilan untuk dapat menarik minat konsumen supaya mau membeli
produknya. Selain itu sopan santun dan tata krama juga harus dijaga
supaya konsumen loyal pada perusahaan. Kemudian komunikas juga
terjalin di lingkungan internal perusahaan, bentuk komunikasi non verbal
terjadi antar karyawan seperti menepuk pundak, senyum, dan
bersalaman.
. PolaKomunikasi di PT Tujuh Impian Bersama

PT Tujuh Impian Bersama menjaankan pola komunikasi formal
dan informal. Komunikasi formal dari atasan ke bawahan bisaterjadi saat
atasan memberikan intruksi atau perintah kepada bawahannya. Misal saat
mangjer pemasaran memberikan intruksi kepada sales untuk mendekati
konsumen yang belum memakai produk dari perusahaan. Sedangkan pola
komunikas dari bawahan ke atasan yaitu berawal dari struktur organisasi
yang lebih rendah ke bagian yang lebih tinggi melalui tahapan-tahapan

organisasi atau step by step. Kemudian komunikasi informal yang terjadi
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di lingkungan perusahaan PT Tujuh Impian Bersama lebih sering melalui

berita dari mulut ke mulut. Selain itu untuk mempererat komunikasi dan

hubungan sesama karyawan, para karyawan disini mengagendakan untuk

ngopi bareng. Selain itu, komunikas juga dilakukan melaui email atau

dengan whatsapp.

. Unsur-unsur Strategi Komunikasi Bisnis

1)

2)

3)

4)

Komunikator/pembicara dalam komunikas bisnis pada PT Tujuh
Impian Bersama ini dilakukan oleh sales dan supervisor sales untuk
menangani konsumen (customer) dan bagian purchase untuk
komunikasi dengan supplier. Purchase ini berada di bawah naungan
Divisi Finance.

Hal yang ingin disampaikan kepada konsumen yaitu yang pertama
mengenai branding perusahaan, kelebihan dari produk dan kecepatan
layanan.

Saluran yang dipakai dalam oleh PT Tujuh Impian Bersama dalam
komunikas bisnisnya yaitu melalui direct marketing, selain itu juga
dengan menggunakan email dan telephone. Kemudian saluran
komunikasi bisnis secara lebih luas kepada konsumen juga dilakukan
melalui instagram, facebook, dan juga website.

Sasaran dari komunikasi bisnis yang dilakukan oleh PT Tujuh Impian
Bersama ini yaitu konsumen (customer) dan supplier. Customer
dalam ha ini meiputi tradisional market, modern market, dan

HOREKA (Hotel, Restora, Kantor).
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5) Feedback yang diharapkan oleh PT Tujuh Impian Bersama yaitu
konsumen melakukan order atau repeat order (AMDK) Al-Qodiri
secara berkesinambungan atau terus menerus.

. Komunikas Bisnis dengan Konsumen dan Supplier

Komunikas bisnis yang dilakukan olen PT Tujuh Impian
Bersama dilakukan dengan konsumen dan supplier. Komunikasi bisnis
dengan konsumen pertama kali terjadi saat melakukan penawaran
produk. Komunikasi dengan konsumen dilakukan oleh pihak sales saat
sales mendatangi para konsumen, bisa saat taking order atau existing
order, emudian saat konfirmasi pembayaran.

Komunikas bisnis dengan perusahaan lain (supplier) dilakukan
pertama kali dengan menggunakan email. Sedangkan untuk supplier
yang sudah lama bekerjasama dengan perusahaan cukup melalui
telephone atau whatsapp sgja. Dalam kegiatan bisnisnya, PT Tujuh
Impian Bersama melakukan kerjasama dengan perusahaan dengan
pengikatan MoU. Dalam pengikatan MoU awalnya perusahaan mencari
informasi mengenai  perusahaan lain yang akan digak bekerjasama,
kemudian melakukan pendekatan, salah satunya dengan cara
memberikan informasi seputar kelebihan produk AMDK Al-Qodiri ini
sendiri, dan juga kelebihan lain seperti kualitas produk dan kecepatan
pelayanan, sehingga perusahaan lain akan tertarik dengan produk AMDK

Al-Qodiri.
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Dalam proses komunikas bisnis dengan customer, PT Tujuh
Impian Bersama menggunakan cara yang berbeda-beda, karena memang
karakter mereka berbeda-beda. Dalam melakukan pendekatan dengan
toko tradisional, PT Tujuh Impian Bersama melakukan komunikasi yang
intens. Sedangkan dengan intansi pendekatannya dengan melalui key
person atau pengambil keputusan terlebih dahulu. Setelah melakukan
penawaran produk, biasanya pihak perusahaan memberikan feedback
berupa gimmick seperti payung, kalender, dll supaya instans tersebut
jadi membeli produk yang ditawarkan perusahaan.
2. Faktor Pendukung dan Penghambat Strategi Komunikasi Bisnis di PT
Tujuh Impian Bersama
a. Faktor Pendukung Strategi Komunikasi Bisnis di PT Tujuh Impian
Bersama
1) Brand yang dibawa
2) Saluran Komunikasi yang Dipakai
3) Kecepatan Layanan
4) Regulasi Pemerintah
b. Faktor Penghambat Strategi Komunikasi Bisnis di PT Tujuh Impian
Bersama
1) Price (harga)
2) Ketersediaan Bahan Baku

3) Salesyang Nakal.
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B. Saran-saran

Selama melakukan penelitian di PT Tujuh Impian Bersama mengenai
judul tersebut, demikian saran yang dapat peneliti sampaikan untuk menjadikan
perusahaan lebih baik ke depannya.

Hendaknya perusahaan melakukan strategi komunikas bisnis secara
lebih terbuka lagi. Komunikasi bisnis yang dilakukan oleh sales hendaknya
tidak hanya dilakukan melalui direct marketing, tetapi juga dilakukan dengan
sarana komunikasi pemasaran lain seperti memasang iklan baik di majalah,
surat kabar, radio dan semacamnya. Selain itu, komunikas bisnis juga bisa
dilakukan dengan melakukan promosi-promosi supaya konsumen tertarik
untuk melakukan pembelian. Promosi bisa dilakukan melalui digital marketing
dengan cara lebih gencar lagi dalam mempromosikan produk AMDK Al-
Qodiri melalui media sosial seperti Intagram, Facebook, Blog, Whatsapp, Path,
dan lain sebagainya. Saran lain yaitu, perusahaan dalam merekrut karyawan
khususnya sales hendaknya lebih selektif lagi supaya tidak ada lagi pihak sales
yang nakal yang bisa membawa dampak negatif bagi perusahaan.

Dengan adanya penelitian ini pula, harapan kedepannya agar banyak
penelitian yang akan membahas mengenai komunikasi bisnis secara lebih

detail lagi.
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pembelian c. Veifikas Data Bersamadalam
. Keabsahan Data: meningkatkan
Trianggulasi minat beli
Sumber konsumen ?
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Kepala faktor pendukung dan §
Departemen Sales penghambat -
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PEDOMAN WAWANCARA

A. Pedoman wawancar a dengan Marketing & Promo Manager

1.

2.

10.

11.

Apayang melatarbelakangi didirikannya PT. Tujuh Impian Bersama ?

Apa sgavarian produk dari Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Al-Qodiri
?

Bagaimana bentuk komunikasi bisnis verbal dan nonverba baik secara
internal maupun eksternal di PT. Tujuh Impian Bersama ?

Bagaimana pola komunikasi di lingkungan PT. Tujuh Impian Bersama ?
Bagaimana proses komunikas bisnis dengan supplier dan konsumen atau
perusahaan lain ?

Siapa yang menjadi pembicara dalam proses komunikasi bisnis dengan
konsumen atau supplier ?

Apaha yang ingin disampaikan dalam proses komunikasi bisnis terebut ?
Saluran apa yang dipaka dalam proses komunikasi bisnis ?

Sigpa yang menjadi sasaran dari komunikas bisnis dalam memasarkan
produk AMDK Al-Qodiri ?

Apa feedback yang diinginkan dari proses komunikasi bisnis yang telah
dilakukan ?

Pada tahap-tahap awal, bagaimana bentuk pendekatan yang dilakukan oleh
perusahaan dengan konsumen atau perusahaan lain dalam menarik minat beli

konsumen ?
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12. Bagaimana strategi pengikatan MoU antara perusahaan dengan perusahaan

lain ?

13. Apa sga faktor pendukung dan penghambat komunikas bisnis yang

perusahaan lakukan ?

14. Apa sgja tantangan dan hambatan dalam mempertahankan produk AMDK Al-

Qodiri supaya tetap menjadi pilihan konsumen ?

B. Pedoman wawancara dengan Sales & Distribusi Manager

1

2.

Dimana sgja area distribusi produk AMDK Al-Qodiri ?

Apa sga kendala yang dihadapi dalam mendistribusikan produk kepada
konsumen ?

Apasgja sarana yang digunakan dalam pendistribusian produk ke konsumen ?
Bagaimana cara sales merayu konsumen supaya mau membeli produk yang
perusahaan tawarkan ?

Apa sga faktor pendukung dan penghambat komunikasi bisnis yang
perusahaan lakukan ?

Apa sgatantangan dan hambatan dalam mempertahankan produk AMDK Al-

Qodiri supaya tetap menjadi pilihan konsumen ?

C. Pedoman wawancar a dengan konsumen

1. Bagaimana pendapat anda mengenai AMDK Al-Qodiri ?
2. Apa yang mendasari anda memilih AMDK Al-Qodiri ketimbang produk

AMDK loka lain ?
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. Bagaimana bentuk komunikasi sales saat pertama kali menawarkan

produk ?

. Bagaimana bentuk pelayanan yang perusshaan tawarkan saat anda
membeli produk AMDK Al-Qodiri ?

. Adakah promo-promo yang perusahaan tawarkan jika anda membeli

AMDK Al-Qodiri ?

. Apayang anda sukai dari AMDK Al-Qodiri ketimbang AMDK lokal yang

lainnya ?
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Foto dokumentasi saat wawancara bersama Bapak Kukuh Kalis Rubedo selaku
Marketing & Promo Manager PT. Tujuh Impian Bersama

Foto Dokumentasi bersama Bapak Achmad Trimidzi Naufal selaku Sales &

Distribusi Manager PT. Tujuh Impian Bersama
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Foto Dokumentasi bersama Bapak Nanda selaku Human Capital (HCT) PT.

Tujuh Impian Bersama
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