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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar dalam kehidupan manusia. 

Interaksi yang terbentuk oleh adanya komunikasi, dapat menciptakan terbinanya 

hubungan yang baik. Hal mendasar dari komunikasi tersebut memacu perusahaan untuk 

dapat melakukan interaksi komunikasi kepada pelanggan maupun calon pelanggan agar 

dapat membina hubungan komunikasi yang terjaga baik dengan pelanggan. Mengenai 

pemasaran, pemasaran dalam proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi 

pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan yang bertujuan 

untuk mendapatkan nilai dari pelanggan sebagai imbalannya (Kotler  &  Gary 

Armstrong, 2011 : 6). Pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana 

secara langsung berhubungan dengan konsumen. 

Kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung 

dalam kaitannya dengan pasar. Pengelolaan pemasaran harus menyadari adanya saling 

ketergantungan diantara sejumlah kegiatan, misalnya antara kegiatan penjualan dan 

promosi, agar dapat tercapai pemasaran yang efektif. Komunikasi pemasaran adalah 

sarana di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang 

dijual (Morissan, MA, 2017 : 2).  

Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi pemasar.  

Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan 

mengetahui keberadaan produk di pasar. Komunikasi pemasaran juga menyerap 

anggaran yang sangat besar, oleh karena itu pemasar harus hati-hati dan penuh  

perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi pemasaran. Penentuan siapa saja 

yang menjadi sasaran komunikasi sangat menentukan keberhasilan komunikasi.
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Dengan penentuan sasaran yang tepat, proses komunikasi akan berjalan efektif dan 

efisien. (Sutisna, 201 : 268). 

Dalam pengertian tertentu, komunikasi pemasaran menggambarkan “suara” merek 

dan merupakan sarana yang dapat digunakan untuk membangun dialog dan membangun 

hubungan dengan konsumen. (Shimp 2001: 4) menyatakan, komunikasi pemasaran 

adalah aspek penting dalam  keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya 

pemasaran. 

Aktivitas komunikasi pemasaran merupakan salah satu aktivitas pokok dalam 

melakukan bisnis, karena komunikasi pemasaran menjadi ujung tombak bagi sebuah 

perusahaan untuk menjual produknya. Dengan komunikasi pemasaran yang baik dan 

sesuai dengan target pasar tentu saja hangat membantu memperlancar dalam 

meningkatkan penjualan dan kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan. Semakin 

banyak produk terjual kepasar akan memberikan kontribusi pada peningkatan 

penerimaan perusahaan, dan pada akhirnya dapat berpengaruh langsung pada 

pencapaian target keuntungan yang semakin meningkat pula.  

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan pengelolaan atau mengkoordinasikan 

program komunikasi pemasaran untuk menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan 

promosi perusahaan dapat konsisten bagi konsumen (Morissan, MA, 2017 : 9). 

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan proses pengembangan dan implementasi 

dari berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada konsumen dan calon 

konsumen secara berkelanjutan (Menurut Terence A. Shimp 2003:24). Komunikasi 

pemasaran terpadu adalah strategi yang dilakukan suatu perusahaan dengan 

menggabungkan dan mengkoordinasikan masing-masing saluran komunikasinya seperti 

iklan, penjualan personal, promosi penjualan dll untuk mencapai tujuan pemasaran. 

Dengan keberagaman produk dapat membuat konsumen menjadi lebih leluasa atau 

mudah dalam memilih produk yang mereka inginkan. Berbagai perusahaan yang berdiri 

pasti memiliki tujuan. Selain untuk mencari laba, suatu perusahaan pasti ingin 

perusahaannya bertahan dan selalu meningkat setiap tahunnya. Untuk mencapai hal 

tersebut tidaklah mudah, namun dibutuhkan promosi yang efektif dan efisien untuk 

mendorong keberhasilan pemasaran.  
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Perusahaan yang bergerak dalam usaha perdagangan atau penjualan produk, 

promosi penjualan merupakan sesuatu yang tidak bisa ditinggalkan. Karena tidak ada 

perusahaan dagang atau perusahaan penjualan yang tidak melakukan promosi penjualan 

dalam menjalankan aktivitas penjualan produknya. Promosi penjualan bisa dilakukan 

dengan berbagai cara dan melalui media pun bisa. 

Hal ini dilakukan PT. Astra  Internasional TBK-Honda Motor Palembang di dalam 

menerapkan pemasaran dan menciptakan pelanggan sehingga meningkatkan stabilitas 

perusahaan. Perusahaan PT. Astra Internasional TBK-Honda Motor Palembang 

memiliki praktisi pemasaran yang berperan dalam bidang promosi atau pemasaran. PT. 

Astra Internasional Tbk. Honda Motor merupakan perusahaan yang menghasilkan 

sepeda motor merek honda yang berkembang sangat potensial di Indonesia.  

Dalam perkembangannya dibidang otomotif PT. Astra gencar melakukan sebuah 

program promosi sebagai sarana komunikasi yang paling utama kepada calon konsumen 

agar penjualan yang telah direncanakan oleh PT. Astra Internasional TBK-Honda dapat 

berlangsung dengan lancar. Untuk dapat menembus pasaran, PT. Astra Internasional 

TBK-Honda Motor memerlukan berbagai upaya yang sungguh- sungguh dan tepat 

dalam memanfaatkan potensi dalam suatu perusahaan terutama di bagian promosi untuk 

tercapainya program penjualan.  

Salah satu kegiatan pemasaran yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan 

penjualan ialah promosi. Demikian halnya yang dilakukan oleh PT. Astra diperlukannya 

suatu promosi yang  tepat untuk memasarkan produk yang akan dikenalkan kepada 

konsumen agar tercapai tujuan dari perusahaan tersebut. Keefektifan promosi 

merupakan salah satu faktor penting yang dapat menunjang kegiatan pemasaran, karena 

promosi berusaha merubah image konsumen terhadap produk yang ditawarkan sehingga 

produk tersebut dikenal dan konsumen mau membeli produk tersebut.  

Promosi menurut Swastha dan Irawan (2003) adalah arus informasi atau persuasi 

satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan 

yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Pentingnya kegiatan promosi dalam 

pemasaran semakin disadari terutama dengan adanya persaingan yang semakin ketat. 
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Kegiatan promosi diharapkan dapat meningkatkan pembelian. Dengan peningkatan 

pembelian ini secara otomatis akan meningkatkan pendapatan perusahaan.  

Dilansir dari website www.astra-honda.com, pertumbuhan konsumen sepeda motor 

meningkat luar biasa. Di tengah-tengah persaingan yang begitu tajam akibat banyaknya 

merek pendatang baru, sepeda motor Honda yang sudah lama berada di Indonesia, 

dengan segala keunggulannya, tetap mendominasi pasar dan sekaligus memenuhi 

kebutuhan angkutan yang tangguh, irit dan ekonomis. Menjawab tantangan tersebut, 

organisasi yang berada di balik kesuksesan sepeda motor Honda di Indonesia terus 

memperkuat diri. PT Astra Honda Motor (AHM) merupakan sinergi keunggulan 

teknologi dan jaringan pemasaran di Indonesia, sebuah pengembangan kerja sama 

antara Honda Motor Company Limited Jepang, dan PT Astra International Tbk, 

Indonesia. Keunggulan teknologi Honda Motor diakui di seluruh dunia dan telah 

dibuktikan dalam berbagai kesempatan, baik di jalan raya maupun di lintasan balap.  

Adapun beberapa penghargaan yang telah didapat PT. Astra Internasional TBK-Honda 

motor: 

 

Beberapa Penghargaan yang telah didapat PT. Astra Internasional  

TBK-Honda motor 

 

1.  Mendapatkan 2 penghargaan bergengsi yaitu Japan Champion Indonesia Investment 

Award 2017 dan The Most Powerful Automaker Brand in Indonesia pada acara 

tahunan The 3rd ASEAN Marketing Summit (AMS) 2017 

Gambar 1.1 

 

http://www.astra-honda.com/
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Gambar 1.2 

 

 

Dua penghargaan tersebut diterima langsung oleh Dua Direktur Marketing AHM 

Thomas Wijaya dan Shigeto Kimura di Hotel Raffles. AHM menjadi satu-satunya 

perusahaan di industri otomotif roda dua yang berhasil meraih penghargaan Japan 

Champion Indonesia Investment Award 2017. Penghargaan ini diberikan berdasarkan 

beberapa parameter penilaian seperti investasi yang ditanamkan di Indonesia, 

karyawan, jumlah ekspor, aktivitas kepedulian sosial dalam Corporate Social 

Responsibility, dan komposisi manajemen. Penghargaan ini salah satu hasil dari 

komitmen AHM yang senantiasa berusaha memberikan yang terbaik dalam 

menjalankan bisnis, sesuai dengan nilai-nilai OneHeart. 

 

2.  Sebagai perusahaan otomotif roda dua dengan kualitas layanan terbaik 

Gambar 1.3 
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Predikat ini diterima AHM ke-7 kalinya secara berturut-turut sejak 2012, sekaligus 

membuktikan komitmen dan konsistensi tinggi perusahaan dalam memberikan 

layanan bagi konsumen dalam beraktivitas sehari-hari. Berkat semangat One Heart 

atau Satu Hati melayani konsumen, AHM dianugerahi predikat “Baik Sekali” untuk 

kategori Call Center melalui layanan 24 jam, serta 3 kategori pelayanan konsumen 

melalui media komunikasi digital yaitu kategori Email Customer Service 

customercare@astra-honda.com, kategori layanan melalui Facebook Astra Honda 

Care, dan kategori Twitter Service Excellence di @AstraHondaCare 

 

3.    AHM Raih Marketing Awards 2016. Sebuah Prestasi dalam Pemasaran Produk 

 

Gambar 1.4  

 

 

PT Astra Honda Motor (AHM) dinobatkan sebagai perusahaan yang sukses 

berinovasi dalam menjalankan strategi pemasaran dengan predikat terbaik seiring 

keberhasilannya meraih Marketing Award 2016 di Hotel Mulia. Penghargaan 

tersebut semakin memperkuat predikat honda sebagai pemimpin pasar roda dua di 

tanah air. Penghargaan yang diselenggarakan oleh majalah marketing tersebut 

diberikan berdasarkan penilaian kepada perusahaan yang dianggap memiliki 

kreatifitas dalam memasarkan produknya.  
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Pencapaian tersebut juga dibuktikan dan sejalan dengan kinerja perusahaan seperti 

market share, brand share atau pertumbuhan penjual. 

 

4. Honda Prospect Motor sebagai 3rd Winner 

 

Gambar 1.5 

 

 

Ajang penghargaan Indonesia Content Marketing Awards (ICMA) 2018 

diselenggarakan Grid Story Factory dan Grid Voice, Rabu 11 April 2018. Acara 

yang berlangsung di Ballroom Djakarta Theater ini menjadi pusat perhatian berbagai 

kalangan bisnis. Kurang lebih 350 perwakilan pelaku pemasaran dari beragam 

industri hadir. Puluhan  brand menerima penghargaan atas prestasi, inovasi, dan 

kreativitas yang diterapkan dalam menerapkan strategi content marketing sepanjang 

tahun 2017 Penilaian dimulai dari seleksi terhadap 3.597 brand yang memiliki media 

berupa website, media sosial. 

 

5. The Best In Social Marketing pada Marketing Award 2009 

 

Gambar 1.6 
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PT Honda Prospect Motor (HPM) menerima penghargaan sebagai perusahaan 

dengan aktivitas marketing sosial terbaik (The Best in Social Marketing) di tahun 

2009 dalam ajang Marketing Award 2009 yang diadakan oleh majalah Marketing di 

Jakarta, 9 Desember 2009. Honda menerima penghargaan tersebut setelah dinilai 

sebagai produsen motor yang paling aktif dalam melakukan kegiatan penghijauan, 

Honda memiliki tanggung jawab untuk aktif dalam menjaga lingkungan, khususnya 

yang berhubungan dengan kualitas udara di perkotaan besar di Indonesia. Kepedulian 

ini tercermin tidak hanya dari berbagai aktivitas penanaman pohon yang dilakukan 

PT HPM dan dealer-dealer Honda di seluruh Indonesia, tetapi juga melalui produk 

Honda yang hemat bahan bakar dan memiliki tingkat emisi ramah lingkungan sesuai 

dengan standar EURO 4.  

 

6. Honda meraih penghargaan Apresiasi inovasi di kategori Pelayanan dan Pemasaran 

yang digelar oleh koran sindo 

 

Gambar 1.7 

 

 

Penghargaan tersebut diraih melalui Honda Gallery yang mendapat apresiasi atas 

strategi pemasaran yang inovatif untuk produk-produk Honda. Penghargaan 

Apresiasi Inovasi diberikan kepada perusahaan-perusahaan yang dianggap sukses 

melakukan inovasi dalam hal aktivitas, layanan, maupun produk dan teknologi. 

Seleksi untuk penghargaan ini dilakukan dengan metode analisa data sekunder 

terhadap para partisipan, yakni lembaga kementerian, nonkementerian dan 
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perusahaan swasta. Sementara penilaian dilakukan melalui tiga tahap, yaitu 

inventaris data kandidat, seleksi melalui analisa data sekunder, dan penentuan 

pemenang. 

(Sumber : dikelola oleh peneliti berdasarkan sumber dari  PT. Astra Internasional TBK-Honda Motor 

Palembang) 

 

Dengan beberapa penghargaan yang didapatkan, maupun kegiatan yang 

dilakukan PT. Astra Internasional TBK-Honda Motor Palembang dapat membuat honda 

motor semakin dikenal masyarakat, dan menjadi pilihan masyarakat untuk berkendara. 

Penghargaan ini mencerminkan hasil penerimaan masyarakat terhadap beragam upaya 

serius Astra Honda Motor dalam mempersembahkan jajaran sepeda motor honda dan 

suku cadang yang paling sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Honda juga 

mengembangkan teknologi yang mampu menjawab kebutuhan pelanggan yaitu mesin 

“bandel” dan irit bahan bakar, sehingga menjadikannya sebagai pelopor kendaraan roda 

dua yang ekonomis. Tidak heran, jika harga jual kembali sepeda motor Honda tetap 

tinggi. AHM  (Astra Honda Motor) memiliki pengetahuan yang komprehensif tentang 

kebutuhan para pemakai sepeda motor di Indonesia, berkat jaringan pemasaran dan 

pengalamannya yang luas. AHM juga mampu memfasilitasi pembelian dan memberikan 

pelayanan jual sedemikian rupa.  

Salah satu masalah pokok yang menjadi kendala dalam pemasaran adalah 

banyaknya saingan didalam pasar itu sendiri baik dari produk sejenis maupun dari 

produk lain. Hal tersebut merupakan tanggung jawab besar yang harus dimenangkan 

oleh suatu perusahaan jika ingin tetap eksis didalam persaingan bisnis. Persaingan yang 

semakin tajam dan perubahan-perubahan yang terus terjadi harus dapat dijadikan 

pelajaran oleh manajemen pemasaran agar dapat secara proaktif mengantisipasi 

perubahan-perubahan yang terjadi baik untuk masa sekarang dan akan datang.  

Penulis tertarik memilih topik “Analisis Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. 

Astra Internasional TBK-Honda Motor Palembang” karena tanpa adanya komunikasi 

pemasaran, maka tidak akan tercapainya suatu misi pemasaran perusahaan yang 

dipasarkan. Penulis ingin meneliti mengenai analisis komunikasi pemasaran yang 
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dilakukan oleh PT. Astra Internasional TBK-Honda Motor Palembang, apakah aspek-

aspek komunikasi pemasaran terpadu dengan teori yang digunakan oleh penulis dapat 

membuat produk mencapai target. Sehubungan dengan uraian latar belakang penelitian 

diatas, maka penulis telah menentukan penelitian skripsi ini dengan judul Analisis 

Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. Astra Internasional TBK-Honda Motor 

Palembang 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Bagaimana Analisis Komunikasi Pemasaran Terpadu PT. Astra Internasional TBK-

Honda Motor Palembang? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana Analisis Komunikasi 

Pemasaran Terpadu PT. Astra Internasional TBK-Honda Motor Palembang. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil Penelitian ini diharapakan menambah wawasan bagi penulis, menjadi 

sarana pengembangan kemampuan. Bermanfaat untuk pengembangan ilmu 

pengetahuan yang berkaitan dengan komunikasi pemasaran terpadu. 

 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan dan manfaat bagi 

pengembangan Ilmu Komunikasi, khususnya pada bidang hubungan masyarakat 

yang berkaitan dengan instansi/organisasi. Serta bahan pertimbangan untuk 

tindakan-tindakan selanjutnya mengenai Analisis Komunikasi Pemasaran 

Terpadu PT. Astra Internasional TBK-Honda Motor Palembang berdasarkan 

teori-teori yang digunakan dalam penelitian ini. 
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