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Abstract 
This study aims to describe sales promotion in Argeville's integrated marketing communication 
products, to describe direct marketing in Argeville's integrated marketing communication 
products, and to describe personal selling in Argeville's integrated marketing communication 
products. The benefit of the research is to contribute thoughts for the development of business 
communication science to communicants who have different experiences in the field of 
communication, and expect the emergence of a way to mix marketing communications to an 
industrial product in a company. The theme of integrated marketing communication was raised 
in this research because of its role for the company's success in achieving increased sales for 
Argeville products. This research begins by gathering theories relevant to the research theme, 
namely business communication, marketing communication, and integrated marketing 
communication with a model initiated by experts. This research uses a qualitative approach with 
descriptive methods. Data collection using interview and documentation techniques, and data 
sources are categorized into 3 marketing staff, 1 key informant, 1 expert expert, 1 consumer, and 
supplemented from secondary data sources in the form of interview documentation, photos, and 
others. The data is analyzed using an interactive model, tested the validity of the data through 
triangulation of sources in order to obtain the degree of trust in information and data. The 
results of this study indicate that Argeville products have used and integrated the integrated 
marketing communication mix. 
Keywords: Integrated Marketing Communication. 
 

Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan promosi penjualan dalam komunikasi pemasaran 
terpadu produk Argeville, untuk menggambarkan direct marketing dalam komunikasi pemasaran 
terpadu produk Argeville, dan untuk menggambarkan personal selling dalam komunikasi 
pemasaran terpadu produk Argeville. Manfaat dari penelitian adalah untuk memberikan 
kontribusi pemikiran bagi pengembangan ilmu komunikasi bisnis terhadap komunikan yang 
berbeda pengalaman dalam bidang komunikasi, serta mengharapkan munculnya cara untuk 
bauran komunikasi pemasaran terhadap suatu produk industri dalam suatu perusahaan. Tema 
komunikasi pemasaran terpadu diangkat dalam riset ini karena peranannya bagi keberhasilan 
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perusahaan dalam meraih peningkatan penjualan bagi produk Argeville. Penelitian ini diawali 
dengan mengumpulkan teori-teori yang relevan dengan tema riset, yaitu komunikasi bisnis, 
komunikasi pemasaran, dan komunikasi pemasaran terpadu dengan model yang digagas para 
ahli. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Pengambilan 
data menggunakan teknik wawancara serta dokumentasi, dan sumber data dikategorikan menjadi 
3 orang staf marketing, 1 orang key informan, 1 orang ahli pakar, 1 orang konsumen, dan 
dilengkapi dari sumber data sekunder berupa dokumentasi wawancara, foto, dan lainnya. Data 
tersebut dianalisa menggunakan model interaktif, diuji keabsahan datanya melalui triangulasi 
sumber sehingga diperoleh derajat kepercayaan suatu informasi dan data. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa produk Argeville telah menggunakan dan mengintegrasikan bauran 
komunikasi pemasaran terpadunya. 
Kata kunci: Komunikasi Pemasaran Terpadu. 
 
I. PENDAHULUAN 

ersaingan 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. Adanya banyak persaingan 

dalam dunia usaha akan dapat menjadi tolak 

ukur bagi perusahaan tersebut. Hal ini juga 

berlaku bagi mereka pelaku bisnis di dunia 

industri agar bisa hidup dan berkembang 

diperlukan komunikasi pemasaran yang baik.  

Munculnya perusahaan-perusahaan baik 

dari perusahaan industri, perusahaan perdaga-

ngan, maupun perusahaan jasa, membuat pera-

nan komunikasi semakin erat hubungannya 

dengan kemajuan setiap perusahaan. Dengan 

melakukan kegiatan komunikasi yang bera-

gam, baik itu tertulis maupun tidak tertulis, 

sebuah perusahaan dapat menginformasikan 

ke konsumen mengenai fungsi dari produk 

yang mereka jual. 

Komunikasi pemasaran mempunyai pe-

ran yang sangat penting bagi perusahaan un-

tuk melakukan pencitraan atas suatu merek 

tertentu. Selain itu, dengan komunikasi pema-

saran dapat mengembangkan kesadaran kon-

sumen terhadap produk yang dihasilkan peru-

sahaan, sehingga konsumen mengenal produk 

yang ditawarkan. Dengan begitu dapat me-

rangsang terjadinya penjualan. 

Dalam setiap kegiatan pemasaran, ele-

men yang sangat penting untuk diperhatikan 

adalah komunikasi. Dengan komunikasi, kegi-

atan pemasaran akan berlangsung dengan se-

demikian rupa dan dapat mencapai segala 

sesuatu yang diinginkan, salah satunya adalah 

proses pembelian. 

Komunikasi pemasaran sebagai langkah 

untuk mengembangkan dan menyebarkan 

P
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hasil produksi sangatlah penting dalam dunia 

perdagangan. Tetapi tidak semua pihak peru-

sahaan mempelajari secara teori tentang ko-

munikasi pemasaran, karena dalam proses 

memasarkan mereka lebih banyak belajar dari 

lapangan berdasarkan pengalaman dan tanpa 

mendalami teorinya. Secara teori bentuk 

utama dari komunikasi pemasaran meliputi: i-

klan, tenaga penjualan, papan nama toko, dis-

play tempat pembelian, kemasan produk, di-

rect-mail, sample produk gratis, kupon, publi-

sitas, dan alat komunikasi lainnya (Shimp, 

2003:4). 

Komunikasi pemasaran memiliki peran 

yang sangat penting bagi perusahaan untuk 

mengkomunikasikan produk yang dipasarkan 

kepada pasar sasaran secara lebih luas, bahkan 

dapat berkontribusi terhadap ekuitas merek 

dengan menanamkan merek dalam ingatan 

dan menciptakan citra (image) merek, serta 

mendorong penjualan, dan memperluas pasar. 

Banyaknya pelanggan atau konsumen 

yang dimiliki oleh PT. Bintang Inti Talenta, 

memerlukan kegiatan komunikasi pemasaran 

yang dapat menjangkau semua pelanggan dan 

bagaimana komunikasi pemasaran PT. Bin-

tang Inti Talenta dalam memasaran produk-

nya. Jumlah pelanggan yang cukup banyak 

memerlukan pengkoordinasian komunikasi 

pemasaran yang tepat. PT. Bintang Inti Talen-

ta sebagai distributor utama produk – produk 

Argeville. Oleh karena itu, bagian pemasaran 

harus memiliki komunikasi pemasaran terpadu 

yang terintegrasi agar dapat bersaing dengan 

perusahaan sejenis. 

Dalam periode tahun 2015 sampai 

dengan 2017, situasi persaingan yang dihadapi 

oleh PT. Bintang Inti Talenta cukup ketat dari 

perusahaan sejenis terutama persaingan dari 

segi harga jual serta kegiatan komunikasi 

pemasaran yang cukup tinggi intensitasnya. 

Penelitian ini mengungkapkan bagaima-

na komunikasi pemasaran terpadu produk 

Argeville dan mampu bersaing dengan perusa-

haan lain yang ikut bermain di dalam industri 

bibit minyak wangi di Indonesia, bagaimana 

mengenalkan produk dan mendorong masya-

rakat untuk tidak hanya membeli tapi juga 

juga setia pada pemakaian produk tersebut 

sehingga penelitian ini hanya membahas tiga 

unsur dari komunikasi pemasaran terpadu 

yaitu promosi penjualan, direct marketing, dan 

personal selling. 

II. KAJIAN TEORI 

1. Komunikasi Bisnis  

Bernard Berelson dan Garry A. Stainer, 

mendefinisikan komunikasi sebagai berikut: 

“communication: the transmission of informa-
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tion, ideas, emotions, skills, etc., by the use 

symbols-words, pictures, figures, graphs, etc. 

It is the act or process of transmission that is 

usually called communication”. (komunikasi: 

penyampaian informasi, gagasan, emosi, kete-

rampilan, dan sebagainya dengan mengguna-

kan lambang-lambang, kata-kata, gambar, bi-

langan, grafik dan lain-lain. Kegiatan atau 

proses penyampaianlah yang biasanya dina-

makan komunikasi) (Effendi, 2002:48). 

Bisnis adalah kegiatan untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan manusia dengan me-

ngelola sumber-sumber yang tersedia dan di-

miliki, yaitu sumber daya alam, sumber daya 

insani (keahlian, ide-ide, kreativitas), ilmu, pe-

ngetahuan, teknologi, peraturan-peraturan pe-

merintah (Poerwanto & Zakaria, 2014:6). 

Komunikasi bisnis yaitu “komunikasi 

yang digunakan dalam dunia bisnis yang men-

cakup berbagai macam bentuk komunikasi, 

baik komunikasi verbal maupun komunikasi 

nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu” 

(Purwanto, 2011:5). Komunikasi bisnis adalah 

pertukaran gagasan, pendapat, informasi, ins-

truksi yang memiliki tujuan tertentu yang di-

sajikan secara personal atau interpersonal 

melalui simbol-simbol atau sinyal untuk men-

capai efektivitas dan efisiensi produk kerja 

didalam struktur (jenjang/ level) dan sistem 

organisasi yang kondusif, yaitu agar pihak lain 

mengerti dan tahu, tetapi juga haruslah persua-

sif, agar pihak lain bersedia menerima suatu 

paham atau keyakinan untuk melakukan suatu 

perbuatan atau kegiatan (Ullen, 2015). 

Dalam komunikasi bisnis terdapat 7 

pilar, yaitu: 1. Pemahaman terhadap proses 

komunikasi, 2. Penggunaan pikiran, 3. Mema-

hami bahasa, 4. Kejelasan pesan, 5. Daya per-

suasi, 6. Kelengkapan pesan, 7. Keinginan 

baik pemahaman terhadap proses komunikasi 

harus dapat mengetahui bagaimana menem-

patkan diri sebagai komunikator, bagaimana 

menggunakan media, bagaimana menyusun 

pesan yang terarah, bagaimana memahami ko-

munikan, bagaimana memanfaatkan sumber 

dan bagaimana mengetahui dan mengevakuasi 

efek. Pesan inti dalam suatu komunikasi tidak 

selalu eksplisit, contoh pada iklan-iklan pro-

duk. (Ullen, 2015) 

Fungsi dan tujuan komunikasi bisnis 

dalam dunia bisnis erat hubungannya dengan 

organisasi. Fungsi dari komunikasi bisnis pun 

hampir sama dengan komunikasi organisasi. 

Menurut pendapat Sendjaja terdapat empat 

fungsi komunikasi bisnis dalam organisasi 

yaitu: 1. Informatif. Informatif berkaitan de-

ngan informasi yang dibutuhkan oleh pimpi-

nan maupun anggota organisasi dalam menye-
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lesaikan setiap tugas-tugas mereka; 2. Pengen-

dalian (Regulatory). Pengendalian berkaitan 

dengan fungsi dari komunikasi sebagai sarana 

untuk mengatur dan mengendalikan sebuah 

organisasi; 3. Persuasif. Persuasif berkaitan 

dengan upaya untuk mengajak orang lain 

untuk menjalankan atau mengikuti ide atau 

tugas; 4. Integratif. Integratif berkaitan dengan 

penyatuan sebuah organisasi yang terdiri dari 

beberapa divisi, departemen, atau bagian, un-

tuk tetap menjadi satu kesatuan yang terpadu 

dan utuh (Rosmawati, 2010:101-102). 

2. Komunikasi Pemasaran Terpadu/ 

Integrated Marketing Communication 

(IMC) 

Munculnya berbagai inovasi pada piranti 

komunikasi, pesan, dan khalayak memaksa 

perusahaan menoleh pada komunikasi pema-

saran terintegrasi (integrated marketing com-

munications/ IMC). Menurut Four As (the 

American Association of Advertising Agency), 

IMC adalah: konsep perencanaan komunikasi 

pemasaran yang mengakui nilai tambah dari 

perencanaan komprehensif yang mengkaji 

peran strategis masing-masing bentuk komu-

nikasi-misalnya iklan, respon langsung, pro-

mosi penjualan, dan humas (hubungan masya-

rakat), serta memadukannya untuk meraih 

kejelasan pesan, konsistensi, dan dampak 

komunikasi maksimal melalui keterintegrasian 

pesan. 

Secara singkat komunikasi pemasaran 

terpadu (IMC) adalah menyatukan perencana-

an, tindakan, dan koordinasi pada semua wila-

yah komunikasi pemasaran dan juga mema-

hami konsumen. (Hermawan, 2012:52). 

Komunikasi Pemasaran Terpadu, me-

ngutip definisi IMC dari Don E. Shultz (1993: 

17) bahwa IMC adalah proses pengembangan 

dan implementasi berbagai bentuk program 

komunikasi persuasif kepada pelanggan dan 

calon pelanggan secara berkelanjutan. Lebih 

jauh lagi, IMC menggunakan semua bentuk 

komunikasi yang relevan serta yang dapat 

diterima oleh pelanggan dan calon pelanggan. 

IMC adalah proses pengembangan dan 

implementasi berbagai bentuk program komu-

nikasi persuasif kepada pelanggan dan calon 

pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC 

adalah memengaruhi atau memberikan efek 

langsung kepada perilaku khalayak sasaran 

yang dimilikinya. IMC mengganggap seluruh 

sumber yang dapat menghubungkan pelang-

gan atau calon pelanggan dengan produk atau 

jasa dari suatu merek atau perusahaan, adalah 

jalur yang potensial untuk menyampaikan 

pesan di masa datang. Lebih jauh lagi, IMC 

menggunakan semua bentuk komunikasi yang 
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relevan serta yang dapat diterima oleh pelang-

gan dan calon pelanggan. Dengan kata lain, 

proses IMC berawal dari pelanggan atau calon 

pelanggan, kemudian berbalik kepada perusa-

haan untuk menentukan dan mendefinisikan 

bentuk dan metode yang perlu dikembangkan 

bagi program komunikasi yang persuasif 

(Shimp, 2003:24). 

Model bauran promosi yang terdiri dari 

lima saluran yang dibaurkan secara cermat. 

Sedangkan menurut Nickels (1984:19), bauran 

promosi (promotion mix) yang lengkap meli-

puti 6 (enam) saluran: periklanan (advertis-

ing), penjualan personal (personal selling), 

berita dari mulut ke mulut (word of mouth), 

promosi penjualan (sales promotion), publisi-

tas (publicity), dan hubungan masyarakat 

(public relations) (Hermawan, 2012:53). 

Komunikasi pemasaran terintegrasi 

mencoba untuk mengintegrasi semua unsur 

bauran promosi yang ada dengan asumsi bah-

wa tidak ada satu unsur pun yang terpisah 

dalam mencapai tujuan pemasaran yang efektf 

(Hermawan, 2012: 54-56). Berbagai bauran 

komunikasi pemasaran sebagai berikut: 1. Pe-

riklanan, 2. Promosi Penjualan, 3. Hubungan 

Masyarakat dan Publisitas, 4. Penjualan Perso-

nal, 5. Pemasaran Langsung, 6. Acara dan 

Pengalaman. 

Periklanan adalah semua bentuk penya-

jian non personal dan ide promosi, barang atau 

jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu 

(Hermawan, 2012:54), dengan karakteristik: 1. 

Dapat mencapai konsumen yang terpencar 

secara geografis, 2. Dapat mengulang pesan 

berkali-kali, 3. Bersifat impersonal, dan ko-

munikasi satu arah, 4. Dapat sangat mahal 

untuk beberapa jenis media. Tujuan perikla-

nan yaitu: 1. Memberikan informasi (to in-

form) dalam hal ini menyampaikan kepada 

konsumen tentang suatu produk baru, 2. Mem-

bujuk (to persuade) dalam hal ini mendorong 

calon konsumen untuk beralih pada produk 

berbeda, 3. Mengingatkan (to remind) dalam 

hal ini mengingatkan pembeli dimana mereka 

dapat memperoleh suatu produk (Shimp, 

2003:357). 

Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

menggunakan sejumlah alat (seperti diskon, 

kontes, undian, kupon, premium, produk sam-

pel, dan lain-lain) (Tjiptono, 2015:392). Ka-

rakteristik Promosi Penjualan diantaranya ada-

lah: 1. Menggunakan berbagai cara pendeka-

tan, 2. Menarik perhatian pelanggan, 3. Mena-

warkan kekuatan dari insentif untuk membeli, 

4. Mengundang dan cepat memberikan peng-

hargaan atas respon konsumen, 5. Efeknya 
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hanya berjangka pendek (Hermawan, 2012: 

56). 

Hubungan Masyarakat dan Publisitas, 

adalah berbagai program untuk mempromosi-

kan dan/ atau melindungi citra perusahaan 

atau produk individualnya. Dengan karakteri-

stik yaitu: 1. Sangat terpercaya, 2. Bisa meraih 

orang yang menghindari tenaga penjualan dan 

periklanan, 3. Dapat mendramatisasi perusa-

haan dan produk, 4. Efektif dan ekonomis. 

Penjualan Personal (Personal Selling) 

adalah interaksi langsung dengan satu calon 

pembeli atau lebih untuk melakukan presenta-

si, menjawab pertanyaan, dan menerima pesa-

nan. Dengan karateristik diantaranya adalah: 

1. Melibatkan interaksi pribadi, 2. Memung-

kinkan pengembangan hubungan erat, 3. 

Perangkat promosi yang sangat mahal. 

Pemasaran Langsung (Direct Marke-

ting), meliputi penggunaan surat, telepon, 

faksimili, e-mail dan alat penghubung nonper-

sonal lain untuk berkomunikasi secara lang-

sung dengan/ atau mendapatkan tanggapan 

langsung dari pelanggan tertentu dan calon 

pelanggan. Dengan karakteristik yaitu: 1. Ben-

tuknya yang beragam mencerminkan empat 

sub karakter, non publik, segera, seragam, dan 

interaktif, 2. Sangat tepat untuk pasar sasaran 

tertentu yang dituju. 

Acara dan Pengalaman, merupakan 

pengembangan publisitas yang mengacu pada 

pengadaan kegiatan organisasional yang sifat-

nya mendukung promosi, misalnya penspon-

soran, mendukung acara yang menjadi perha-

tian masyarakat. Dengan karakteristik: 1. Me-

rupakan dukungan untuk pendekatan individu 

dan publik, 2. Berorientasi pada pencapaian 

pasar sasaran yang terbatas namun efektif. 

III. METODE PENELITIAN 

Pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah menggunakan pendeka-

tan kualitatif. Pendekatan kualitatif bertujuan 

untuk menjelaskan fenomena dengan sedalam-

dalamya melalui pengumpulan data sedalam-

dalamnya (Krisyantono, 2008:56). 

Metode yang digunakan dalam peneliti-

an ini adalah deskriptif, yang mana menya-

jikan gambaran yang spesifik mengenai situa-

si, penataan sosial, atau hubungan (Neuman, 

2016:44). 

Dalam penelitian ini ada dua yang 

menjadi sumber data. Pertama, sumber data 

primer, yaitu personil pegawai PT. Bintang 

Inti Talenta bagian marketing yang terdiri dari 

dua orang pegawai dan 1 pegawai bagian 

promosi. Ketiga informan yang diambil de-

ngan pertimbangan posisi dan pengalaman dan 

dalam perusahaan tersebut. Didukung oleh 
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sumber data sekunder yang berupa hasil doku-

mentasi wawancara, dokumentasi foto, doku-

mentasi data (grafik, table, website, company 

profile, dan lain-lain) yang dapat menunjang 

kajian, informasi dan data-data yang dibutuh-

kan untuk menjamin kelengkapan, kekayaan 

dan keluasan data hasil lapangan. 

Kemudian dalam penelitian ini, pe-

ngumpulan data dilakukan dengan mengguna-

kan tiga teknik, yaitu: 1. Wawancara (Inter-

view). Dalam penelitian ini dilakukan wawan-

cara mendalam secara langsung dengan nara 

sumber, yaitu dengan mengajukan pertanyaan-

pertanyaan langsung kepada staf pemasaran 

dan beberapa staff lainnya di bagian terkait; 2. 

Dokumentasi. Dalam hal ini dilakukan doku-

mentasi terhadap dokumen-dokumen yang 

dianggap penting atau berkaitan dengan pene-

litian ini sebagai sumber informasi dan me-

lengkapi dalam perolehan data dua teknik di 

atas. Dokumentasi menurut Guba dan Lincoln 

adalah setiap bahan tertulis ataupun film, yang 

tidak dipersiapkan karena adanya permintaan 

seorang penyidik (Moleong, 2007:161). 

Analisis data adalah proses mengorgani-

sasikan dan mengurutkan data ke dalam pola, 

kategori, dan satuan uraian dasar sehingga 

dapat ditemukan tema dan dapat dirumuskan 

hipotesis kerja seperti yang disarankan data 

(Moleong, 2007:280). Dalam analisa data 

penelitian ini, menggunakan model interaktif 

(Milles & Huberman, 1994:33) , yaitu upaya 

yang berlanjut, berulang dan terus menerus 

dan saling susul dalam hal pengumpulan data, 

reduksi data, penyajian data, dan penarikan 

kesimpulan sehingga sesuai dengan tujuan 

penelitian ini yaitu menggambarkan komuni-

kasi pemasaran terpadu PT. Bintang Inti 

Talenta dalam memasarkan Produk Argeville. 

Validitas riset kualitatif terletak pada 

proses sewaktu periset turun ke lapangan me-

ngumpulkan data dan sewaktu proses analisis 

interpretatif data. Maka dalam penelitian ini 

penulispun akan melakukan suatu triangulasi, 

yaitu teknik pemeriksaan keabsahan data yang 

memanfaatkan sesuatu diluar data itu untuk 

keperluan pengecekan atau sebagai pemban-

ding terhadap data itu (Moleong, 2007:324). 

Triangulasi yang dilakukan adalah triangulasi 

sumber, yang berarti membandingkan dan 

mengecek balik derajat kepercayaan suatu 

informasi yang diperoleh melalui waktu dan 

alat yang berbeda dalam metode kualitatif, hal 

ini dapat dicapai dengan membandingkan data 

hasil pengamatan dengan data hasil wawanca-

ra, membandingkan hasil wawancara dengan 

isi suatu dokumen yang berkaitan, memban-

dingkan keadaan dan perspektif seseorang 
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dengan berbagai pendapat dan pandangan 

orang lain (Moleong, 2007:330). 

IV. HASIL PENELITIAN 

Bintang Inti Talenta didirikan pada 

tanggal 16 Desember 1999, bergerak dibidang 

bahan baku kosmetik yang beralamat di Pusat 

Industri Taman Tekno BSD Blok J no. 26, 

Tangerang Selatan, Indonesia. Perusahaan ini 

dikelola oleh Bapak Budi Bintoro Wibowo 

sebagai Presiden Direktur dan Ibu Maria Dewi 

Wibowo sebagai Direktur. 

Setelah melakukan penelitian di lapa-

ngan melalui observasi, wawancara, dan doku-

mentasi, maka ditemukan bahwa dalam pro-

duk Argeville di PT. Bintang Inti Talenta yang 

membawahi bagian pemasaran. Bagian pema-

saran sendiri dipecah menjadi 3 (tiga) bagian 

yaitu bagian marketing, telemarketing, serta 

dibantu oleh bagian administrasi marketing. 

Pemaparan lengkap hasil penelitian mengenai 

komunikasi pemasaran terpadu yang dilaku-

kan di PT. Bintang Inti Talenta dengan 3 (tiga) 

informan, yaitu Marketing Manager selaku 

promosi penjualan, bagian Staf Marketing 

yaitu bagian telemarketing, direct marketing, 

bagian administrasi marketing, 1 (satu) key 

informan, 1 (satu) ahli pakar, dan 1 (satu) 

konsumen. 

Pada dasarnya Bintang Inti Talenta telah 

menjalankan aktivitas komunikasi pemasaran 

terpadu dari waktu ke waktu dengan mengu-

sung konsep tersendiri disesuaikan dengan 

situasi dan kondisi serta kebutuhan pemasaran 

produk mereka selama ini sehingga memiliki 

perbedaan dengan perusahaan serupa Bintang 

Inti Talenta yaitu Argeville di Indonesia. 

Bauran Komunikasi Pemasaran Argeville 

Setelah secara sistematis menjabarkan 

dengan detail PT. Bintang Inti Talenta, khu-

susnya salah satu produknya yaitu Argeville, 

dari sisi bauran pemasarannya, maka tahap 

selanjutnya dari hasil riset lapangan peneliti 

adalah memberi gambaran bauran komunikasi 

pemasaran yang diterapkan di PT. Bintang Inti 

Taleta terhadap produknya yaitu argeville, 

sebagai berikut:  

1. Promosi Penjualan (Sales Promotion). 

Setiap perusahaan memiliki cara tersen-

diri dalam melakukan kegiatan pemasarannya 

termasuk didalamnya merupakan kegiatan 

promosi. Salah satu bentuknya adalah promosi 

penjualan kegiatan promosi penjualan ini 

sering dilakukan oleh perusahaan yang ingin 

meningkatkan nilai penjualan atau juga yang 

ingin memberikan keunggulan terhadap pro-

duk yang ingin dijual ke pasaran. Kegiatan 

promosi penjualan yang dilakukan perusahaan 
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biasanya untuk mengenalkan produk dari 

perusahaan tersebut, tujuan dilaksanakannya 

kegiatan promosi penjualan selain untuk me-

ngenalkan produk atau produk baru, promosi 

penjualan juga diharapkan dapat menarik 

konsumen dengan bentuk kegiatan promosi 

penjualan yang dilakukan oleh perusahaan. 

PT. Bintang Inti Talenta merupakan 

perusahaan yang dapat dikatakan sering mela-

kukan kegiatan promosi penjualan. Serangka-

ian promosi penjualanpun kerap dilakukan 

oleh marketing Bintang Inti Talenta, dalam hal 

ini untuk produk Argeville, tujuannya tidak 

lain adalah untuk memperkenalkan produk-

produk barunya Argeville dan ketika akan 

terjadi pergantian tahun atau hari-hari besar. 

Hal ini memang wajar dilakukan oleh setiap 

perusahaan pada hari-hari besar karena orang-

orang banyak meluangkan waktu untuk ber-

libur sehingga dengan cara tersebut dapat 

menarik minat konsumen untuk melakukan 

kegiatan transaksi. 

Berdasarkan wawancara, ada beberapa 

promosi penjualan yang dilakukan untuk pro-

duk Argeville, seperti promo harga atau dis-

kon, expo serta hadiah yang diberikan kepada 

konsumen. 

PT. Bintang Inti Talenta kembali mengi-

kuti ICI 2016 (Indonesian Cosmetic ingredi-

ents). ICI yang dilaksanakan di Assembly Hall 

Jakarta Convention Center berlangsung dari 

tanggal 3 – 5 April 2016 merupakan pameran 

terbesar yang diikuti oleh perusahaan besar 

yang bergerak di bidang kosmetik. Bintang 

Inti Talenta sendiri mempromosikan berbagai 

produk unggulan yaitu Argeville. 

Perusahaan tidak hanya memberikan 

informasi ketika konsumen berada di dalam 

perusahaan namun juga kegiatan sales promo-

tion ini juga diberikan kepada konsumen lain-

nya yang tidak dapat mendapatkan informasi 

dengan detail tentang diskon yang diberikan 

oleh Argeville melalui media Whatsapp seba-

gai informasi diskon terkait produk Argeville 

ini. 

Berdasarkan pengamatan di lapangan, 

Promosi Penjualan yang dilakukan PT. Bin-

tang Inti Talenta untuk produk Argeville, yang 

digunakan sudah dapat menunjang jumlah 

konsumen. 

Dari pernyataan informan, peneliti dapat 

mengambil pembahasan bahwa dasar promosi 

penjualan produk Argeville yang dilakukan 

oleh PT. Bintang Inti Talenta adalah untuk 

memberikan informasi-informasi tentang pro-

duk-produk Argeville untuk diberitahukan 

kepada konsumen. 
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2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Upaya komunikasi langsung untuk me-

lakukan pendekatan terhadap calon konsumen 

Argeville dilakukan dengan cara menawarkan 

produk atau produk terbaru, promo Argeville, 

juga melakukan testimoni terhadap customer 

baik secara langsung atau tidak langsung, hal 

tersebut dilakukan selain untuk melakukan 

approaching juga sebagai bentuk kemauan tim 

manajemen Bintang Inti Talenta dalam me-

ningkatkan pelayanan dan membenahi kekura-

ngan dan meyakinkan calon customer selan-

jutnya khusus untuk kegiatan PO yang 

dilakukan. 

Direct marketing yang dilakukan mela-

lui telemarketing sangat penting untuk Arge-

ville dalam menarik konsumen. Ketika dita-

nyakan para konsumen yang merasakan pela-

yanan terkait kecepatan dalam memberi 

pelayanan kepada para konsumen, salah satu 

dari konsumen menyatakan bahwa pelayanan 

yang dilakukan oleh para pegawai sangat 

cepat. 

3. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Personal selling adalah salah satu 

bentuk dari kegiatan pemasaran yang menitik 

beratkan pada sisi komunikasi, seperti di keta-

hui bahwa personal selling merupakan penjua-

lan perseorangan yang dilakukan perusahaan 

terhadap konsumen dengan cara komunikasi 

dua arah. Efektif atau tidaknya kegiatan per-

sonal selling ditentukan oleh kemampuan ko-

munikasi yang dilakukan komunikator sehing-

ga yang diinginkan dapat diterima dan dipa-

hami oleh komunikan. 

Dengan pendekatan-pendekatan yang 

dilakukan komunikator, kegiatan personal sel-

ling dapat menghasilkan yang diinginkan oleh 

perusahaan. Jadi untuk melakukan personal 

selling perusahaan harus memiliki orang-o-

rang yang mengerti akan komunikasi dan juga 

pemahaman tentang pemasaran. 

Unsur komunikasi pemasaran terpadu 

yang terakhir adalah komunikasi langsung 

antara seorang penjual dengan calon pembeli-

nya (personal selling). Ada 3 (tiga) bentuk 

personal selling yang dilakukan Bintang Inti 

Talenta dalam produk Argeville selama ini. 

Yang pertama, Retail Selling, yaitu melayani 

konsumen yang datang ke kantor, biasanya 

konsumen baru dari luar jawa ingin mengenal 

lebih Argeville. Yang kedua adalah Field Sel-

ling, yaitu marketing Argeville mendatangi 

konsumen/ klien ke perusahaan/ toko-toko 

mereka. Ketiga, Executive Selling, yaitu ap-

proaching yang dilakukan oleh owner sendiri 

yang berhadapan langsung terhadap klien 

besar. 
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Dalam prakteknya personal selling, 

keberhasilan dalam personal selling Argeville 

sangat tergantung pada kemampuan komuni-

kasi tim marketingnya, dalam hal ini adalah 

pegawai-pegawai yang memiliki kecakapan 

komunikatif, informatif, persuasif dan interak-

tif. Selama melakukan wawancara dengan kar-

yawan utamanya kepada salesperson penera-

pan personal selling pada PT. Bintang Inti 

Talenta adalah sangat bagus, jadi langkah 

awalnya salesperson mencari calon konsu-

men. Sebelum mengunjungi calon konsumen, 

salesperson harus belajar sebanyak mungkin 

tentang calon konsumen yang akan didata-

nginya, apakah perusahaan atau CV mulai dari 

apa yang dibutuhkan calon konsumen itu, 

siapa yang terlibat dalam pembelian dan 

karakteristik calon konsumen. Setelah melaku-

kan prapendekatan langkah selanjutnya adalah 

pendekatan kepada calon konsumen, dalam 

langkah pendekatan salesperson harus menge-

tahui bagaimana cara menemui dan menyapa 

pembeli serta menjalin hubungan untuk merin-

tis awalan yang baik. Dalam presentasi atau 

menjelaskan produk salesperson diharuskan 

memahami produk yang akan dipasarkan, 

personal selling ini menunjukkan bagaimana 

produk Argeville. Disini personal selling 

menggunakan pendekatan kebutuhan calon 

konsumen, salesperson mulai dengan penca-

rian kebutuhan konsumen yang bisa didapat-

nya dengan membiarkan pelanggan banyak 

berbicara. Untuk itu, sebagai seorang dari 

personal selling mesti mempunyai kemampu-

an mendengarkan dan memecahkan masalah 

dengan baik. Presentasi yang dilakukan sangat 

baik karena personal selling nya sudah me-

mahami produk yang akan dipasarkan kepada 

calon konsumen dan menjelaskan kelebihan 

produk Argeville bagi calon konsumen. Sela-

ma presentasi, calon konsumen hampir selalu 

mempunyai keberatan, dalam mengatasi kebe-

ratan salesperson harus menggunakan pende-

katan positif, menggali keberatan yang ter-

sembunyi, meminta calon konsumen untuk 

menjelaskan keberatan, menggunakan kebera-

tan sebagai peluang untuk memberikan infor-

masi lebih banyak dan mengubah keberatan 

menjadi alasan untuk membeli. Setelah me-

ngatasi keberatan produk, sekarang salesper-

son dapat mencoba menutup penjualan. Bebe-

rapa salesperson tidak sampai melakukan 

penutupan penjualan atau tidak menanganinya 

dengan baik. Salesperson harus mengetahui 

saat yang tepat untuk menutup penjualan. 

Salesperson harus mengetahui cara mengenali 

tanda-tanda penutupan dari pembeli, termasuk 

gerakan fisik, komentar dan pertanyaan. 
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Langkah terakhir dalam proses penjualan ada-

lah tindak lanjut, hal ini diperlukan bila sales-

person ingin memastikan kepuasan pelanggan 

setelah menutup penjualan, salesperson harus 

memenuhi segala rincian mengenai pembaya-

ran, persyaratan pembelian dan hal-hal yang 

lain. 

Dalam proses penawaran produk terjadi 

komunikasi dua arah sehingga marketing 

mengetahui kebutuhan dan keinginan produk 

yang ditawarkan. Sedangkan sisi kelemahan-

nya adalah bahwa produk Argeville tetapi 

harga produk lain serta memerlukan waktu 

yang cukup lama dalam melakukan proses 

penawaran, karena harus meyakinkan calon 

konsumennya. 

Personal selling adalah cara untuk 

pemasaran produk yang dapat lebih efektif 

karena kegiatan personal selling perusahaan 

benar-benar menjual produknya kepada kon-

sumen. Namun untuk melakukan kegiatan 

tersebut harus diperlukan langkah-langkah 

agar kegiatan personal selling itu dapat efektif 

pada saat penjualan berlangsung. Persiapan 

yang matang maka akan menghasilkan sesuatu 

yang sesuai tujuan. 

Kegiatan personal selling merupakan 

salah satu kegiatan komunikasi agar informasi 

tentang produk Argeville dapat dipahami oleh 

konsumen melalui pengemasan pesan yang 

baik dan juga dapat dimengerti oleh konsu-

men. Untuk PT. Bintang Inti Talenta sendiri 

harus memiliki orang khusus bagian marke-

ting yang memahami komunikasi dengan baik 

karena pada dasarnya dalam kegiatan personal 

selling sisi komunikasi memiliki fungsi yang 

dominan sisi marketingnya. Hal-hal kecil yang 

perlu dilakukan dalam kegiatan personal 

selling seperti produk yang ditawarkan oleh 

PT. Bintang Inti Talenta sudah memenuhi 

selera konsumen. 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Argeville 

Setelah dijabarkan beberapa hasil temu-

an lapangan selama penelitian, yaitu komuni-

kasi pemasarannya yang terlebih dahulu dila-

kuan penjabaran mengenai unsur-unsur komu-

nikasi pemasaran terdapat 6 (enam) unsur 

ternyata dalam praktiknya PT. Bintang Inti 

Talenta hanya menggunakan 3 (tiga) unsur 

seperti: promosi penjualan, direct marketing, 

dan personal selling sehingga didapat sebagai-

mana berikut: 

1. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Dalam teorinya promosi penjualan 

(sales promotion) menurut Tjiptono (2015: 

392) yaitu menggunakan sejumlah alat (seperti 

diskon, kontes, undian, kupon, premium, 
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produk sampel, dan lain-lain). Sales promo-

tion dimanfaatkan Argeville untuk meningkat-

kan penjualan produk dengan menarik calon-

calon konsumen. Serangkaian promosi penjua-

lan dilakukan oleh marketing PT. Bintang Inti 

Talenta, tujuannya tidak lain adalah untuk 

memperkenalkan produk-produk Argeville. 

Ada 3 (tiga) macam promosi yang biasa dila-

kukan berkaitan dengan produk Argeville, 

yaitu: Potongan harga Argeville, hadiah, dan 

expo. Hal ini sejalan dengan pakar komunikasi 

pemasaran terpadu yaitu Dr. Hifni Alifahmi. 

Menurut beliau, promosi penjualan yang baik 

sesuai dengan tujuan marketing communica-

tion dan kombinasi program. 

Berdasarkan hasil wawancara sebelum-

nya terlihat bahwa komunikasi pemasaran 

terpadu dalam mempromosikan produk Arge-

ville adalah untuk memperkuat produk Arge-

ville. Hal ini dilakukan untuk membuat konsu-

men dapat tertarik sehingga terjadi proses 

pembelian. Berbagai sarana promosi tersebut 

juga memberikan antusias pembelian yang 

memberikan nilai tambah kepada konsumen. 

Lebih dari itu, promosi penjualan mengun-

dang respons yang cepat. 

Pada zaman sekarang setiap perusahaan 

tidak hanya mengutamakan hasil penjualan 

melainkan lebih menjalin sebuah hubungan 

dengan konsumen sehingga dari hubungan 

tersebut perusahaan dapat mendapat hasil 

yaitu pemahaman konsumen terhadap produk 

Argeville baik dari pelayanan, bentuk promo-

si, atau hal-hal lain yang dapat membuat kon-

sumen dapat menjaga komitmen dengan peru-

sahaan. 

2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Direct marketing merupakan upaya 

perusahaan atau organisasi untuk berkomuni-

kasi secara langsung dengan calon konsumen 

sasaran dengan maksud untuk menimbulkan 

tanggapan dan transaksi penjualan komunikasi 

langsung melalui berbagai media. Melalui 

berbagai media dan cara tersebut, marketing 

melakukan pendekatan terhadap calon konsu-

men dilakukan dengan cara menawarkan pro-

duk terbaru, promo lewat e-mail, hal tersebut 

dilakukan untuk meyakinkan calon customer 

pelayanan langsung di kantor pada jam aktif 

kerja, melalui telemarketing oleh e-mail, 

Whatsapp, Facebook. Pemesanan bisa juga 

dilakukan melalui telepon, e-mail dan sms. 

Perusahaan Bintang Inti memanfaatkan 

direct marketing untuk menjangkau dan mem-

perluas konsumen perusahaan dengan jalan 

menarik para calon konsumen agar mengguna-

kan produk Argeville dengan cara database 

yaitu mendapatkan data pelanggannya dan 
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menggunakan data itu untuk penawaran selan-

jutnya dan memberikan respon yang baik 

terhadap pelanggan. Jadi konsep direct marke-

ting telah mendasarkan kegiatan komunikasi 

pemasarannya pada database pelanggan yang 

telah mereka punya. 

Komunikasi pemasaran dalam bauran 

promosi pemasaran langsung atau direct 

marketing yang dilakukan oleh perusahaan 

dalam rangka memperoleh konsumen baru dan 

meningkatkan penjualan produk. Menurut 

konsumen, direct marketing yang Argeville 

lakukan selama ini sudah baik. Rangkaian 

yang dilakukan terhadap direct marketing 

dapat dijelaskan sebagai berikut; hasil kualitas 

pelayanan baik, respon petugas terhadap 

konsumen dalam menyapa sangat sopan dan 

petugas sangat cepat, tepat dan dan cermat 

serta tidak adanya penumpukan purchasing 

order pelanggan yang diminta. 

Pemasaran Langsung (Direct Marke-

ting), meliputi penggunaan surat, telepon, 

faksimili, e-mail dan alat penghubung nonper-

sonal lain untuk berkomunikasi secara lang-

sung dengan/ atau mendapatkan tanggapan 

langsung dari pelanggan tertentu dan calon 

pelanggan (Hermawan, 2012:56). Berdasarkan 

penelitian, PT. Bintang Inti Talenta terhadap 

produk Argeville sudah melakukan direct 

marketing. Bentuk direct marketing yang dila-

kukan melalui telemarketing, pesan Whatsapp, 

e-mail, dan Facebook ini juga menjadi salah 

satu media yang digunakan Argeville untuk 

menjalin hubungan atau berkomunikasi de-

ngan konsumen maupun calon konsumen. Hal 

ini sejalan dengan pendapat pakar komunikasi 

pemasaran terpadu yakni Dr. Hifni Alifahmi, 

direct marketing yang baik sesuai dengan 

tujuan marketing communication dan kombi-

nasi program atau media mix nya. 

3. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Ada 3 bentuk personal selling yang 

dilakukan Argeville selama ini, yaitu: 1. Retail 

Selling, yaitu melayani konsumen yang datang 

ke kantor; 2. Field Selling, yaitu tim marke-

ting Argeville mendatangi konsumen/ calon 

klien ke perusahaan/ kantor-kantor mereka; 3. 

Executive Selling, yaitu approaching yang di-

lakukan oleh owner terhadap klien kakap/ elit. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa per-

sonal selling dalam mempromosikan produk 

Argeville mempunyai ciri yang khas, yang 

melibatkan interaksi pribadi antara dua atau 

lebih orang sehingga setiap orang dapat me-

ngamati kebutuhan orang lain dan ciri-ciri nya 

serta dengan cepat melakukan penyesuaian. 

Personal selling PT. Bintang Inti Talenta juga 

membutuhkan hubungan silaturahmi, mulai 
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dari hubungan penjualan dan membina 

hubungan jangka panjang. Melalui penjelasan 

sales, dapat terjadi penjualan yang merupakan 

jawaban kebutuhan konsumen. 

Faktor yang mendukung personal sel-

ling yang dilakukan oleh perusahaan adalah 

konektifitas atau hubungan antara salesperson 

dengan pihak konsumen. Sebab dengan 

mengetahui dan paham akan produk Argeville 

dan profesionalisme dalam mempresentasikan 

dengan pihak konsumen dimana hal tersebut 

dapat mempertahankan nama PT. Bintang 

Bintang Inti di tengah persaingan produk bibit 

minyak wangi yang semakin ketat. Argeville 

yang mulai dikenal oleh para konsumennya 

dan dipercaya sebagai produk bibit minyak 

wangi yang baik karena dapat memuaskan 

para konsumen dalam pelayanan yang diberi-

kan kepada para konsumennya. Para konsu-

men yang merasakan kepuasan menyebarluas-

kan kepada rekan-rekan konsumen lainya un-

tuk bekerjasama dengan perusahaan dalam hal 

produk Argeville. 

Penjualan Personal (Personal Selling) 

adalah interaksi langsung dengan satu calon 

pembeli atau lebih untuk melakukan presen-

tasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pes-

anan (Hermawan, 2012:56). Personal selling 

yang dilaksanakan PT. Bintang Inti Talenta 

dalam mempromosikan Argeville sudah me-

nggunakan aktivitas personal selling yaitu 

penetapan tujuan kunjungan, pendekatan, pre-

sentasi, mengatasi pertanyaan dari calon pe-

langgan, closing dan follow up. Hal ini sejalan 

dengan pakar komunikasi pemasaran terpadu 

yakni Dr. Hifni Alifahmi, personal selling 

yang baik sesuai tujuan marketing communi-

cation dan kombinasi program.  

V. KESIMPULAN 

Dalam konteks komunikasi pemasaran 

terpadu, Argeville memiliki bauran komuni-

kasi pemasaran terpadu, antara lain: (1) 

promotion, (2) direct marketing, (3) personal 

selling. 

Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

yang selama ini dilakukan yaitu pemberian 

potongan harga (diskon), hadiah seperti mug, 

gelas, dan expo atau pameran. 

Komunikasi Pemasaran Langsung (Di-

rect Marketing) dalam upaya melakukan pen-

dekatan terhadap calon konsumen yaitu tele-

marketing, e-mail, pesan Whatsapp, dan sms. 

Dalam hal Penjualan Personal (Personal 

Selling), ada tiga bentuk penjualan yang dila-

kukan selama ini yaitu retail selling, field 

selling, dan executive selling, dimana mereka 

adalah orang–orang yang memiliki kemam-

puan komunikasi persuasif, interaktif, dan 
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infromatif, berkunjung ke pelanggan, presen-

tasi, mengclosing penjualan dan follow up. 
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