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ABSTRACT 

 

 

SILVINKA NUR KOSASIH.  S2218016.  THE MARKETING 

COMMUNICATION STRATEGIES FOR INCREASING THE NUMBER OF 

USERS DURING THE COVID-19 PANDEMIC AT THE GRAND Q HOTEL 

IN GORONTALO CITY 

 

This research is to find out marketing communication strategies for increasing the 

number of users at the Grand Q Hotel in Gorontalo City during the Covid-19 

pandemic. This research employs a qualitative research method with a descriptive 

approach. Data collection techniques are through observation, interviews, and 

documentation. The results of this research indicate that the marketing 

communication strategy carried out by Grand Q Hotel in Gorontalo City during 

the Covid-19 pandemic is through a promotion mix in the form of advertising, 

direct marketing, face-to-face sales, sales promotion, public relations, and 

publicity to increase the number of users during the Covid-19 pandemic. 

 

Keywords: marketing communication strategy, promotion mix 
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ABSTRAK 

 

SILVINKA NUR KOSASIH.  S2218016. STRATEGI KOMUNIKASI 

PEMASARAN DALAM MENINGKATKAN JUMLAH PENGGUNJUNG 

DIMASA PANDEMI COVID 19 PADA GRAND Q HOTEL KOTA 

GORONTALO 

Penelitian ini untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam 

meningkatkan jumlah pengunjung dimasa pandemi Covid 19 pada Grand Q Hotel 

Kota Gorontalo. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan 

pendekatan deskriptif. Teknik pengumpulan data yaitu melalui observasi, 

wawancara, dan dokumentasi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Grand Q Hotel Kota Gorontalo di 

masa pandemi Covid 19 adalahmelalui bauran promosi berupa iklan, pemasaran 

langsung, penjualan tatap muka, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan 

publisitas dengan tujuan untuk meningkatkan jumlah pengunjung dimasa pandemi 

Covid 19. 

Kata kunci: strategi komunikasi pemasaran, bauran promosi 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar dalam 

kehidupan manusia. Bahkan komunikasi telah menjadi suatu fenomena bagi 

terbentuknya suatu masyarakat atau komunitas yang terintergrasi oleh 

informasi, dimana masing-masing individu dalam masyarakat itu sendiri saling 

berbagi informasi (information sharing) untuk mencapai tujuan bersama. 

Secara sederhana komunikasi dapat terjadi apabila ada kesamaan antara 

penyampaian pesan dan orang yang menerima pesan. Ilmu komunikasi telah 

tumbuh dan berkembang seiring dengan kemajuan teknologi komnikasi 

belakangan ini. Komunikasi yang dulunya dilihat hanya dalam konteks pesan 

antar manusia secara terbatas, di abad 21 ini, komunikasi lebih dimaknai 

sebagai komoditas dan industri. 

Komunikasi memberikan sesuatu kepada orang lain dengan kontak 

tertentu atau mempergunakan sesuatu alat. Banyak komunikasi yang terjadi 

dan berlangsung tetapi kadang-kadang tidak tercapai kepada sasaran tentang 

apa yang dikomunikasikan itu. Dimungkinkan adannya komunikasi yang baik 

antara pemberi pesan dan penerima pesan jika adannya penesuaian antara 

keduannya. 

Selanjutnya jika kita sedikit melangkah memasuki komunikasi maka 

komunikasi itu merupakan suatu kegiatan manusia yang sedemikian otomatis. 
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Dengan berkomunikasi seseorang dapat menyampaikan pengalamannya 

kepada orang lain, sehingga pengalaman itu menjadi milik orang lain tanpa 

mengalaminya. 

Komunikasi pemasaran (marketing communiation) adalah sarana dimana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengigatkan 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk atau jasa 

yang ditawarkan. Kata “komunikasi pemasaran” memiliki dua unsur pokok, 

yaitu: Komunikasi yaitu proses dimana pemikiran dan pemahaman 

disampaikan antar individu, atau antar organisasi dengan individu. Komunikasi 

sebagai proses penyampaian pesan yang merupakan gagasan atau informasi 

pengirim melalui suatu media kepada penerima agar mampu memahami 

maksud pengirim. Pemasaran yaitu sekumpulan kegiatan dimana perusahaan 

atau organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) tentang informasi 

jasa dan ide antara mereka dengan pelanggannya. 

Komunikasi pemasaran bisa akan begitu powerful jika dipadukan oleh 

komunikasi yang efektif dan efisien, bagaimana menarik konsumen atau 

khalayak menjadi sadar, kenal dan tertarik terhadap produk atau jasa yang akan 

ditawarkan. Melalui saluran komunikasi adalah bukan suatu hal yang mudah, 

komunikasi adalah sebuah usaha untuk menyampaikan pesan positif atau 

negatif dengan maksud tertentu yang dilakukan kepada orang lain melalui 

media yang digunakan. Sedangkan untuk pemasraan itu sendiri adalah segala 

usaha yang dilakukan dalam menyediakan barang atau jasa untuk pasar, mulai 

dari merumuskan hingga mempromosikan produk atau jasa tersebut kepada 
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masyarakat. implikasi dari komunikasi pemasaran  adalah suatu proses sosial 

yang terjadi antara sedikitnya dua orang dimana individu mengirim stimulus 

kepada orang lain. 

Di awal tahun 2020, hampir seluruh wilayah di Dunia dilanda oleh 

Pandemi yang disebut Corona Virus Disase atau Covid 19. Di Indonesia 

sendiri Penyembaran virusnya sangatlah cepat, sampai kesemua daerahnya. 

Sehingga pemerintah pun tidak tinggal diam, banyak kebijakan-kebijakan yang 

dibuat dan dikeluarkan untuk semua daerah yang ada di wilayah Indonesia. 

Mulai dari PSBB, social distancing, mamakai masker hingga PPKM yang 

berjilid-jilid. Alhasil, bukannya membaik malah berdampak besar bagi setiap 

lini pekerjaan diantaranya seperti Transportasi udara, Ritel, Pariwisata dan 

Perhotelan. Hal ini juga terjadi pada salah satu hotel di Gorontalo yakni Grand 

Q Hotel. 

Grand Q Hotel Kota Gorontalo merupakan hotel bintang 4 pertama di 

provinsi Gorontalo. Pada tanggal 31 Desember 2013 hotel ini berganti nama  

secara resmi dari Quality Hotel Gorontalo menjadi Grand Q Hotel Kota 

Gorontalo. Perubahan nama ini adalah awal pengembangannya menjadi hotel 

bertaraf Internasional. Hotel ini berpusat ditengah Kota tepatnya di Jalan Nani 

Wartabone, Gorontalo. Hotel ini juga menawarkan berbagai macam 

fasilitasnya, mulai dari menjadi satu-satunya Rooftoppool di Gorontalo, yaitu 

Tutulo Swimming pool. Hotel juga dilengkapi dengan 6 ruang pertemuan dan 1 

ballroom dengan daya kapasitas tampung sebesar 500 tamu yang dapat 

konfrensi, hingga acara sosial lainnya. 
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Grand Q Hotel Kota Gorontalo merupakan salah satu pilihan hotel 

terbaik untuk para wisatawa, karena terletak di pusat Kota Gorontalo yang 

dekat dengan berbagai tempat wisata yang terkenal di Gorontalo. Seperti 

tempat penangkaran hiu paus, masjid walima emas, desa adat bubohu, dan 

masih banyak lagi yang lainnya. Selain itu  Grand Q Hotel Kota Gorontalo juga 

dekat dengan pusat perbelanjaan, seperti City Mall Gorontalo dan pasar 

tradisional sentral Kota Gorontalo, sehingga tidak heran jika banyak 

pengunjung lokal maupun luar daerah yang singgah atau menginap disitu pasca 

pandemi covid 19 melanda. 

Semenjak adanya virus ini beberapa hotel yang ada di Gorontalo harus 

terpaksa menghentikan kerja operasionalnya untuk sementara waktu 

dikarenakan kurangnya jumlah pengunjung. Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

sendiri juga merasakan dampaknya. Berdasarkan observasi yang dilakukan 

dilihat dari data stastika pengunjung Grand Q hotel Kota Gorontalo dari tahun 

2019-2021  jumlah pengunjung di hotel tersebut semakin menurun yaitu dari 

angka kisaran 60,34% pada tahun 2019 menjadi 45,93% pada tahun 2021. 

Dengan melihat fenomena yang ada, dalam penyusunan penelitian ini peneliti 

ingin mengambil judul untuk tugas akhir yaitu “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dalam Meningkatkan Jumlah Pengunjung Di Masa Pandemi 

Covid 19 Pada Grand Q Hotel  Kota Gorontalo”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah 

pengunjung di masa pandemi covid 19  pada Grand Q Hotel Kota Gorontalo ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

dalam meningkatkan jumlah pengunjung dimasa pandemi covid 19 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan rujukan terhadap 

pengembanggan ilmu pengetahuan khususnya Ilmu Komunikasi dan lebih 

terkhusus strategi komunikasi pemasaran Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

dalam meningkatkan jumlah pengunjungnya. Sehingga dapat memberikan 

manfaat sebagai sumbangan karya ilmiah terhadap mahasiswa Ilmu 

Komunikasi. 

b. Hasil penelitian ini sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya 

khususnya yang mengambil penelitian dengan objek yang sama. 

1. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan masukan dan informasi bagi 

perusahaan yang bersangkutan. 
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BAB II 

TINJAUAN  PUSTAKA 

2.1 Konsep Komunikasi 

Secara etimologis kata komunikasi atau communication dalam bahasa 

Inggris berasal dari bahasa Latin communis yang berarti “sama”, communico, 

communication, atau comunicare yang berarti “membuat sama” (to make 

common). Istilah pertama (communis) adalah istilah yang paling sering disebut 

sebagai asal usul kata komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata latin 

lainnya yang mirip. (Deddy Mulyana, 2001:41). 

Menurut Carl I. Hovland dalam Mulyana (2001:43), komunikasi adalah 

proses memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan 

(biasanya lambang-lambang verbal) untuk mengubah perilaku penerima 

(komunikan). 

Menurut A. Winnet mengatakan bahwa komunikasi merupakan proses 

pengalihan suatu maksud dari sumber kepada penerima, proses tersebut 

merupakan suatu seri aktivitas, rangkain atau tahap-tahap yang memudahkan 

peralihan maksud. (Tommy Suprapto, 2009:41) 

Menurut Laswell dalam Effendy (1990: 10) komunikasi pada hakikatnya 

adalah sebuah proses penyampaian pikiran atau gagasan, informasi opini dan 

lain-lain yang muncul dari benaknya perasaan bisa berupa keyakinan, 

keberanian, dan sebagainya yang timbul dari dalam hati. Pikiran dan perasaan 

yang akan disampaikan ke orang lain itu oleh walter Lippman dalam Effendy 
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(1990:11) dinamakan picture in our head yang artinya gambaran dalam benak, 

dan menurut Walter Hagemans disebut Bewustseinsinhalte yang artinya 

kesadaran. 

Menurut Laswell dalam Effendy (1990:10) cara yang baik untuk 

menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut siapa 

yang mengatakan apa melalui saluran apa kepada siapa dan apa efeknya? 

Pendapat Laswell diatas menggambarkan bahwa dalam komunikasi 

terdapat lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni: 

1. Komunikator adalah siapa yang mengatakan? 

2. Pesan adalah mengatakan apa? 

3. Media adalah melalui media apa? 

4. Komunikan adalah kepada siapa? 

5. Efek adalah dengan dampak apa? 

Berdasarkan teori Laswell diatas, proses penyampaian pesan 

komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek 

tertentu itulah yang disebut sebagai komunikasi. 

Adapun definisi yang dibuat oleh sekelompok sarjana komunikasi 

Canggara (2014:21) yang memfokuskan diri pada studi komunikasi antar 

manusia bahwa, komnikasi adalah suatu transaksi, proses simbolik, yang 

menghendaki orang-orang mengatur lingkungannya dengan: 

1. Membangun hubungan antar sesama manusia 

2. Melalui pertukaran informasi 
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3. Untuk menguatkan sikap dan tingkah laku orang lain 

4. Berusaha mengubah sikap dengan tingkah laku itu 

Menurut Everett M. Rogers mengemukakan komunikasi adalah proses 

dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerimaan atau lebih, 

dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. (Cangara 2014:21) 

Menurut Marry B. Cassata dan Molefi K. Asante mengemukakan bahwa 

komunikasi adalah transmisi informasi dengan tujuan mempengaruhi khalayak. 

(Cangara 2014:21) 

Menurut Theodore M. Newcomb, setiap tindakan komunikasi dipandang 

sebagai suatu transmisi informasi, terdiri dari rangsangan yang diskriminatif, 

dari sumber kepada penerima. (Canggara 2014:21) 

Berdasarkan pendapat beberapa ahli diatas tentang konsep komunikasi, 

penulis berpendapat bahwa komunikasi merupakan proses interaksi yang 

dilakukan seseorang kepada lawan bicaranya yang didalamnya terjadi 

pertukaran informasi atau pesan, yang tujuannya bisa menyamakan persepsi 

terhadap suatu objek yang dibicarakan. 

2.1.1. Unsur-unsur komunikasi 

Ada banyak unsur-unsur atau komponen-komponen dalam komunikasi. 

Tiga unsur utama yang harus ada dalam proses terjadinya komunikasi 

diantaranya sebagai berikut: 
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1) Pengirim pesan (komunikator) 

Pengirim pesan adalah manusia yang memulai proses komunikasi, 

disebut “komunikator”. Komunikator ketika mengirimkan pesan tentunnya 

mengirimkan “motif komunikasi”. Ada yang menyebut pengirim pesan 

atau komunikator dengan istilah “pengirim” saja atau biasanya juga 

disebut dengan “sumber”. Sebagian pengamat dan ilmuan komunikasi lain 

ada yang menyebutnya sebagai “encoder” dengan istilah yang diartikan 

sebagai alat penyandi. “Encoding” adalah proses penyandian, yang 

disandikan adalah pesan. 

Komunikator bisa terdiri dari satu orang, banyak orang atau lebih dari satu 

orang, serta sekumpulan orang (massa). Apabilah mereka relatif tidak 

saling kenal secara pribadi sehingga ikatan emosionalnya lemah. Mereka 

disebut sebagai “kelompok besar” atau “publik”. 

2) Penerima Pesan (komunikan) 

Penerima pesan (komunikan) adalah manusia berakal budi kepada 

siapa pesan komunikator ditujukan ada ahli lain yang menyebut penerima 

pesan atau komunikan sebagai “decoder”. 

Dalam proses komunikasi, utamanya dalam tataran antarpribadi, peran 

komunikator dalam komunikasi bersifat dinamis, dapat saling berganti. 

Misalnya, dalam kasus diatas ketika ibu penulis menulis surat sebagai 

jawaban atau surat yang penulis kirimkan, ia juga bertindak sebagai 

komunikator juga. Ketika penulis menerima surat yang ditulis ibu penulis, 

dari kacamata ibu penulis, penulis berfungsi sebagai komunikannya. 
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Demikian seterusnya ketika proses surat menyurat itu terjadi terus menerus 

yang sifatnya dinamis. 

3) Pesan 

Pesan diuraikan sebagai segala sesuatu hal yang disampaikan 

komunikator kepada komunikan untuk mewujudkan tujuan 

komunikasinya. Pesan  sebenarnya  merupakan suatu hal yang sifatnya 

abstrak (konseptual, ideologis, dan idealistik). Akan tetapi, ketika ia 

disampaikan dari komunikator kepada komunikan, ia menjadi konkret 

karena disampaikan dalam wujud simbol/lambang berupa bahasa (baik 

verbal maupun non verbal), suara (audio), gambar (visual), mimik, gerak-

gerik, dan lain sebagainya. 

Oleh karena itu lambang komunikasi dapat disebut juga bentu pesan, 

yaitu wujud nyata dari pesan. Berguna untuk mewujudkan pesan yang 

abstrak menjadi konkret. Suara, mimik, dan gerak-gerik lazim 

dikelompokkan dalam pesan nonverbal, sedangkan bahasa lisan dan 

bahasa tulisan digolongkan dalam pesan verbal. 

2.2 Konsep Pemasaran 

Pemasaran, menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia merupakan proses, 

cara, perbuatan memasarkan suatu barang dagangan. Namun banyak ahli yang 

berbeda tentang definisi pemasarannya. Diantarannya: 

Menurut Akademisi dan praktisi Prisgunanto (2006:8), komunikasi 

pemasaran yaitu “Semua yang berasal dari marketing mix yang melibatkan 
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komunikasi antar organisasi atau perusahaan dan target audience elemen-

elemen pada segala bentuknya yang ditujukan oleh performance marketing. 

Menurut Rhenald kasali dalam Morissan (2010:2) “Pemasaran pada 

dasarnya mencakup segala kegiatan tersebut, namun demikian pemasaran 

ternyata lebih dari sekedar kegiatan-kegiatan tersebut. Berbagai kegiatan 

seperti pembujukan, promosi, publikasi, semuanya adalah kegiatan pemasaran. 

Basu Swastha dan Hani Handoko (2002:17) “Konsep pemasaran adalah 

sebuah falsafa bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen 

merupakan syarat ekonomis dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. 

Menurut Philip Kotler dan Amstrong (2013:6) “Pemasaran merupakan 

suatu proses dan manarejial yang didalamnya individu dan kelompok 

mendapatkan yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. 

Menurut William J Stanton dalam Swastha dan Irawan (2008:5) 

mengemukakan bahwa “pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan 

usaha yang diajukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 

dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan 

pembeli yang ada maupun pembeli potensional “. 

Pemasaran juga dapat diartikan sebagai setiap kegiatan tukar menukar 

yang bertujuan untuk memuaskan keinginan manusia. Pemasaran dalam arti 

bisnis adalah sebuah sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 

merencanakan, memberi harga, mempromosikan dan mendistribusikan jasa 

serta barang-barang pemuas keinginan pasar. Pemasaran juga dimaksudkan 
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sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, 

promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran 

yang memuaskan tujuan individual dan organisasi. 

2.3 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah “Semua dari marketing mix yang 

melibatkan komunikasi antar organisasi atau perusahaan dan target audiens 

elemen-elemen pada segala bentuknya yang ditunjukkan untuk performance 

marketing”. Prisgunanto (2006:8). 

Menurut Terence A. Shimp (2003:4), komunikasi pemasaran adalah 

aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya 

pemsaran. Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan menguraikan 

dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah 

proses pemikiran dan pemahaman yang disampaikan antar individu atau antara 

organisasi dengan individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana 

perusahan dan organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara 

mereka dengan pelanggannya komunikasi pemasaran merupakankegiatan yang 

membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta 

mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan 

semua pihak untuk berbuat lebih baik. 

Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller dalam Firmansyah 

(2020:4), “Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan 

kelompokmendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
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menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang 

bernilai dengan pihak lain”. 

Pemasaran terdiri dari strategi bauran pemasaran (marketing mix) dimana 

organisasi atau perusahaan mengembangkan untuk mentransfer nilai melalui 

pertukaran untuk pelanggannya 

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Firmansyah (2020:5) berpendapat 

bahwa, “Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran 

taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk mengkasilkan respons yang 

diinginkannya di pasar sasaran”. 

Marketing mix terdiri dari empat komponen biasanya disebut “4P” yaitu: 

a. Product (Produk), berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran. 

b. Price (Harga), adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 

memperoleh prodak atau jasa 

c. Place (Tempat), meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk dan 

jasa tersedia bagi pelanggan sasaran. 

d. Promotion (Promosi), berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat 

prodak dan membujuk pelanggan membelinya. 

Menurut Kennedy dan Soemanagara (2006:5), komunikasi pemasaran 

dapat didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-

teknik komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada 

khalayak agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatan 

pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan. 
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2.3.1 Komponen komunikasi pemasaran 

Dalam melakukan kegiatan konsumsinya, seseorang konsumen 

dipengaruhsi oleh beberapa faktor yang membentuk pribadinya. Faktor-faktor 

tersebut dapat digolongkan menjadi faktor internal dan faktor eksternal, namun 

keduanya dapat terjadi langsung si konsumen tanpa bantuan apapun. 

Menurut  Djaslim Saladin dalam Firmansyah (2020:13-18)   faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku pembeli adalah sebagai berikut: 

a. Kebudayaan, antara lain: budaya, sub-budaya, dan kelas sosial 

b. Sosial, meliputi: kelompok referensi, keluarga, peranan dan status. 

c. Pribadi, meliputi: usia, dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan       

ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 

d. Psikologis, meliputi: motivasi, persepsi, belajar, serta kepercayaan   dan 

sikap. 

Adapun elemen-elemen dasar dari komunikasi pemasaran agar dapat 

membuat komunikasi pemasarannya lebih efektif menurut Djaslim Saladin, 

antara lain sebagai berikut: 

1) Komunikator 

Komunikator merupakan pihak yang membuat pesan dengan maksud 

tertentu untk disampaikan kepada objek pesan atau disebut juga 

komunikan. Komunikator adalah pihak yang memiliki maksud tertentu 

kepada objek agar objek tersebut bergerak sesuai dengan keinginannya. 

Semua orang dapat menjadi komunikator, termasuk dalam masalah bisnis. 
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2) Komunikan 

Komunikan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan ari 

komunikator. Oleh karena itu, komunikator yang baik tidak bisa 

mengabaikan komunikan yang hendak menjadi sasarannya. Sekalipun 

produk yang dijual sama, akan tetapi jika komunikannya berbeda maka 

pesan yang disusun juga idealnya mengikuti konteks yang dimiliki oleh 

komunikan. 

3) Pesan 

Pesan adalah rumusan maksud yang disampaikan oleh komunikator 

kepada komunikan. Pesan biasanya terwujud dalam bentuk simbol-simbol 

bahasa tertentu, walaupun tidak menutup kemungkinan diwujudkan dalam 

bentuk yang lain seperti misalnya warna, perilaku, lambang-lambang 

tertentu, dan lain sebagainya. 

4) Media 

Media adalah sarana yang digunakan agar pesan yang dibuat oleh 

komunikator dapat tersampaikan pada komunikan. Ada banyak jenis 

media yang dapat dipakai, seperti misalnya internet, gelombang radio, 

televisi, Suratkabar, gelombang WIFI dan lain sebagainya. 

5) Hambatan 

Hambatan adalah hal-hal yang dapat mengurangi tingkat penerimaan 

pesan pada komunikan. Hambatan patut dibedakan dalam sebuah 
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komunikasi karena berpeluang untuk membuat pesan tidak tersampaikan 

dengan baik, sehingga tujuan dari komunikasi pun tidak akan tercapai 

dengan sempurna. Oleh karena itu, sebaiknya seorang komunikator 

senantiasa memetakan dan memperhitungkan hambatan apa saja yang 

dapat membuat komunikasi yang dia lakukan terganggu beserta cara untuk 

mengatasinya. 

6) Tujuan 

Tujuan merupakan pokok dalam komunikasi pemasarandapat 

dibilang adalah pelanggan mau untuk membeli produk yang dijual oleh 

perusahaan. Walaupun bentuk pesannya berbeda, akan tetapi tujuan pokok 

ini akan senantiasa menjadi goal akhir dari keseluruhan proses komunikasi 

pemasaran. 

7) Feedback 

Feedback atau umpan balik adalah respons yang diberikan oleh 

komunikan terhadap pesan yang disampaikan oleh komunikator dalam 

sebuah komunikasi pemasaran. Umpan balik sangat penting diperhatikan 

oleh komunikator karena dari situ dapat diketahui apakah komunikasi yang 

dilakukan sudah efektif dan efisien atau tidak. 

8) Produk 

Produk merupakan unsur pokok dalam komunikasi pemasaran 

karena dari produk inilah pesan dapat disusun dengan baik tanpa 

mengetahui produk yang di jual oleh perusahaan dengan baik, maka pesan-
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pesan yang dibuat pun tidak akan efektif dan bahkan bisa jadi membuat 

pelanggan tidak tertarik untuk membeli produk yang dijual perusahaan. 

2.3.2 Model Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 

kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di 

pasar.  Adapun 5 jenis promosi (bauran promosi) menurut Morissan dalam 

Firmansyah (2020:21) antara lain sebagai berikut: 

1) Iklan (advertising) 

2) Penjualan tatap muka (personal selling) 

3) Promosi penjualan (sals promotion) 

4) Hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and public Relations) 

5) Pemasaran langsung (direct marketing) 

Untuk mencapai sasaran komunikasi yang baik , komunikator dapat 

memilih salah satu atau gabungan dari beberapa media,bergantung pada tujuan 

yang akan dicapai, pesan yang akan disampaikan, dan teknik yang akan 

digunakan, yang terbaik dari sekian banyak media komunikasi itu tidak dapat 

ditegaskan dengan pasti sebab masing-masing mempunyai kelebihan dan 

kekurangan. Komunikasi pemasaran merupakan hal yang terpenting dalam 

memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan, dan mempengaruhi kepada 

masyarakat mengenai suatu produk atau jasa. 

Model komunikasi pemasaran biasa dikembangkan pada umumnya tidak 

jauh berbeda. Model komunikasi pemasaran meliputi sender (source) yaitu 
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pihak yang mengirim pesan pemasaran kepada konsumen, dimana pemasar 

menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa dipahami dan direspon 

secara positif oleh penerima (konsumen). 

Pada proses tersebut ditentukan pula jenis komunikasi apa yang akan 

digunakan (iklan, personal selling, promosi penjualan, public Relations atau 

direct marketing). Keseluruhan proses dari perancangan pesan sampai 

penentuan jenis promosi yang akan dipakai disebut encoding yaitu proses 

menerjemahkan tujuan-tujuan komunikasi kedalam bentuk-bentuk pesan yang 

akan dikirimkan kepada penerima. Model komunikasi pemasaran menurut 

Anang Firmansyah, meliputi: 

1) Sender atau juga disebut sumber (source) 

2) Pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa dipahami dan 

direspon secara positif oleh penerima dalam hal ini konsumen keseluruhan 

proses dari perancangan pesan sampai penentuan jenis promosi yang akan 

dipakai disebut proses encoding. 

3) Menyampaikan pesan melalu media (proses transmisi) 

4) Proses memberikan respon dan menginterpretasikan pesan yang diterima 

(proses encoding). Proses ini berarti penerima pesan memberi interpretasi 

atas pesan yang diterima. 

5) Umpan balik (feedback) atas pesan yang dikirimkan. Pemasar 

menginformasi apakah pesan yang disampaikan sesuai dengan harapan, 

artinya mendapat respon atautindakan yang positif dari konsumen, atau 

justru pesan tidak sampai secara efektif 



19 

 

 

 

2.3.3 Fungsi Dan Tujuan Komunikasi Pemasaran 

2.3.3.1 Fungsi Komunikasi Pemasaran 

             Menurut Suryana (2019:25) menyebutkan beberapa Fungsi 

Komunikasi pemasaran sebagai berikut : 

1. Fungsi penawaran. 

Peran organisasi dalam proses pengembangan pemasaran 

merupakan hal yang tidak bisa ditawar-tawar, dan hal itu 

berdampak bahwa faktor keorganisasian akan berada di dalam 

pikiran konsumen. Penawaran (supply) adalah banyaknya 

barang dan atau jasa yang ditawarkan oleh produsen pada suatu 

pasar tentu, periode tertentu, harga tertentu (Putong, 2002). 

Dalam konteks komunikasi pemasaran, berarti bagaimana 

barang dan atau jasa tersebut secara strategis dapat diterima 

(dibeli) oleh konsumen. 

2. Fungsi informatif. 

Suatu Pandangan yang berkembang populer menyatakan 

bahwa strategi perusahaan hendaknya didukung oleh 

"stakeholder” kunci organisasi, jika strategi tersebut ingin 

berhasil. Strategi harus dikomunikasikan melalui berbagai cara 

ketika pesan secara konsisten melalui waktu dan ditargetkan 

secara akurat pada khalayak 'stakeholders' secara tepat pula. 

Masing-masing organisasi secara konsisten harus menjaga agar 
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menghindari pentransmisian pesan yang membingungkan, 

apakah hal ini melalui cara-cara penjawaban telepon, melalui 

dampak iklan, atau cara-cara pendekatan wiraniaga terhadap 

calon pelanggan (Fill, 1995). 

3. Fungsi relasional  

Banyak organisasi mengakui kegunaan dan pentingnya 

Public Relations (PR) yang baik. Orang-orang PR merupakan 

kunci karakteristik kredibilitas yang tinggi dengan biaya yang 

relatif rendah, yang nampak saat kritis dalam persaingan, yang 

tidak hanya untuk mengamankan posisi di dalam benak 

konsumen, tetapi juga dalam menekan biaya promosi. 

4. Fungsi menjaga hubungan yang baik 

 Komunikasi pemasaran menekankan aspek 

pengembangan saluran atau pemasaran distribusi. Banyak 

organisasi yang telah berpindah cara dari pengawasan dengan 

cara-cara lama melalui manajer merek, ke suatu sistem yang 

dipusatkan pada kebutuhan distributor serta para perantara 

dalam saluran produk. Jaringan-jaringan kerja dalam organisasi 

secara bersama berupaya untuk memuaskan tujuan-tujuan 

individu dan kolektif mereka. Derajat konflik dan kerja sama 

dalam jaringan saluran tergantung pada sejumlah faktor, tetapi 

beberapa faktor terpenting adalah bentuk dan kualitas 
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komunikasi di antara anggota organisasi. Artinya, bahwa 

komunikasi pemasaran harus dialamatkan kepada 

5. Komunikasi Pemasaran 

Kebutuhan utama komunikasi anggota jaringan saluran 

distribusi dan 'stakeholders' yang lain, yang berdampak atau 

yang memengaruhi kinerja saluran. Selain itu, komunikasi 

pemasaran menekankan kebutuhan atas kontribusi komunikasi 

dalam jaringan saluran, serta mendukung dan mengembangkan 

jaringan hubungan. 

2.3.3.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran juga dapat dinyatakan sebagai kegiatan 

komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen 

dengan menggunakan berbagai media dengan harapan agar komunikasi dapat 

menghasilkan 3 tahap perubahan yaitu perubahan pengetahuan perubahan sikap 

dan perubahan tindakan yang dikehendaki. 

Marketing komunikasi juga merupakan bentuk komunikasi yang 

bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran guna meraih segmentasi 

yang lebih luas kajian ini dapat juga dikatakan sebagai upaya untuk 

memperkuat loyalitas pelanggan terhadap produk yaitu barang dan jasa 

yang dimiliki perusahaan hal yang perlu dipahami oleh seorang pemasar 

adalah keberhasilan sebuah strategi komunikasi pemasaran dapat diukur 

dengan seberapa besar penjualan sebuah produk atau penghasilan dari 

pemanfaatan jasa oleh konsumen. 
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2.4 Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi komunikasi pemasaran sangat memegang peranan penting dalam 

kegiatan promosi dan pemasaran untuk mendorong sukses tidaknya suatu 

produk dan meningkatkan daya beli konsumen, terlebih jika di lakukanmelalui 

media sosial. 

Menurut Kotler dan Smith ada beberapa strategi yang sering dijadikan 

acuan untuk dalam strategi komunikasi pemasaran yaitu iklan, sales promotion, 

public relation, personal selling, dan direct marketing. 

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan integrasi dari 5 strategi 

pemasaran secara bersamaan (Morrisan,2012:17-34) yaitu: 

1. Periklanan 

Periklanan adalah kegiatanpemasaran yang sangat lumrah, dimana 

pemasar membuat iklan agar dapat menitkan pembeli atau konsumen 

terhadap suatu produk dan asa, iklan sendiri sering kita temui di berbagai 

macam media seperti televise, radio, surat kabar, majalah, hingga poster. 

Kemudian iklan tersebut dibayar oleh pemasang iklan. 

2. Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung adalah salah satu strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh pemasar dengan caraberkomunikasi 

dengan calon pembeli yang paling ideal dengan mengadakan pertemuan 

langsung. Sehingga terjadi penawaran tatap muka antara pemasar dan 

konsumen. Dengan demikian konsumen menerima pesan secara langsung 
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kemudian efek yang terjadi adalah tejalinnya hubungan antara palanggan 

dan penjual disinilah proses komunikasi yang dilakukan bisa di sesuaikan 

dengan kondisi calon pembeli. 

3. Promosi penjualan 

Variable selanjutnya dalam bauran promosi adalah promosi 

penjualan atau sales promotion. Dalam hal ini merupakan salah satu 

elemen yang digunakan oleh pemasar atau suatu perusahaan adalah 

promosi untuk berkomunikasi dengan konsumennya. 

Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan 

untuk meningkatkan jumlah penjualan suatu produk atau jasa, namun di 

sisi lain kebanyakan perusahaan menganggap istilah promosi yang 

sebenarnya adalah mengacu pada promosi penjualan yaitu kegiatan 

pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga 

distributor, atau konsumen yang diharapkan untuk dapat meningkatkan 

penjualan. 

Promosi penjualan pada konsep yang sebenarnya digunakan oleh 

perusahaan guna menarik pelanggan dengan menawarkan produk atau jasa 

dalam jangka waktu yang terbatas seperti pemberian discount atau 

adannya pemotongan harga atau pemberian bonus kepada calon 

konsumen. 
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4. Hubungan masyarakat dan Publisitas 

Hubungan masyarakat adalah membangun hubungan antara 

masyarakat suatu perusahaan, guna membangun citra suatu perusahaan 

terhadap khalayak atau masyarakat untuk mencapai tujuan-tujuan yang 

diharapkan oleh suatu perusahaan. 

5. Penjualan Tatap Muka 

Personal selling adalah kegiatan komunikasi dua arah dimana 

pemasar atau penjual memperkenalkan atau menjelaskan berbagai fitur 

dari sutu prodak atau jasa agar dapat menarik minat pembeli. Dalam 

personal selling itu sendiri di jembatani atau melalui perantara sales. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Penelitian diawali dengan menelaah penelitian terdahulu yang berkaitan 

serta relevan dengan penelitian yang akan dilakukan, dengan demikian peneliti 

mendapatkan rujukan pendukung, pelengkap dan pembanding serta member 

gambaran awal mengenai kajian yang terkait dengan permasalahan dalam 

penelitian ini. Berpedoman pada judul penelitian serupa yang sebelumnya terlebih 

dahulu melakukan penelitian yang mengkaji hal yang sama serta relevan dengan 

kajian yang akan diteliti oleh peneliti. 

1. Skripsi yang pertama, oleh Chindra Angelina yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan Volume Penjualan paada Grand 

Q Hotel Kota Gorontalo”  program studi Ilmu Komunikasi. Adapun hasil dari 

penelitian terdahulu yaitu strategi yang dilakukan pihak hotel memberikan 

pengaruh yang cukup besar  bagi peningkatan penjualan, serta menjadi 
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pertimbangan bagi manajer hotel dalam menentukan pengaruh bauran 

ppromosi terhadap volume penjualan. 

Persamaan penelitian yang dilakukan Chindra Anjelina dengan penelitian 

peneliti adalah mmmmetode penelitian yang digunakan sama-sama menggunakan 

metode penelitian kualitatif, adapun perbedaanya adalah waktu penelitian 

sebelumnya dilakukan pada hari biasa sedangkan dalam penelitian ini dilakukan 

pada masa pandemic Covid 19. 

2 Skripsi yang kedua, oleh Ayunda Arumurti yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasran Grand Orchid Hotel Surakarta” program studi ilmu 

komunikasi fakultas ilmu  sosial, Surakarta 2018. Adapun hasil penelitian 

terdahulu yaitu untuk menarik banyak pengunjung untuk datang dan menginap 

serta menggunakan fasilitas lain yang ada dihotel. 

Adapun persamaan dari penelitian yang dilakukan Ayunda Arimurti dengan 

penelitian peneliti yaitu sama-sama mengunakan metode penelitian Kualitatif. 

Sedangkan untuk perbedaan ppenelitian terdahulu dengan penelitian ini yaitu 

lokasi dalam penelitian terdahulu dilakukan di Surakarta sedangan dalam 

penelitian ini dilakukan di Gorontalo, untuk fokus penelitian terdahulu hanya ke 

strategi komunikasi pemasarannya sedangkan dalam penelitian ini lebih 

memfokuskan meningkatkan jumlah pengunjungnya. 

2.6  Kerangka Pikir 

Kerangka pemikiran adalah alur pikir yang mana alur pikir peneliti yang 

dijadikan sebagai skema atau dasar-dasar pemikiran yang melatarbelakangi 
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penelitian ini, dalam kerangka pemikiran ini peneliti akan mencoba 

menguraikan masalah pokok dari penelitian ini.  

Berdasarkan kerangka pemikiran dapat disimpulkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran terdiri dari periklanan, promosi penjualan, publisitas, 

penjualan pribadi dan pemasaran langsung. Strategi ini diupayakan dalam 

rangka untuk meningkatkan jumlah penggunjung di Hotel Grand Q Kota 

Gorontalo. 

Strategi pemasaran dengan memperhatikan produk atau jasa yang 

berkualitas akan mempengaruhi pengunjung sehingga mereka tertarik untuk 

menginap di Grand Q Hotel Kota Gorontalo. Mulai dari harga terjangkau yang 

ditawarkan atau sesuai kebutuhan yang diharapkan dari pengunjung sehingga 

akan meningkatkan jumlah pengunjung. Promosi yang dilakukan secara rutin 

melalui media massa dan media elektronik (Koran, internet) akan 

mempengaruhi minat pengunjung terhadap produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh pihak Hotel. Salurran distribusi yaitu penempatan lokasi Hotel yang 

terjangkau dan strategis membuat kebutuhan dari pengunjung mudah untuk 

diakses. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana bentuk-bentuk 

Strategi Komunikasi Pemasaran Hotel Grand Q Kota Gorontalo dalam 

meningkatkan jumlah pengunjung. 

Teori yang digunakan peneliti untuk kerangka pemikiran adalah dari 

Morissan M.A. (2014:17), yaitu tentang bauran pemasaran antara lain: 
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1 Advertising  

2 Sales Promotion 

3 Public Relations and Publicity 

4 Personal Selling 

5 Direct Marketing 

Dari uraian diatas maka dapat digambarkan kerangka pemikiran dalam 

bentuk bagan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka Pikir Penelitian 

 

Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

Strategi Komunikasi Pemasaran Menurut Morissan (2014:17): 

1. Advertising 

2. Sales Promotion 

3. Public Relations and Publicity 

4. Personal Selling 

5. Direct Marketing 

 

Meningkatkan Jumlah Pengunjung 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah dan kerangka pikir penelitian yang 

telah diuraikan sebelumnya, maka yang menjadi objek dalam penelitian ini 

adalah strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah pengunjung 

di masa pandemi covid 19 pada Grand Q hotel Gorontalo. Penelitian ini di 

lakukan semenjak bulan Agustus 2022 sampai Februari 2023. 

3.2 Desain Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti mengunakan jenis penelitian deskriptif 

dengan tipe kualitatif, yaitu penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan 

Fenomena melalui pengumpulan data sedalam-dalamnya. 

3.3 Fokus Penelitian 

Penelitian ini difokuskan pada strategi komunikasi pemasaran yaitu 

Bauran pemasaranseperti: Iklan (advertising), Penjualan tatap muka (personal 

selling), Promosi penjualan (sales promotion), Hubungan masyarakat dan 

publisitas (publicity and public relation), Pemasaran langsung (direct 

marketing). Oleh pihak Grand Q Hotel gorontalo dalam upaya untuk 

meningkatkan jumlah pengunjung di masa pandemi covid 19. 
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3.4 Informan Penelitian 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) Edisi III Daring, 

informan adalah orang yang member informasi atau orang yang menjadi 

sumber data dalam suatu penelitian (Narasumber).  

Menurut Moleong (2006:132), menuliskan dalam bukunya yang berjudul 

Metode Penelitian Kualitatif, yang di maksud dengan Informan merupakan 

orang yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi dan 

kondisi latar belakang penelitian. 

Adapun informan yang diterapkan pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

No Nama Informan Jabatan 

1 Iyan Tampi Manager Marketing 

2 Gadisha Fron Office 

3 Rizal pengunjung 

Dengan demikian, keseluruhan yang akan menjadi sumber informasi 

peneliti dalam penelitian berjumlah 3 (tiga) orang. 

3.5 Sumber Data 

Dalam penelitian ini terdiri dua sumber data sebagai berikut: 
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a. Data primer, merupakan data yang secara langsung diperoleh dari para 

informan dilokasi penelitian melalui wawancara dan observasi 

(pengamatan di lapangan). 

b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari lokasi penelitian yang dapat 

berupa dokumen-dokumen yang mempunyai kaitan dengan permasalahan 

yang akan diteliti, literatur-literatur dan lain sebagainnya. 

3.6 Prosedur Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh data di tempat penelitian, maka digunakan prosedur 

pengumpulan data sebagai berikut: 

a. Observasi atau pengamatan, yaitu suatu teknik pengumpulan data dengan 

mengadakan pengamatan langsung pada lokasi penelitian. Menurut 

Kriyantono (2007:102), observasi atau yang disebut pula dengan 

pengamatan, adalah kegiatan mengamati secara langsung tanpa mediator 

suatu objek untuk melihat dengan dekat kegiatan yang dilakukan objek 

tersebut 

b. Wawancara, yaitu suatu teknik pengumpulan data melalui Tanya jawab 

dengan informan untuk mengali lebih jauh mengenai permasalahan yang 

diteliti. Menurut Ridwan (2008:102), wawancara adalah suatu cara 

pengumpulan data yang digunakan untuk memperoleh informasi langsung 

dari sumbernya. 

c. Dokumentasi 
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Menurut pendapat Sugiyono (2013:84) dokumentasi adalah pelengkap dari 

metode dan wawancara bagi peneliti yang menggunakan metode kualitatif 

seperti gambar atau foto pada saat seseorang melakukan wawancara atau 

pengamatan. 
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3.7. TeknikAnalisis Data 

Menurut Sugiyono (2007:91) dalam penelitian kualitatif dilakukan 

analisis data saat pengumpulan data berlangsng dan juga setelah pengumplan 

data selesai pada wawancara dalam penelitian ini, peneliti telah melakukan 

analisis atas jawaban yang diberikan oleh informan. Apabila jawaban yang di 

wawancarai setelah analisis belum memuaskan, peneliti akan melanjutkan 

pertanyaan lagi pada tahap tertentu diperoleh data yang dianggap kredibel. 

Miles dan Huberman dalam Sugiyono (2017:91) mengemukakan bahwa 

aktivtas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung 

secara terus menerus sampai tuntas, sehingga datanya sudah jenuh. Aktivitas 

dalam analisis data, yaitu daa collection (pengumpulan data), data reduction 

(reduksi data), dan data display (penyaji data). 

a. Data Collection 

Analisis data dalam penelitian kualitatif mulai dilakukan pada saat 

pengumpulan data berlangsung dan setelah selesai pengumpulan data 

dalam periode tertentu. Pada wawancara, peneliti sudah melakukan 

analisis terhadap jawaban dari informan yang diwawancari. 

b. Data Reduction 

Data reduksi adalah mereduksi atau memilih hal-hal pokok dan 

penting. Agar memberikan gambaran yang lebih jelas dan 

mempermudah peneliti untuk mencari dan mengumpulkan data 

selanjutnya. 
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c. Data Display 

Agar mudah dipahami langkah selanjutnya yang dilakukan oleh 

peneliti adalah display data atau penyaji data. Jika dalam penelitian 

menggunakan metode kuantitatif penyaji data ini dapat dilakukan 

dalam bentuk seperti grafik, table, dan lain sebagainya. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

4.1.1. Sejarah 

Hotel Grand Q Kota Gorontalo terletak di Jln. Nani Wartabone Kota 

Gorontalo. Grand Q Hotel Gorontalo dahulu bernama Quality Hotel Gorontalo 

adalah hotel Bintang 4 pertama di Provinsi Gorontalo pada tanggal 31 

Desember 2013 adalah pergantian nama secara resmi dari Quality Hotel 

menjadi Grand Q Hotel Kota Gorontalo. Perubahan nama ini merupakan awal 

pengembangan menjadi hotel bertaraf Internasional. 

Direnovasi pada tahun 2012, Grand Q Hotel Kota Gorontalo menjamin 

penginapan yang menyenangkan bagi para tamu di Gorontalo baik tujuan 

bisnis atau jalan-jalan. Grand Q Hotel Kota Gorontalo dapat dengan mudah 

diakses dari bandara, bukan hanya itu saja hotel ini terletak disekitar objek 

wisata yang popular, seperti Permandian Air Panas Suwawa, Benteng Otanaha, 

dan beberapa objek wisata lainnya. 

Grand Q Hotel Kota Gorontalo memiliki 4 lantai dengan bintang 4 

memiliki 54 kamar. Hotel ini juga memiliki fasilitas-fasilitas yang memadai 

sehingga anda akan mendapat kepuasan, kenyamanan, dan ketenangan saat 

menetap beberapa saat di Grand Q Hotel Kota Gorontalo. 
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4.1.2 Visi dan Misi Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

Adapun Visi Hotel Grand Q Kota Gorontalo sebagai berikut: To creat a : 

Globally Competitive, Iconic, Indonesian Hotel Brand. (untuk menjadi sebuah 

kompetitif secara global, ikon merek hotel Indonesia). Adapun misi Hotel 

Grand Q Kota Gorontalo antara lain : 

1. We put integrity above all (kami menempatkan integritas diatas semua). 

Integrity - So important because without that we have nothing. (integritas-

sangat penting karena tanpa itu kami tidak ada). 

2. We Invest in knowledge and innovation to drive value to all stakeholders. 

(kita berinvestasi dalam pengetahuan dan inovasi untuk mendorong nilai 

semua kepentingan). 

Knowledge and Innovation Education, Training, Encourage reasonable 

risk taing, Curiosity, trial, learing from failure. (pengetahuan dan inovasi 

pendidikan, pelatihan, mendorong, pengambilan resiko yang wajar, rasa 

ingin tahu, percobaan, belajar dari kegagalan). 

3. We show empathy to all (kami menunjukkan empati kepada semua) 

Empathy - Conciderate, respectful, and Understanding. (empati- 

perhatian, hormat dan pengertian). 

4.  We consistenly deliver a unique experience to our guests & patrons.(kami 

secara konsisten memberikan pengalaman yang unik untuk para tamu & 

pelanggan).  
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Unique Experiences-Memorably,Word of mounth worthy (Social media). 

(pengalaman-pengalaman unik yang megesankan dari mulutke mulut yang 

layak). 

5.  We create friendly fun environments for our teams & guests. (kita 

menciptakan lingkungan yang menyenangkan ramah untuk tim & tamu) 

Fun-We have to be a great place for talented people to want to work, stay 

and dine. (menyenagkan kita harus menjadi tempat yang bagus untuk 

orang-orang berbakat untuk bekerja, tinggal  dan makan). 

4.1.3 Fasilitas Hotel Grand Q Kota Gorontalo 

Adapun fasilitas yang ada di Hotel Grand Q Kota Gorontalo sebagai 

berikut: 

1. Room, Jumlah kamar yang dimiliki adalah 54 kamar, dengan tipe sebagai 

berikut: 

a.  Superior : jumlah Kamar 15, berada di lantai 4. Harga kamar 

publish rate Rp. 570.000 

b.  Deluxe (double & twin): special rate Rp. 600.000 

c. Suite : Jumlah Kamar 2 berada di lantai 3. Harga kamar publish 

rate Rp. 900.000 

Fasilitas untuk kamar biasa semua sama antara lain; wifi, hairdryer, 

coffe the maker, tv, minibar, sofa, aqua, amenities kamar dan baju mandi. 

Sedangkan fasilitas yang ada dikamar apartment dan president suite ada 
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penambahan antara lain; dapur, kulkas, kompor, meja kerja dan sound system, 

peralatan makan-minum, ruang tamu, kamar mandi 2 dan bathub. 

2.  Food & Beverage, Dibuka setiap hari mulai pukul 6.00-10.30. Food  

Restaurant bukan hanya untuk tamu yang menginap tapi juga bagi siapa saja 

yang ingin menikmati sajian berkelas dengan harga kompetitif. Menyajikan 

menu Internasional dari Western Food, Chinese Food, maupun Indonesian 

Food, disertai Live Music ditambah dengan keramahan para Service Person 

merupakan keunggulan hotel grand Q Kota Gorontalo. 

a. Lounge Lounge Terletak di lobby level, lobby lounge adalah tempat 

utama untuk bertemu dan bersantai setelah bekerja, atau untuk sore saat 

selesai berbelanja atau jalan-jalan. 

b.  In-Room Dining (Room Service) Tersedia 24 jam setiap hari. Dikamar 

melayani sarapan jam 6.00 pagi dan makan malam sampai jam 11.00 

malam. 

c. The bakery (toko roti) Toko roti menawarkan berbagai pilihan kue 

kering dan bermacam-macam roti, muffin, dan croissant. 

3.  Function Room/Ruang meeting 

4.  Swimming Pool, Hotel Grand Q memiliki kolam renang out door yang 

berada dilantai 4 hotel ini, ada juga juga kursi berjemur yang tersedia 

dikolam ini. 

5. Fitness Center (kolam renang) Hotel Grand Q Kota Gorontalo berada di 

lantai 3. 

6. Meeting Room 
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4.2 Hasil Penelitian 

Pada masa pandemi Covid 19 memberikan dampak bukan hanya di 

Indonesia bahkan di dunia. Di Indonesia sendiri dampaknya hampir dirasakan 

semua industri yang ada. di Gorontalo salah satu hotel yang merasakan 

dampaknya yaitu Grand Q Hotel Kota Gorontalo. 

Hal ini berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Iyan Tampi selaku 

Manager Marketing sebagai berikut: 

“Grand Q Hotel Kota Gorontalo merupakan salah satu hotel bintang 4 

yang merasakan dampaknya, yang biasanya hotel itu bisa okupansi ada di 

70-80% Grand Q Hotel Kota Gorontalo pada saat itu hanya di 8-10% 

saja. Hal ini dikarenakan banyak kebijakan pemerintah seperti melarang 

membuat kegiatan dihotel, menginap harus ada aturan-aturan prokes 

yang ketat. Bukan hanya itu saja jika dilihat dari segmen atau marketnya 

hotel-hotel bintang  di Gorontalo itu yaitu MICE (meeting,incentive, 

convention and exhibilition). Maksudnya, acara-acara seperti Meeting, 

Raker, Seminar dan Pelatihan itu semua masuk di  market MICE tadi. 

MICE ini paling adanya dari Pemerintahan. Sehingga ketika prokes 

diberlakukan itu dampaknya kepengunjung hotel sangat-sangat parah”. 

(Wawancara pada tanggal 11 Desember 2022)  

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas peneliti menguraikan bahwa 

Pandemi Covid 19 sangat berdampak pada pengunjung Grand Q Hotel Kota 

Gorontalo. 

Komunikasi pemasaran adalah aktifitas yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi membujuk, dan meningkatkan pasar sasaran atas 

perusahan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan menggunakan 

produk yang ditawarkan  perusahaan yang bersangkutan . 

Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan komunikasi yang ditujukkan 

untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dengan menggunakan sejumlah 

media dan beberapa saluran yang dapat dipergunakan degan harapan terjadinya 
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tiga tahapan perubahan yaitu: perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan 

perubahan tindakan yang dikehendaki.  

Promosi adalah cara yang digunakan untuk meningkatkan jumlah 

pengunjung. Grand Q Hotel Kota Gorontalo melakukan strategi komunikasi 

pemasaran dengan tujuan dapat menarik minat calon customer atau pengunjung 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Strategi yang digunakan yaitu 

Bauran Promosi (promotional mix) sebagai berikut: 

1. Advertising (iklan)  

Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan Grand Q Hotel Kota 

Gorontalo dimasa pandemic covid 19 dalam mempromosikan  produk atau jasa 

yang akan ditawarkan dengan menggunakan peranan media. Biasanya apabilah 

ada promosi berupa potongan harga dari produk atau jasa, maka pihak Hotel 

langsung menyebarluaskan informasi kepada masyarakat untuk meningkatkan 

jumlah pengunjung. Berikut hasil wawancara dengan Bapak Iyan Tampi selaku 

Marketing Manager: 

“Banyak, karena pembatasan sosial itu kan ketat saat itu, maka dari itu 

akhirnya satu-satunya cara industri untuk manjangkau calon customer 

itu dengan promosi tadi. Paling banyak itu di media sosial, karena 

media sosial walau tidak bertatapan langsung begini, kan bisa lewat 

Whatsapp, Instagram, Facebook, dan lain-lain. Itu yang kita 

maksimalkan pada saat Pandemi Covid 19,” 

(Wawancara dilakukan pada tanggal 11 Desember 2022) 

Hal ini dipertegas oleh ibu Gadisha selaku customer service Grand Q 

Hotel Kota Gorontalo bahwa: 

“Iya, disituasi pandemi Covid 19 kemarin kami sangat memanfaatkan 

media sosial yang ada seperti Facebook, Instagram, Whatsapp hingga 
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Tik-Tok, Hotel Directory, bahkan media cetakpun berupa Koran 

menjadi media periklanan kami”. 

(Wawancara pada tanggal 12 Desember 2022) 

Berdasarkan hasil wawancara diatas, peneliti menguraikan bahwa dengan 

berbagai kebijakan pemerintah berupa pembatasan sosial dimasa pandemi 

covid 19, Grand Q Hotel Kota Gorontalo memaksimalkan promosinya dengan 

menggunakan media sosial seperti Whatsapp, Instagram, Facebook dan media 

lainnya. Dalam melakukan promosi, Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

menyebarkan informasi dalam bentuk media cetak berupa Koran, dengan 

tujuan meningkatkan jumlah pengunjung. 

2. Personal Selling (penjualan tatap muka) 

Kegiatan Personal Selling merupakan kegiatan yang dilakukan pihak 

Grand Q Hotel Kota Gorontalo dimasa pandemic Covid 19, tetap dengan 

menerapkan prokes yang berlaku. Komunikasi langsung atau tatap muka ini 

bertujuan agar calon customer atau pengunjung bisa paham akan produk atau 

jasa yang ditawarkan sehingga tertarik untuk membelinya. Hal ini dikutip dari 

perkataan bapak Iyan Tampi selaku Marketing Manager bahwa: 

“Tetap ada, cuma yah itu dengan aturan prokes yang ketat harus pakai 

masker, terus juga jaga jarak minimal 1,5 meter pada saat itu. Walaupun 

tidak seefektif pada awalnya tapi kami tetap memaksimalkan guna agar 

supaya produk atau jasa yang kami tawarkan lebih bisa mereka pahami, 

artinya bertatap muka langsung impactnya itu lebih terasa, dimana 

untuk meyakinkan orang itu ada dan kita kita bisa liat feedbacknya 

tamu itu atau calon customer , kita bisa nilai dia mau dengan tidak bisa 

kita prediksi”. (Wawancara pada tanggal 11 Desember 2022) 

Ibu Gadisha juga menambahkan terkait dengan Personal Seling yang 

dilakukan ditegah pandemi Covid 19. Berikut kutipan wawancaranya: 
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“Untuk Personal Seling sendiri kami agak ribet soalnya ditegah Covid 19 

ini kan memang harus mengikuti aturan yang berlaku, ditambah 

bagaimana agar menambah atau mempertahankan pengunjung kita begitu 

sih”. (Wawancara pada tanggal 12 Desember 2022) 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas dapat dilihat bahwa kegiatan 

personal selling tetap dilakuakan walaupun ditegah pandemi Covid 19 dengan 

mengikuti kebijakan pemerintah yang dikeluarkan. Guna untuk meyakinkan 

para calon customer atau pengunjung. 

3. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Grand Q Hotel Kota 

Gorontalo melakukan promosi penjualan dengan cara memberikan diskon-

diskon pada produk yang ditawarkan berupa fasilitas-fasilitas yang ada, serta 

memberikan potongan harga untuk kamar-kamar dari harga biasanya. 

Berdasarkan hasil wawancara bersama ibu Gadisha selaku Customer Service 

bahwa: 

“Tentu, dengan menawarkan fasilitas-fasilitas yang kami miliki, mulai 

dari kamar hotel, kami kan memiliki 54 kamar hotel, swiming pool 

hingga fasilitas-fasilitas lainnya. Serta memberikan potongan harga untuk 

sekali menginap gitu.”(Wawancara pada tanggal 12 Desember 2022) 

Hal senada yang juga dituturkan oleh bapak Iyan Tampi selaku 

Marketing Manager sebagai berikut: 

“Pasti kami melakukan promosi, kalau tidak ada promosi penjualan pasti 

hotel bisa mati karena pada saat itu kami berpikir bagaimana bisa eksis 

walau dalam keadaan seperti itu, jadi itu tetap.”(Wawancara pada tanggal 

11 Desember 2022) 

 

Lanjut bapak Rizal salah satu pengunjung yang pernah menginap di 

Grand Q Hotel Kota Gorontalo sebagai berikut: 
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“Waktu itu saya melihat informasinya lewat Iklan yang ada di Instagram. 

Iklannya berupa promosi dimasa Covid 19. Nah untuk promosi yang 

pernah saya dapat itu, pernah dapat potongan harga untuk penyewaan 

ballroom” (Wawancara 12 Desember 2022) 

 

Dari hasil wawancara peneliti menguraikan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang digunakan yaitu dengan memberikan promosi berupa 

potongan harga pada saat menginap di Grand Q Hotel Kota Gorontalo. 

4. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 

Sebuah promosi yang menurut Grand Q Hotel Kota Gorontalo sangat 

terasa imbasnya yaitu cara pemasaran produk secara langsung. Biasanya hal ini 

dilakukan oleh sales dan marketing Grand Q Hotel Kota Gorontalo. Dari 

komunikasi yang dilakukan biasanya mendapatkan tanggapan langsung dari 

pengunjung secara jelas. 

Berikut hasil wawancara dengan bapak Iyan Tampi selaku Manager 

Marketing sebagai berikut: 

“kita kemarin juga secara personal melakukan pemasaran langsung lewat 

media komunikasi seperti telepon, email, bahkan SMS. Tujuannya apa 

agar supaya produk yang kita tawarkan langsung bisa mendapatkan 

respon dari pengunjung secara jelas.” (Wawancara pada tanggal 11 

Desember 2022) 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas peneliti menguraikan bahwa 

kegiatan pemasaran langsung dilakukan oleh pemasar kepada pengunjung atau 

calon customer dengan melalui media Telepon, Email, dan SMS guna untuk 

mendapatkan langsung respon yang jelas. 
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5. Public Relations and Publicity  

Strategi komunikasi pemasaran yang satu ini khususnya publisitas 

dimana dimasa pandemi Covid 19 pihak Grand Q Hotel Kota Gorontalo tetap 

memberikan informasi kepada masyarakat terkait dengan produk atau jasa 

yang akan ditawarkan serta aturan-aturan yang diberlakukan pihak hotel 

kepada calon customer atau pengunjung. Hal ini berdasarkan wawancara 

bersama bapak Iyan Tampi sebagai berikut: 

“Untuk Publisitasnya tentu ada, untuk itu kan juga masuk diaturan 

pemerintah yaitu kita Grand Q Hotel Kota Gorontalo yang taat aturan-

aturan. Alasannya kenapa, karena Grand Q Hotel Kota Gorontalo itu 

20% sahamnya masih punya pemerintah, jadi memang kami harus jadi 

contohlah buat hotel-hotel lain untuk penerapan prokes itu seperti apa 

dan kita pasang semua semacam Warning tentang penyebaran Covid 

19. Sampai di tayangkan di LCD nya kita, semua berisi iklan-iklan 

tentang patuhi prokes.” (wawancara pada tanggal 11 Desember 2022) 

 

Hal ini dipertegas oleh ibu Gadisha selaku customer Service sebagai 

berikut: 

“Alhamdulillah untuk publisitasnya kemarin kami lebih 

memanfaatkan media-media dan fasilitas yang kami miliki serta 

membagikan voucher kamar kepada perusahaan yang sering 

menginap. Sehingga  pengunjung juga merasa aman untuk menginap 

di Hotel kami.” (Wawancara 12 Desember 2022) 

Berdasarkan hasil wawancara peneliti menguraikan bahwa Grand Q 

Hotel Kota Gorontalo merupakan hotel acuan bagi hotel-hotel lainnya 

ditambah saham hotel juga masih milik pemerintah sehingga harus tetap 

mengikuti aturan yang ada yaitu menyebarluaskan informasi-informasi terkait 

dengan prokes yang ada dengan menggunakan fasilitas dan media yang ada, 

agar supaya juga bisa meyakinkan para pengunjung untuk menginap di hotel. 
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4.3 Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah ditemukan peneliti saat 

melakukan observasi dan wawancara langsung dilapangan, maka terhadap hasil 

penelitian tersebut perlu dibahas lebih lanjut permasalahan yang ditemukan. 

Pandemi Covid 19 ini sangat memberikan dampak hampir kesemua lini 

termasuk industri perhotelan, khususnya Grand Q Hotel Kota Gorontalo ini. 

Untuk itu agar tetap menarik pengunjung dibutuhkan strategi komunikasi 

pemasaran. 

Seperti halnya yang dikemukakan oleh Kennedy dan Soemanagara 

(2006:5), komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan 

pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan 

untuk memberikan informasi kepada khalayak agar tujuan perusahaan tercapai, 

yaitu terjadinya peningkatan pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian 

produk yang ditawarkan.  

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu aspek yang penting dalam 

pemasaran karena hal tersebut merupakan salah satu untuk memperlancar suatu 

produk atau jasa kepada calon customer. Promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan tersebut haruslah dapat mempersuasif calon customer secara 

rasional dan emosional. Khususnya ditegah pandemic Covid 19 kemarin 

bagaimana Grand Q Hotel Kota Gorontalo mampu menyusun strategi 

pemasaran sehingga dapat menarik pengunjung. 
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Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan Grand Q Hotel Kota 

Gorontalo dalam memasarkan produk dan jasa dimasa pandemi Covid 19. 

Berdasarkan teori Morissan M.A. (2014:17) 

1. Advertising (Periklanan) 

Periklanan adalah kegiatan pemasaran yang sangat lumrah, dimana 

pemasar membuat iklan agar dapat menitkan pembeli atau konsumen terhadap 

suatu produk dan asa, iklan sendiri sering kita temui di berbagai macam media 

seperti televise, radio, surat kabar, majalah, hingga poster. Kemudian iklan 

tersebut dibayar oleh pemasang iklan. 

Media promosi yang digunakan Grand Q Hotel Kota Gorontalo dalam 

melakukan kegiatan dibidang promosi terutama periklanan adalah: 

a. Surat Kabar; melalui media ini dapat menarik calon customer atau 

pengunjung karena media ini dianggap dapat digunakan lebih lama dan 

dibaca berulang-ulang untuk jangka waktu yang lama sehingga lebih 

banyak dan sering dilihat dan dibaca orang. 

b. Hotel Directory; layanan bentuk sarana promosi ini, memuat informasi 

tentang alamat, lokasi, jenis, produk, fasilitas dan bentuk pelayanan yang 

diberikan kepada calon tamu. 

c. Internet; diharapkan melalui media ini dapat menarik calon customer atau 

pengunjung  karena media ini sudah bisa di akses dari mana saja dan 

kapan saja. Antara lain media yang dipakai untuk mempromosikan Grand 

Q Hotel Kota Gorontalo yaitu Web, Instagram, Facebook,Whatsapp dan 

Tik-Tok. 
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2. Personal Selling (Penjualan Tatap Muka) 

 Personal selling adalah kegiatan komunikasi dua arah dimana pemasar 

atau penjual memperkenalkan atau menjelaskan berbagai fitur dari sutu prodak 

atau jasa agar dapat menarik minat pembeli. Dalam personal selling itu sendiri 

di jembatani atau melalui perantara sales. 

Ditegah pandemi Covid 19 kemarin Grand Q Hotel Kota Gorontalo tetap 

menerapkan startegi komunikasi pemasaran khususnya Personal Selling 

walaupun hasilnya belum terlalu efektif dikarenakan kebijakan pemerintah 

yang harus mamatuhi Prokes, menjaga jarak dan lain sebagainya. Tetapi, hotel 

sebisa mungkin memaksimalkan strategi ini dengan tujuan agar supaya 

pengunjung bisa paham produk atau jasa yang ditawarkan sehingga bisa 

membangun hubungan emosional dan bisa mempersuasif mereka untuk 

menginap. 

3. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

 Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan untuk 

meningkatkan jumlah penjualan suatu produk atau jasa, namun di sisi lain 

kebanyakan perusahaan menganggap istilah promosi yang sebenarnya adalah 

mengacu pada promosi penjualan yaitu kegiatan pemasaran yang memberikan 

nilai tambah atau insentif kepada tenaga distributor, atau konsumen yang 

diharapkan untuk dapat meningkatkan penjualan. 

Grand Q Hotel Kota Gorontalo melakukan promosi untuk menarik calon 

customer atau pengunjung dengan mengadakan pemberian diskon atau 
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potongan harga  untuk sekali menginap dan berlaku semasa pandemi Covid 19. 

Disini tujuannya untuk meningkatkan jumlah pengunjung. 

4. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 

 Pemasaran langsung adalah salah satu strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh pemasar dengan cara berkomunikasi dengan calon pembeli 

yang paling ideal dengan mengadakan pertemuan langsung. Sehingga terjadi 

penawaran tatap muka antara pemasar dan konsumen. Dengan demikian 

konsumen menerima pesan secara langsung kemudian efek yang terjadi adalah 

tejalinnya hubungan antara palanggan dan penjual disinilah proses komunikasi 

yang dilakukan bisa di sesuaikan dengan kondisi calon pembeli. 

Sebuah promosi yang menurut Grand Q Hotel Kota Gorontalo sangat 

terasa imbasnya yaitu cara pemasaran produk secara langsung. Biasanya hal ini 

dilakukan oleh sales dan marketing Grand Q Hotel Kota Gorontalo. Dari 

komunikasi yang dilakukan biasanya mendapatkan tanggapan langsung dari 

konsumen secara jelas 

5. Public Relations and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas) 

Hubungan masyarakat adalah membangun hubungan antara masyarakat 

suatu perusahaan, guna membangun citra suatu perusahaan terhadap khalayak 

atau masyarakat untuk mencapai tujuan-tujuan yang diharapkan oleh suatu 

perusahaan. 

 Kegiatan Publisitas yang dilakukan Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

adalah menyebarluaskan informasi terkait prokes dan aturan lainnya serta tidak 
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meninggalkan tujuan utama yaitu memberikan informasi terkait  Hotel dan 

promo-promo yang diberikan pihak hotel dimasa pandemi Covid 19. 

Kegiatan promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan akan ikut 

menunjang dalam tercapainya tujuan perusahaan dalam meningkatkan jumlah 

pengunjung dimasa pandemi Covid 19. Dalam hal ini Grand Q Hotel Kota 

Gorontalo telah berusaha untuk mempertimbangkan mengenai efisiensi dan 

efektivitas dari kegiatan promosi tersebut. Efisiensi artinya dalam melakukan 

kegiatan promosi biaya yang dikeluarkan, diusahakan seefisien atau seminimal 

mungkin. Tetapi dengan biaya tersebut tidak mempengaruhi hasil yang telah 

ditetapkan. Sedangkan efektif adalah dengan pelaksanaan promosi dapat 

mencapai suatu target yang telah ditentukan oleh perusahaan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Bardasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan pada 

Bab sebelumnya, maka peneliti menyimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran dalam meningkatkan jumlah pengunjung dimasa pandemi Covid 19 

pada Grand Q Hotel Kota Gorontalo terdiri dari lima aspek yaitu: Periklanan, 

dengan menggunakan media cetak dan media online, seperti Koran, Whatsapp, 

Instagram, Facebook dan Tik-Tok. Penjualan Tatap Muka, tetap dilakukan oleh 

sales marketing kepada konsumen atau pengunjung dengan menerapkan 

protokol kesehatan yang ketat. Promosi Penjualan, dilakukan dengan 

memberikan diskon berupa potongan harga kepada pengunjung. Pemasaran 

Langsung dilakukan lewat media Telepon, Email, dan SMS, dengan tujuan 

agar mendapat respon yang jelas. Hubungan Masyarakat dan Publisitas, dengan 

cara menyebarluaskan informasi terkait protokol kesehatan tanpa 

meninggalkan tujuan utamanya. 
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5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka peneliti memberikan saran kepada 

Grand Q Hotel Kota Gorontalo sebagai berikut: 

1. Grand Q Hotel Kota Gorontalo hendaknya menjadikan hotel sebagai 

fasilitas akomodasi bagi pasien orang tanpa gejala (OTG) 

2. Grand Q Hotel Kota Gorontalo hendaknya menginformasikan bahwa hotel 

kami telah mensertifikasi CHSE (Cleanliness, Health, Safety,Environment) 
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DOKUMENTASI 

 

 

Gambar 1 Wawancara bersama Ibu Gadisha (costumer service) Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

 

 

 



 

 

 

Gambar 2 wawancara bersama Iyan Tampi (manager marketing) Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

 

 

 

 

Gambar 3 wawancara bersama pengunjung Grand Q Hotel Kota Gorontalo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 


