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Abstrak 

Dalam upaya merekrut peserta didik, Akademi Futsal RAP Jakarta Barat menerapkan strategi komunikasi 

pemasaran terpadu, yang mengintegrasikan berbagai elemen komunikasi pemasaran seperti periklanan, 

promosi penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. Terdapat 

beberapa kendala dalam melakukan elemen komunikasi pemasaran tersebut. Penelitian ini dilaksanakan 

untuk mengetahui model dan peran strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh 

Akademi Futsal RAP di Jakarta Barat. Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif kualitatif dengan 

teknik pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, dan dokumentasi dengan validitas 

diperiksa melalui triangulasi sumber dan data. Validitas data dijamin melalui triangulasi teknik 

pengumpulan data, dan teknik analisis data melibatkan reduksi data, penyajian data, dan verifikasi data. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Akademi Futsal RAP Jakarta Barat menerapkan model strategi 

komunikasi pemasaran terpadu sesuai dengan teori Kotler dan Gary Amstrong, mencakup komponen 

periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. 

Namun, terdapat kendala dalam setiap komponen tersebut. Tingkat keberhasilan dalam merekrut 

peserta didik adalah 46% untuk strategi pemasaran online, 44% untuk hubungan masyarakat, dan 10% 

untuk strategi pemasaran offline. Simpulan penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran terpadu 

yang melibatkan periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat, dan 

pemasaran langsung berperan penting dalam meningkatkan jumlah peserta didik baru. Namun, 

perbaikan lebih lanjut diperlukan untuk mencapai target yang diinginkan. 

Kata Kunci: Survei, Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu, Akademi Futsal 
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Abstract 

In an effort to recruit students, the West Jakarta RAP Futsal Academy implements an integrated 

marketing communication strategy, which integrates various elements of marketing communication 

such as advertising, sales promotion, personal sales, public relations, and direct marketing. There are 

several obstacles in carrying out these marketing communication elements.  This research was carried 

out to find out the model and role of the integrated marketing communication strategy carried out by 

the RAP Futsal Academy in West Jakarta. This research is a type of qualitative descriptive research with 

data collection techniques using observation, interviews, and documentation with validity checked 

through triangulation of sources and data. Data validity is guaranteed through triangulation of data 

collection techniques, and data analysis techniques involve data reduction, data presentation, and data 

verification. The results of the study show that the West Jakarta RAP Futsal Academy implements an 

integrated marketing communication strategy in accordance with Kotler and Gary Armstrong's theory, 

including the components of advertising, sales promotion, personal sales, public relations, and direct 

marketing. However, there are obstacles in each of these components. The success rate in recruiting 

students is 46% for online marketing strategies, 44% for public relations, and 10% for offline marketing 

strategies. The conclusion of this study is that an integrated marketing communication strategy involving 

advertising, sales promotion, personal sales, public relations, and direct marketing plays an important 

role in increasing the number of new students. However, further improvements are needed to achieve 

the desired target. 

Keywords: Survey, Integrated Marketing Communication, Futsal Academy 

 

PENDAHULUAN 

Komunikasi pemasaran memegang peranan penting, di mana pemasaran olahraga 

telah berkembang menjadi kajian akademik yang menarik dan penting dalam mendukung 

pembangunan, termasuk dalam pengembangan olahraga. Setiap perusahaan maupun 

organisasi perlu menjalankan kegiatan pemasaran agar terus maju. Dalam konteks ini, 

komunikasi olahraga mencakup proses seperti komunikasi dalam olahraga serta interaksi 

antara praktisi industri olahraga, organisasi, dan berbagai pemangku kepentingan baik 

internal maupun eksternal untuk membangun hubungan timbal balik yang 

menguntungkan. (Pedersen et al., 2007).  

Komunikasi Pemasaran menggabungkan dua komponen utama, yaitu komunikasi dan 

pemasaran. Dalam hal ini, komunikasi mengacu pada proses menyampaikan gagasan dan 

pemahaman antara individu atau organisasi dengan individu lainnya. Proses ini melibatkan 

pengiriman pesan atau informasi melalui media tertentu dari pengirim ke penerima, dengan 

tujuan agar penerima memahami maksud yang ingin disampaikan oleh pengirim. (Indana 

& Beni, 2021). Menurut Kotler & Armstrong (2005) Komunikasi adalah metode meyakinkan 
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pemikiran dan berbagi maknanya di antara orang-orang atau organisasi. Porcu dkk dalam 

(Rehman et al., 2022) mendefinisikan strategi komunikasi pemasaran terpadu sebagai 

proses yang saling berinteraksi yang berfokus terkait dengan pemangku kepentingan dalam 

perencanaan antar fungsi serta penyelarasan proses dalam organisasi, analisis, dan 

komunikasi, memungkinkan terjadinya diskusi berkelanjutan dengan menyampaikan pesan 

yang jelas dan konsisten melalui berbagai media untuk mencapai keuntungan jangka 

panjang. Komunikasi Pemasaran Terpadu dilandasi oleh landasan konsistensi, kolegialitas 

dan sinergi. Hal ini membutuhkan kolaborasi antar individu di seluruh organisasi klien dan 

dengan berbagai pemangku kepentingan eksternal, sehingga semua titik kontak merek 

dapat terintegrasi dan perjalanan pelanggan menjadi mulus serta efektif. (Laurie & 

Mortimer, 2019). 

Pada dasarnya, mencapai komunikasi pemasaran terpadu menghasilkan keadaan 

komunikatif yang diinginkan, di mana semua alat komunikasi yang digunakan oleh 

perusahaan dalam periode waktu tertentu saling terhubung. Hal ini biasanya diwujudkan 

melalui penggunaan elemen verbal dan visual tertentu, seperti logo, slogan, skema warna, 

dan tema. Tujuannya adalah untuk membuat audiens melihat setiap komunikasi sebagai 

bagian dari satu kesatuan yang jelas dan kohesif (Elrod & Fortenberry, 2020). Sebagaimana 

dikemukakan oleh Kliatchko (2005), meskipun konseptualisasi paradigma strategi 

komunikasi pemasaran terpadu telah berkembang secara substansial, pada saat itu 

paradigma tersebut belum cukup mencerminkan ciri-ciri pentingnya. Selain itu, penulis 

setuju bahwa kesamaan dan komponen utama strategi komunikasi pemasaran terpadu 

berhubungan dengan pengelolaan dan penjualan komunikasi secara menyeluruh dan 

strategis. Walaupun merupakan elemen penting, masih banyak perusahaan yang tidak 

berhasil dalam melaksanakan kegiatan pemasaran. Salah satu penyebabnya adalah banyak 

pemasar yang tidak memahami konsep STP (Segmenting, Targeting, Positioning) dan 

seringkali langsung menyusun program marketing mix tanpa mengetahui strategi 

segmentasi mereka, siapa target pasar mereka, serta janji apa yang mereka tawarkan 

kepada pasar (Wijaya & Sirine, 2016). 

Komunikasi antara perusahaan dan konsumen secara tidak langsung terjadi dalam 

setiap elemen atau bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). Namun, sebagian besar 

komunikasi perusahaan dilakukan melalui program promosi yang telah direncanakan dan 

diawasi dengan cermat. Alat utama yang digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi 

perusahaan dikenal sebagai bauran promosi atau promotional mix (Supardi et al., 2021).  

Saluran komunikasi pemasaran memainkan peran penting dalam mempengaruhi konsumen 

karena saluran tersebut berfungsi sebagai alat untuk memungkinkan komunikasi dua arah 
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antara perusahaan dan audiensnya, memberikan informasi penting tentang produk atau 

layanan baru. Saluran komunikasi yang berbeda digunakan untuk mencapai tujuan 

pemasaran yang beragam, termasuk meningkatkan penjualan, menarik pelanggan baru, 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada, dan meningkatkan kesadaran merek. 

Konsumen dihadapkan pada berbagai bentuk komunikasi, seperti iklan online (termasuk 

pencarian, spanduk, chatbot AI, SMM, iklan media sosial, dan blogger), penjualan pribadi, 

pemasaran langsung, hubungan masyarakat (PR), dan promosi (Nesterenko et al., 2023). 

Periklanan, seperti yang didefinisikan oleh Belch & Belch, merupakan sebuah bentuk 

komunikasi non-personal berbayar untuk sebuah organisasi, produk, jasa, atau ide oleh 

sponsor (Putri, 2013). Kemampuan iklan untuk memengaruhi target sasaran dalam cara 

berpikir dan bertindak tertentu masih menjadi perdebatan. Iklan merupakan salah satu 

bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan 

karena daya jangkaunya yang luas. Kelebihan dari elemen komunikasi ini adalah bersifat 

publik sehingga tiap orang menerima pesan yang sama, pesan dapat disampaikan 

berulang-ulang, perusahaan pun dapat mendramatisir pesan produk menggunakan 

cetakan, bunyi, maupun warna (Nihayah, 2020). 

Promosi penjualan adalah fungsi pemasaran yang fokus untuk mengkomunikasikan 

program- program pemasaran secara persuasif kepada target audience untuk mendorong 

terciptanya transaksi-pertukaran antara perusahaan dan audience (Julitawaty et al., 2020). 

Promosi penjualan melibatkan beragam strategi pemasaran yang umumnya digunakan 

untuk meningkatkan nilai dari penawaran yang diberikan. Promosi penjualan mencakup 

promosi yang bukan merupakan bagian dari komponen lain dari bauran komunikasi dan 

sering dikembangkan untuk membuat pelanggan dan calon pelanggan mengambil 

tindakan dengan cepat, melakukan pembelian yang lebih besar, dan/atau melakukan 

pembelian berulang (Kotler & Armstrong, 2005). Tujuan promosi penjualan menurut Hasan 

(Julitawaty et al., 2020) adalah sebagai berikut: 1) Membangun atau meningkatkan 

kesadaran akan produk atau merek, 2) Meningkatkan preferensi merek di kalangan target 

pasar, 3) Meningkatkan penjualan dan pangsa pasar, 4) Mendorong pembelian ulang merek 

yang sama, 5) Memperkenalkan produk baru, dan 6) Menarik pelanggan baru. 

Penjualan personal adalah interaksi langsung antara individu yang terjadi secara tatap 

muka, dengan tujuan untuk menciptakan, memperbaiki, mengelola, atau mempertahankan 

hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain (Julitawaty et al., 

2020). Konsep pemasaran langsung lebih luas dan mencakup berbagai metode pemasaran 

yang bertujuan untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan. Ini bisa termasuk 

personal selling, pemasaran melalui surat langsung, pemasaran melalui telepon, pemasaran 
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melalui email, dan strategi pemasaran lainnya yang tidak melibatkan interaksi langsung 

tatap muka (Firmansyah, 2020). Fungsi proses penjualan ini mengintegrasikan penjualan 

dan sumber daya perusahaan dan berdampak langsung pada kinerja (Yi et al., 2021). 

Hubungan Masyarakat memainkan peran krusial dalam pelaksanaan strategi 

komunikasi bisnis. (Saragih, 2019). Tujuan humas adalah untuk mengatur cara bagi lembaga 

dan masyarakat untuk berbicara satu sama lain dan saling memahami untuk meningkatkan 

citranya (Kemarauwana & Chotim, 2021). Banyak perusahaan memiliki departemen 

hubungan masyarakat internal atau menyewa perusahaan hubungan masyarakat untuk 

menemukan dan menciptakan peluang hubungan masyarakat bagi mereka (Kotler & 

Armstrong, 2005). Keuntungan dari hubungan masyarakat terletak pada kemampuannya 

untuk menyampaikan informasi yang lebih lengkap dan terperinci dibandingkan dengan 

iklan (Akbar, 2020). Berbekal memadukan kegiatan hubungan masyarakat dengan strategi 

pemasaran yang lebih luas, perusahaan dapat mencapai tujuan komunikasinya dengan cara 

yang lebih holistik dan berdampak besar pada persepsi publik. 

Pemasaran langsung adalah hubungan langsung dengan sasaran konsumen dengan 

tujuan untuk memperoleh tanggapan segera dan membina hubungan yang abadi (Yunaida 

& Nurlaila Hanum, 2020). Pemasaran langsung lebih menargetkan konsumen individual 

dengan pemanfaatan e-mail, social media, internet dan platform media lainnya (Sari & 

Susanto, 2012). Media yang memungkinkan respons langsung merupakan alat utama dalam 

komunikasi pemasaran langsung (Sarastuti, 2017). Dengan berbagai alat seperti email 

marketing, telemarketing, direct mail, dan media sosial, pemasaran langsung memberikan 

perusahaan kemampuan untuk berkomunikasi secara efektif dan efisien dengan audiens 

target mereka, mendorong tindakan yang diinginkan dan memperkuat hubungan dengan 

konsumen. 

Beberapa artikel penelitian dengan tema strategi komunikasi pemasaran terpadu 

(IMC) telah dilakukan oleh beberapa peneliti. Penelitian yang dilakukan oleh Akbar (2020) 

dengan judul Integrasi Marketing Communication Mix: Strategi khusus promosi Asian 

Games 2018 menunjukkan bahwa Asian Games merupakan ajang multi olahraga terbesar 

kedua di Asia setelah Olimpiade (Olympic Council of Asia, 2018). Asian Games 2018 yang 

diadakan di Jakarta dan Palembang dianggap sukses dan mendapat pengakuan tinggi dari 

negara-negara peserta bahkan dari seluruh dunia. Keberhasilan ini tidak lepas dari strategi 

promosi yang dirancang dan dilaksanakan dengan baik. Strategi promosi tersebut 

melibatkan kampanye di media nasional dan internasional, mengingat pada saat yang sama 

sedang berlangsung Piala Dunia di Rusia, sehingga penting untuk memastikan bahwa Asian 

Games 2018 tetap mendapatkan perhatian yang layak. 
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Penelitian terdahulu terkait pemasaran dalam olahraga tertuang pada penelitian yang 

berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Bali United Dalam Membangun Brand 

Image Sebagai Klub Sepakbola Profesional, pada artikel ini membahas tentang Bali united 

menerapkan konsep IMC (Integrated Marketing Communications) dengan hasil dapat 

melakukan kunjungan-kunjungan ke sekolah atau kampus, coaching clinic , serta bekerja 

sama dengan klub Perancis Paris Saint-Germain dalam membangun sepak bola dari usia 

muda di Bali (Suryawati et al., 2015). Penelitian terdahulu selanjutnya yaitu Strategi 

Komunikasi Pemasaran Terpadu Persib Bandung dalam Membangun Brand Image Sebagai 

Klub Profesional. Pada jurnal ini membahas lima aspek dalam membangun sebuah klub 

profesional yaitu  aspek legal, finansial, infrastruktur, personal dan administrasi, dan sporting 

(Adam & Ali, 2021). Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelum-sebelumnya yang 

pertama yaitu ditinjau dari segi lokasi penelitian, dimana tentu saja memiliki karakteristik 

yang berbeda dengan penelitian sebelumnya dan tingkat urgensinya yang berbeda. 

Selanjutnya  dilihat dari subjek penelitian yang berbeda populasinya. 

Pentingnya mengintegrasikan media sosial dalam kerangka komunikasi pemasaran 

terpadu tidak dapat dilebih-lebihkan. Strategi komunikasi pemasaran terpadu adalah 

pendekatan komprehensif komunikasi pemasaran yang menekankan koordinasi dan 

integrasi berbagai elemen promosi untuk menciptakan pesan yang terpadu dan konsisten 

untuk khalayak sasaran (Harizi & Trebicka, 2023). Dengan menggabungkan saluran dan alat 

komunikasi yang berbeda, strategi komunikasi pemasaran terpadu berupaya untuk 

meningkatkan efektivitas komunikasi dan menyampaikan pesan merek yang kohesif. 

Integrasi media sosial meningkatkan elemen promosi bauran pemasaran dengan 

menawarkan peluang baru untuk komunikasi yang ditargetkan. Perusahaan dapat 

memanfaatkan berbagai platform media sosial untuk mensegmentasi audiens mereka dan 

menyampaikan pesan tertentu (Verhoef & Bijmolt, 2019). Melalui media sosial, perusahaan 

dapat mengumpulkan informasi tentang preferensi, perilaku, dan minat audiens target 

mereka, sehingga memungkinkan mereka menyusun pesan pemasaran yang lebih sesuai 

dan pribadi (Marchand et al., 2021). 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan penelitian deskriptif kualitatif. 

Deskriptif kualitatif adalah istilah yang digunakan dalam penelitian kualitatif untuk suatu 

kajian yang bersifat deskriptif (Nurmalasari & Erdiantoro, 2020). Dalam pendekatan ini, 
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seorang peneliti meminta satu individu atau sekelompok individu untuk menceritakan 

pengalaman hidup mereka. Informasi yang diperoleh kemudian diuraikan kembali oleh 

peneliti dalam bentuk deskripsi kronologis (Rusandi & Rusli, 2021). Pendekatan deskriptif 

kualitatif diterapkan untuk mengidentifikasi model dan peran strategi komunikasi 

pemasaran terpadu Akademi Futsal RAP Jakarta Barat untuk meningkatkan jumlah peserta 

didik baru dengan menganalisis data subjektif yang diperoleh dari berbagai individu terkait, 

termasuk pengurus, atlet, dan pelatih. Peneliti akan mengumpulkan informasi melalui 

wawancara, observasi, dan dokumentasi yang relevan dengan isu penelitian, dan akan 

menggunakan teknik analisis data untuk menginterpretasi data yang terkumpul. Dalam 

metodologi penelitian kualitatif, pengumpulan data umumnya dilakukan melalui teknik 

observasi, dokumentasi, dan wawancara. Selain itu, kemungkinan penggunaan sumber 

informasi non-manusia, seperti dokumen dan rekaman yang tersedia. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Model Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu di Akademi Futsal RAP Jakarta dapat 

dilihat pada tabel 1 dibawah ini. 

Tabel 1. Hasil wawancara dengan manajemen Akademi Futsal RAP Jakarta Barat 

No Model Jenis yang Digunakan Oleh Akademi Futsal RAP Jakarta Barat 

1. Iklan (Advertising) Pampflet Banner Sosial media adds 

2. 
Promosi Penjualan (Sales 

Promotion) 
Promo pendaftaran Hadiah  

3. 
Penjualan personal 

(personal Selling) 
Promo ke SMA-SMA   

4. 
Hubungan Masyarakat 

(Public Relations) 

Mengadakan event 

olahraga futsal 

Pertandingan 

Persahabatan 
Bhakti Sosial 

5. 
Pemasaran Langsung  

(Direct Merketing) 
Konten Instagram Vidio Youtube  

 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Akademi Futsal RAP Jakarta 

Barat telah menggunakan semua model strategi komunikasi pemasaran terpadu yaitu : 

periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat, dan pemasaran 

langsung. Hal tersebut sesuai dengan teori strategi komunikasi pemasaran terpadu oleh 

Kotler dan Gary amstrong. Teori yang dikaitkan dalam penelitian ini menurut Kotler & 
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Armstrong (2005) Strategi komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 

Communications), yang sering disebut bauran promosi (marketing mix), merupakan 

kombinasi khusus dari berbagai elemen seperti pemasangan iklan, penjualan personal, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. Kombinasi ini 

digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran mereka. 

Iklan adalah salah satu bentuk promosi yang paling terkenal dan sering dibahas, 

kemungkinan besar karena jangkauannya yang luas. Dalam praktiknya, periklanan menjadi 

elemen kunci dalam strategi komunikasi pemasaran terpadu, berfungsi sebagai media 

persuasif untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan. Keberhasilan periklanan 

bergantung pada kemampuan menarik perhatian target terhadap produk atau jasa, 

mengingat konsumen perlu memahami manfaat yang ditawarkan. Akademi Futsal RAP 

Jakarta Barat menggunakan media cetak seperti banner dan poster sebagai alat periklanan. 

Banner berukuran besar terbuat dari bahan luster dipasang di lapangan futsal dan berisi 

informasi mengenai keunggulan akademi futsal, pelatih berlisensi nasional, jam latihan, dan 

promosi pendaftaran gratis. Poster, diunggah di media sosial Instagram, bertujuan menarik 

perhatian masyarakat, terutama kalangan muda. Selain media cetak, video dokumentasi 

diunggah di YouTube, berisi dokumenter pertandingan dan highlight gol, berfungsi sebagai 

media arsip dan evaluasi. Meskipun terdapat hambatan biaya, Akademi Futsal RAP Jakarta 

Barat berhasil mengoptimalkan periklanan untuk mencapai tujuannya. 

 Promosi penjualan merupakan komunikasi non-personal dengan fokus target 

kecil, menggunakan beragam teknik pemasaran untuk meningkatkan nilai penawaran. 

Tujuannya adalah mempercepat penjualan dan mengumpulkan informasi pemasaran, 

dengan alat seperti kupon dan hadiah. Akademi Futsal Jakarta Barat menerapkan promosi 

penjualan berupa pendaftaran gratis dan hadiah merchandise untuk peserta didik 

berprestasi. Meskipun efektif, Akademi Futsal RAP Jakarta Barat menghadapi hambatan 

internal terkait keterbatasan jenis promosi dan eksternal terkait kompetitor yang 

menawarkan promosi yang lebih menggiurkan. 

Penjualan personal adalah bentuk pemasaran di mana penjual berinteraksi langsung 

dengan calon konsumen untuk mengeksplorasi peluang pembelian produk atau jasa. 

Kegiatan ini memerlukan intensifikasi keterampilan tenaga penjual, terfokus pada 

kemampuan "membujuk" calon konsumen agar melakukan pembelian atau menggunakan 

jasa. Akademi Futsal RAP Jakarta Barat menerapkan strategi penjualan personal dengan 

mengajak anak-anak SMA yang dilatih oleh staf pelatih untuk bergabung dalam akademi 

futsal. Peserta didik yang sudah bergabung cenderung mengajak teman-teman mereka, 
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menjadi bentuk penjualan personal tak langsung. Hambatan dalam strategi ini mungkin 

terkait dengan keterbatasan sumber daya manusia untuk melaksanakannya. 

Meskipun pemasar cenderung kurang menggunakan hubungan masyarakat, disadari 

bahwa program hubungan masyarakat yang terkoordinasi dengan baik dapat efektif. 

Integrasi kegiatan hubungan masyarakat dengan strategi pemasaran menyediakan 

pendekatan komunikasi yang holistik, berdampak besar pada persepsi publik, dan 

membantu mencapai tujuan komunikasi perusahaan. Akademi Futsal Jakarta Barat 

menggunakan beberapa strategi promosi hubungan masyarakat, seperti mengadakan 

event tahunan dan pertandingan persahabatan untuk memperkuat eksistensinya dan 

menarik minat peserta didik baru. Program donasi dan bhakti sosial juga dilakukan untuk 

membangun rasa persaudaraan di antara peserta didik, mempertahankan keanggotaan, 

dan menunjukkan kepedulian terhadap masyarakat sekitar. Meskipun hambatan terjadi, 

seperti kekurangan SDM untuk mengelola event, promosi hubungan masyarakat tetap 

berperan penting dalam meningkatkan jumlah peserta didik dan mengembangkan potensi 

futsal di Jakarta Barat. 

Pemasaran langsung, yang bertujuan menjalin hubungan baik dengan konsumen 

secara langsung, difokuskan pada konsumen individual melalui e-mail, sosial media, 

internet, dan platform media lainnya. Akademi Futsal RAP Jakarta Barat menggunakan 

pemasaran langsung melalui sosial media ads, terutama di Instagram dan YouTube. Sosial 

media memiliki berbagai fungsi, termasuk sebagai media promosi utama untuk 

menunjukkan keunggulan akademi, media pemasaran yang efisien, sumber informasi 

global, media pendidikan, dan sarana komunikasi melalui forum khusus. Meskipun sosial 

media memiliki peran krusial dalam pemasaran langsung, Akademi Futsal RAP Jakarta Barat 

menghadapi hambatan terkait dengan konten yang harus menarik perhatian calon peserta 

didik baru di tengah persaingan yang ketat di media sosial, terutama di Instagram yang 

banyak digunakan oleh kalangan anak muda. 

Berdasarkan hasil data peneliti yang didapat dari wawancara dan observasi oleh 

seluruh pihak Akademi Futsal RAP.  Tingkat keberhasilan strategi komunikasi pemasaran 

terpadu yang dicapai oleh Akademi Futsal RAP Jakarta Barat selama ini yaitu sebanyak 46% 

peserta didik mengetahui dan menggunakan layanan jasa Akademi Futsal RAP melalui 

peran strategi komunikasi pemasaran terpadu online, selanjutnya sebanyak 44% didapatkan 

dari peran hubungan masyarakat dan sisanya yaitu 10% didapatkan dari peran strategi 

komunikasi pemasaran terpadu offline. 
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Gambar 1. Diagram Tingkat Keberhasilan Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu di 

Akademi Futsal RAP Jakarta Barat 

Dari diagram diatas Akademi Futsal RAP Jakarta Barat berhasil mempengaruhi 

konsumen yang sudah bergabung dari hasil wawancara yang ada di bagian lampiran 

melalui bauran promosi online, offline, dan hubungan masyrakat. Bauran promosi online 

berhasil mempengaruhi 27 peserta didik melalui peran sosial media Instagram, Youtube,dan 

WhatsApp. Sedangkan bauran promosi offline Akademi Futsal RAP mempengaruhi 5 

peserta didik melalui banner yang terpasang di tempat latihan Akademi Futsal RAP Jakarta 

Barat. Terakhir, hubungan masyarakat mempengaruhi 26 peserta didik melalui ajakan staff 

pelatih dan tertarik karena event yang sering diadakan oleh Akademi Futsal RAP Jakarta 

Barat. 

Bauran promosi online dengan peran sosial media Instagram, Youtube, dan 

WhatsApp. Ini merupakan pilihan tepat mengingat salah satu segmentasi Akademi Futsal 

RAP Jakarta Barat adalah anak-anak muda yang saat ini mengandalkan internet dalam 

menggali informasi. Dalam membangun awareness masyarakat hingga menuju tahap 

decision untuk menggunakan layanan jasa Akademi Futsal RAP Jakarta Barat, strategi 

komunikasi pemasaran online terbukti memiliki pengaruh besar dalam menarik perhatian 

calon peserta didik baru hingga berdampak pada peningkatan jumlah peserta didik. Hal 

tersebut dapat membantu dalam misi mengembangkan potensi Futsal di wilayah Jakarta 

Barat.  

Meskipun media online saat ini menjadi peringkat pertama dalam menarik minat 

konsumen, namun bauran promosi offline ternyata juga masih memiliki pengaruh sebanyak 

10% dalam menarik konsumen. Bauran promosi offline yang dimaksud antara lain banner 

dan poster. Banyak pebisnis Indonesia yang menyadari bahwa mereka harus melebarkan 

sayapnya di dunia digital. Seiring berjalannya waktu, masyarakat terus beralih dari kegiatan 

yang bersifat offline menuju online. Namun karena berbagai faktor, tidak semua masyarakat 
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mengandalkan internet untuk mengetahui informasi. Hal inilah yang disadari Akademi Futsal 

RAP Jakarta Barat dalam menerapkan Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu. Strategi 

komunikasi pemasaran online dan offline sama-sama berpengaruh dan saling bergantung. 

Misalnya, disaat ada calon peserta didik yang tidak mempunyai akses internet, maka strategi 

komunikasi pemasaran offline lah yang diandalkan. Contoh kedua, disaat social media ads 

juga bermasalah dalam menampilkan iklan, maka strategi komunikasi pemasaran offline lah 

yang mengambil alih segala iklan dan promosi dalam menarik konsumen, seperti banner 

dan poster. 

Hubungan masyarakat memiliki pengaruh 44% dalam meningkatkan jumlah 

konsumen. Dengan mengadakan event Akademi Futsal RAP Jakarta Barat dapat 

menunjukkan keunggulan-keunggulan yang mereka miliki agar dapat menjadi daya tarik 

untuk calon peserta didik baru yang belum bergabung ataupun yang sudah bergabung 

dengan akademi futsal pesaing. Staff pelatih jyga berkontribusi untuk mengajak peserta 

didik baru untuk bergabung dengan Akademi Futsal RAP Jakarta Barat. Dan tidak lupa juga 

ada acara donasi dan bhakti sosial yang dapat mempererat rasa kekeluargaan di dalam 

Akademi Futsal RAP Jakarta Barat agar para peserta didik lama dapat setia bertahan dan 

tidak pindah ke akademi futsal pesaing.  

 

SIMPULAN 

Simpulan penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 

melibatkan periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat, 

dan pemasaran langsung dengan tingkat keberhasilan dalam merekrut peserta didik 

adalah 46% untuk strategi pemasaran online, 44% untuk hubungan masyarakat, dan 10% 

untuk strategi pemasaran offline berperan penting dalam meningkatkan jumlah peserta 

didik baru. Namun, perbaikan lebih lanjut diperlukan untuk mencapai target yang 

diinginkan. 
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