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ABSTRACT 

 

ADI DWI YULIANTO, MARKETING COMMUNICATION STRATEGY OF 

DAIHATSU GRANMAX PICK-UP POST PANDEMI COVID-19 BY PT. ASCO 

PRIMA MOBILINDO DAIHATSU MASTRIP SURABAYA 

Mass communication is communication through mass media (print and electronic 

media). Because at the beginning of its development, mass communication came 

from the development of the word media of mass communication (mass 

communication media). Media here is media produced by modern technology. The 

communication strategy is an important stage of the decision-making process to act 

on a development program to be implemented. The communication strategy will 

determine the effective steps for how to do this. Each strategy requires a different 

emphasis on the main process, the purpose of the intervention, and the approach 

(approach). Strategy is essentially planning (planning) and management 

(management) to achieve a goal. Marketing communication in this context must also 

be interpreted more as a human ability to unite thoughts between the communicator 

and the communicant or the person intended to receive the message. The final result 

of communication is a change in the attitude of the interlocutor or communication 

which is interpreted as the communicant's attitude of accepting the message carried 

by the communicator in the intended exchange. It is hoped that the communicant will 

receive the message, be influenced, and even follow what the communicator 

proposes, namely buying or obtaining the item for the purpose of satisfying their 

curiosity and curiosity. This study intends to make descriptive of the situation or 

event of the activity is not only a collection and compilation of data. The researcher 

chose qualitative because in this study the researcher wanted to know the marketing 

strategy used by PT. Asco Prima Mobilindo Mastrip Surabaya branch in detail. The 

results of this study indicate that the marketing communication strategy carried out by 

PT. Asco Prima Mobilindo Daihatsu Mastrip Surabaya Branch are Advertising, 

Direct Marketing, Sales promotion, Consumer Awareness and Word of Mouth. 

Keywords: Advertising, Direct Marketing, Sales Promotion, Consumer Awareness 

and Word of Mouth. 



 

 
 

ABSTRAK 

ADI DWI YULIANTO, STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DAIHATSU 

GRANMAX PICK-UP PASCA PANDEMI COVID-19 OLEH PT. ASCO PRIMA 

MOBILINDO DAIHATSU MASTRIP SURABAYA 

Komunikasi massa adalah komunikasi melalui media massa (media cetak dan 

elektronik). Sebab pada awal perkembangannya komunikasi massa berasal dari 

pengembangan kata media of mass communication ( media komunikasi massa ). 

Media disini adalah media yang dihasilkan oleh tekhnologi modern. Strategi 

komunikasi merupakan tahapan yang penting dari proses pengambilan keputusan 

untuk bertindak atas sesuatu program pembangunan yang ingin diimplementasikan. 

Strategi komunikasi akan menentukan langkah-langkah efektif cara melakukannya. 

Setiap strategi memerlukan penekanan yang berbeda dalam proses utamanya, 

tujuannya intervensinya, dan pendekatannya (approach). Strategi pada hakikatnya 

adalah perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk mencapai suatu 

tujuan. Komunikasi pemasaran dalam konteks ini juga harus lebih diartikan sebagai 

kemampuan manusia dalam menyatukan pemikiran antara komunikator dengan 

komunikan atau orang yang ditujukan dalam menerima pesan. Hasil akhir dari 

komunikasi adalah adanya perubahan sikap lawan bicara atau komunikasi yang 

diartikan sebagai sikap menerima komunikan akan pesan yang dibawa oleh 

komunikator dalam pertukaran dimaksud. Diharapkan, komunikan akan menerima 

pesan, terpengaruh, bahkan mengikuti apa yang diajukan oleh si komunikator yakni 

membeli atau mendapatkan barang tersebut dalam keperluan memuaskan 

keingintahuan dan rasa penasaran mereka. Penelitian ini bermaksud untuk membuat 

deksriptif mengenai situasi atau kejadian kegiatan tidak hanya merupakan 

pengumpulan dan penyusunan data. Peneliti memeilih kualitatif karena di dalam 

penelitian ini peneliti ingin mengetahui strategi pemasaran yang digunakan oleh PT. 

Asco Prima Mobilindo cabang mastrip Surabaya secara detail. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Asco 

Prima Mobilindo Daihatsu Cabang Mastrip Surabaya ialah Periklanan (Advertising), 

Pemasaran langsung (Direct Marketing), Promosi penjualan (Sales promotion), 
Kesadaran Konsumen dan Mulut ke Mulut. 

Kata Kunci: Periklanan, Pemasaran Langsung, Promosi Penjualan, Kesadaran 
Konsumen dan Mulut ke Mulut. 
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