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BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam menghadapi tantangan dalam
meningkatan kepersertaan aktif pekerja bukan penerima upah (BPU), melalui
strategi komunikasi pemasaran terpadu. Tujuan penelitian menganalisi elemen
dan keterpaduan komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk akuisisi peserta
baru dan mempertahankan kepersertaan aktif. Penelitian ini menggunakan
metode Kualitatif dengan studi kasus. Objek penelitian yaitu mengkaji kegiatan
komunikasi pemasaran terpadu dan Subjek penelitian adalah karyawan yang
bertugas dalam pemasaran program BPU. Teknik pengumpulan data
wawancara, obervasi, dan dokumentasi. Teknik analisis data melalui reduksi,
penyajian dan penerikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan
implementasi komunikasi pemasaran BPJS Ketenagaerjaan mencakup elemen
inti seperti penjualan langsung dan manajemen sebagai akun utama, serta
elemen pendukung seperti iklan, hubungan masyarakat dan media
sosial.Keterpaduan elemen ini menciptakan sinergi yang efektif dalam
memperluas perlindungan jaminan sosial bagi segmen BPU.

Abstract

BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam faces challamges in increasing the active
participan of non-wage wokers (BPU), through an integrated marketing
communications carried out to acquire new participanst and maintain active
participation. This study uses a Qualitative method with a case study. The object of
the study is to examine integrated marketing communications activities and the
subject of the study are employees who are tasked with marketing the BPU program.
Data were obtained through interviewa, observations and documentation. Data
analysis techniques though recuction, presentation and drawing conclusions. The
results of the study show that implementation of BPJS Ketenagakerjaan marketing
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communications includes core elements such as direct sales and management as
the main account, as well as supporting elements such as advertising, publis
realtions and social media. The integration of these elements creates an effevtive
synergy in expanding social security protection for the BPU segment.

1. INTRODUCTION

Kegiatan pemasaran merupakan elemen penting dalam sebuah perusahaan yang memanfaatkan
komunikasi untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Komunikasi pemasaran bertujuan untuk
memperkenalkan produk, meningkatkan kesadaran dan membedakan produk yang ditawarkan serta menjaga
hubungan dengan mitra konsumen. BPJS Ketenagakerjaan, sebagai badan yang mengelola jaminan sosial
ketenagakerjaan di Indonesia, yang mana BPJS Ketenagakerjaan menghadapi tantangan dalam meningkatkan
kepersertaan terutama di segmen pekerja informal (BPU).

Sejak 2022, BPJS Ketenagakerjaan menargetkan perluasan perlindungan untuk pekerja informal dengan
strategi komunikasi pemasaran yang intensif, seperti penggunaan media massa, iklan luar ruang dan sosialisasi
langsung. Namun, strategi komunikasi pemasaran tersebut pencapaian akuisisi peserta baru dan retensi peserta
aktif belum mencapai target yang ingin di capai. Walaupun berbagai kegiatan komunikasi pemasaran telah
dilakukan, Kantor cabang BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panan mengalami ketidaksesuaian antara upaya
komunikasi yang dilaksanakan dan hasil yang diharapkan. Pencapaian kepersertaan baru sering kali tidak
memenuhi target dan meskipun jumlah peserta baru meningkat, keberlanjutan pembayaran iuran peserta aktif
cenderung rendah. Pendekatan komunikasi pemasaran digunakan oleh perusahaan untuk lebih memfokuskan
upaya mereka dalam memperoleh, mempertahankan dan mengembangkan hubungan perusahaan dengan para
pelanggan (Akkas, 2016). Dengan komunikasi pemasaran yang dilakukan, diharapkan akan meningkatkan akuisisi
peserta baru dan mempertahankan kepesertaan (retensi) peserta aktif di segmen BPU.

Pada periode 2019-2023, realisasi target peserta baru segmen BPU di Kantor Cabang BPJS
Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam bervariasi. Tahun 2019 dan 2023 tidak memenuhi target dengan capaian
masing-masing 86,60% dan 72,63%. Sementara itu, tahun 2020-2022 berhasil melampaui target dengan capaian
tertinggi pada 2022 sebesar 140,97%. Kepesertaan aktif dipengaruhi oleh akuisisi peserta baru dan retensi peserta
aktif. Jika peserta melanjutkan pembayaran iuran, jumlah peserta aktif meningkat; sebaliknya, peserta yang
berhenti membayar menjadi non-aktif. Selama 2021-2023, Kantor Cabang BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru
Panam tidak memenuhi target kepesertaan aktif segmen BPU. Hanya tahun 2020 berhasil melampaui target
dengan capaian 129%. Akuisisi peserta baru tidak signifikan meningkatkan jumlah peserta aktif karena rendahnya
keberlanjutan pembayaran iuran.

Strategi komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication/IMC) menjadi solusi
dengan mengintegrasikan berbagai elemen seperti periklanan, pemasaran langsung, promosi penjualan,
penjualan personal, pemasaran interaktif, dan hubungan masyarakat. IMC memastikan pesan yang disampaikan
kepada audiens konsisten, jelas, dan persuasif untuk meningkatkan penjualan dan kesadaran produk/jasa.
Penelitian sebelumnya mengenai IMC memberikan referensi penting untuk pengembangan strategi pemasaran.

Penelitian terkait komunikasi pemasaran terpadu telah dilakukan oleh beberapa peneliti. Srisusilawati
(2017) dalam penelitiannya yang berjudul Kajian Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Mendorong Keputusan
Pembelian Jasa Perbankan, mengungkapkan bahwa pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu di PT. BRI Syariah
KCP Ujung Berung Bandung mampu mendorong keputusan pembelian jasa perbankan. Penelitian ini
menggunakan metode deskriptif-verifikatif untuk menganalisis tanggapan nasabah terhadap strategi komunikasi
pemasaran yang diterapkan. Srisusilawati menyatakan, “Komunikasi pemasaran terpadu memberikan kontribusi
signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian jasa” (Srisusilawati, 2017)

Penelitian lainnya oleh Ulfa dan marta, 2022 berjudul Implementasi Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada
Yayasan Nurul Ibad Jakarta Timur menyoroti pentingnya komunikasi pemasaran terpadu dalam menciptakan citra
merek pada organisasi nirlaba. Ulfa dan Marta menyebutkan bahwa “keberhasilan komunikasi pemasaran terpadu
tergantung pada kemampuan organisasi dalam memaksimalkan strategi untuk memenuhi kebutuhan konsumen”
(Ulfa Mahasiswa Progam Doktor lImu Komunikasi et al., n.d.)Penelitian ini merekomendasikan evaluasi lebih lanjut
terkait keberhasilan atau kegagalan komunikasi pemasaran sosial untuk penguatan citra organisasi.

Sementara itu, Pahlevi dan Nurcahyo dalam penelitian mereka Analisis Sistematis Pemasaran Terintegrasi
Penelitian Komunikasi menganalisis 149 artikel ilmiah untuk memahami komunikasi pemasaran terpadu secara
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global. Penelitian ini menemukan bahwa “perencanaan yang matang dan dukungan lintas divisi diperlukan untuk
keberhasilan implementasi komunikasi pemasaran terpadu”.(Pahlevi & Nurcahyo, 2022) Selain itu, mereka
memprediksi bahwa perkembangan teknologi akan membawa pembaruan konsep komunikasi pemasaran
terpadu, khususnya dalam menghadapi inovasi pengalaman pengguna.

Berdasarkan penelitian terdahulu, belum banyak yang mengkaji bagaimana penerapan komunikasi
pemasaran terpadu dalam konteks lembaga non-profit atau institusi publik seperti BPJS Ketenagakerjaan.
Penelitian terdahulu lebih terfokus pada sektor komersial dan belum banyak membahas faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi retensi peserta dalam sektor jaminan sosial ketenagakerjaan, khusunya dalam segmen BPU.

Berangkat dari Fenomena dan kesenjangan Penelitian ini, penelitian ini mengarah pada perlunya evaluasi
dan pemahaman lebih dalam mengenai efektifitas komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan
kepesertaan aktid pada SEGMEN BPU, dimana mengingat pentingnya jaminan sosial bagi pekerja informal, maka
dari itu penelitian ini relevan untuk memberikan insight tentang bagaimana BPJS Ketenagakerjaan dapat
mengoptimalkan stratergi komunikasi untuk mencapai hasil yang diinginkan. Maka dari itu adapun yang menjadi
tujuan dari Penelitian ini untuk menganalisis implementasi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh
kantor cabang BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam dalam upaya menigkatkan kepesertaan aktif tenaga kerja
bukan penerima upah (BPU). Penelitian menggali faktor-faktor yang mempengaruhi hasil kegiatan komunikasi
pemasaran serta memberikan rekomendasi strategi yang dapat meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran
di kantor cabang BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam.

2. METHODS

Desain penelitian merupakan kerangka metode atau teknik penelitian yang digunakan oleh penelitian
untuk dijadikan sebagai rancangan pedoman dalam melakukan penelitian. Jenis penelitian yang digunakan adalah
penelitian kualitatif deskriptif, dengan tipe studi kasus, untuk dapat memahami secara mendalam fenomena
komunikasi pemasaran terpadu. Metode Penelitian menggunakan focus group,wawancara secara mendalam dan
observasi berperan serta dalam megumpulkan data (Sugiyono, 2023) Peneliti menggunakan metode penelitian
kualitatif untuk dapat mengganalisis implementasi Komunikasi Pemasaran terpadu dalam meningkatkan
Kepersertaan Tenaga Kerja Bukan penerima upah kantor Cabang BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam.

Tempat dilakukan di kantor cabang BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru, Panam. Subjek penelitian adalah
karyawan BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam yang memenuhi kriteria tertentu, seperti memiliki tugas dalam
pemasaran program BPU dan pengelolaan data peserta progam BPU, dan memiliki masa kerja minimal enam
bulan. Objek penelitian adalah kegiatan komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh kantor cabang
Panam. Adapun teknik pengumpulan data dilakukan dengan melakukan observasi partisipatif untuk memperoleh
gamabran langsung dilapangan, wawancara semi terstruktur guna menggali informasi mendalam dan
dokumentasi. Teknik analisis data dianalisis melalui tiga tahap yaitu reduksi data, penyajian data dan penarikan
kesimpulan. Terakhir penelitian ini menggunakan teknik keabsahan data dengan teknik triangulasi dengan
memanfaatkan sumber dan metode pengumpulan data agar hasil penelitian lebh kredibel dan dapat dipercaya.

3. RESULT AND DISCUSSION

Hasil penelitian ini mencakup data yang diperoleh melalui wawancara dengan informan, observasi
terhadap objek dan subjek penelitian, serta dokumentasi yang relevan. Data tersebut sangat penting untuk
menjawab pertanyaan penelitian terkait implementasi komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan
kepesertaan aktif tenaga kerja bukan penerima upah (BPU) pada BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana komunikasi pemasaran diterapkan untuk mencapai tujuan
organisasi, khususnya dalam memperkenalkan dan mempromosikan program BPJS Ketenagakerjaan kepada
segmen BPU.

Komunikasi pemasaran merupakan elemen yang sangat penting dalam berbagai jenis organisasi, baik
bisnis maupun nirlaba. Hampir semua organisasi menggunakan komunikasi pemasaran dalam bentuk yang
beragam untuk mempromosikan produk atau layanan mereka, dengan tujuan untuk mencapai sasaran organisasi
dan memengaruhi perilaku konsumen agar sesuai dengan yang diharapkan. Melalui komunikasi pemasaran,
organisasi berharap konsumen dapat memahami informasi yang disampaikan dan membentuk persepsi yang
tepat tentang produk atau layanan, serta mengetahui posisi produk dalam pasar yang lebih luas.
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BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam menerapkan pendekatan komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
untuk mempromosikan program segmen BPU. Beberapa elemen komunikasi pemasaran digunakan secara
bersamaan untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi pemasaran, termasuk penjualan langsung, pameran,
sponsorship, iklan, serta pemberitaan di media massa. Dalam penjualan langsung, ARK dan agen perisai
menyampaikan informasi terkait program melalui brosur dan interaksi langsung dengan tenaga kerja. Pameran
memberikan kesempatan untuk berinteraksi langsung dengan pengunjung, sementara sponsorship pada event
seperti Riau Championship melibatkan surat menyurat, koordinasi langsung, sosialisasi, dan pemberitaan media
massa.

Dalam setiap kegiatan pemasaran, BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam selalu menyampaikan
informasi terkait iuran, manfaat program, serta cara pendaftaran dan pembayaran. Informasi ini disampaikan
melalui berbagai saluran komunikasi seperti brosur, banner, spanduk, dan media sosial. Penekanan pada iuran
yang terjangkau dan manfaat yang besar bertujuan untuk menarik minat peserta, sementara kemudahan proses
pendaftaran dan pembayaran ditonjolkan untuk mempermudah calon peserta. Selain itu, kontak ARK pembina
yang dapat dihubungi juga disampaikan sebagai bagian dari strategi komunikasi yang memudahkan calon peserta
dalam mengakses informasi lebih lanjut. Dengan pendekatan ini, BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam berhasil
membangun kesadaran, meningkatkan partisipasi, dan menciptakan persepsi positif terhadap program
perlindungan jaminan sosial bagi tenaga kerja segmen BPU.

1. Analisis elemen komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan dalam meningkatkan Kepersertaan BPU

BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam telah berhasil mengimplementasikan komunikasi pemasaran
terpadu (IMC) dengan fokus pada dua aktivitas utama: akuisisi peserta baru dan mempertahankan kepesertaan
(retensi) bagi segmen BPU (Bukan Penerima Upah). Berdasarkan hasil penelitian, mereka telah menerapkan
sembilan dari sepuluh elemen komunikasi pemasaran terpadu menurut Smith, P.R & Ze Zook, yang meliputi
penjualan, manajemen penjualan, periklanan, hubungan masyarakat (public relations), sponsorship, promosi
penjualan, pemasaran langsung, pameran, serta penggunaan website dan media sosial. Namun, elemen
"kemasan" tidak diterapkan dalam strategi ini. Dalam hal ini, tenaga penjualan bertransformasi menjadi "pelayan
pelanggan” yang lebih fokus pada pembangunan hubungan jangka panjang dengan peserta. Penjualan program
segmen BPU dilakukan oleh Account Representative Khusus (ARK) yang mengumpulkan data calon peserta dan
mengonversinya menjadi peserta aktif melalui asistensi pendaftaran, serta memberikan layanan purna jual untuk
memastikan keberlanjutan kepesertaan.

BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam memanfaatkan elemen-elemen komunikasi pemasaran yang
terintegrasi dengan cermat untuk mencapai tujuan komunikasi pemasaran. Kegiatan pemasaran dilakukan melalui
berbagai saluran, baik offline (seperti spanduk, brosur, dan banner) maupun online (melalui media sosial).
Pemasaran langsung juga dilakukan dengan pengiriman surat langsung kepada lembaga yang berpotensi
memiliki peserta BPU. Sponsorship turut menjadi elemen penting untuk menjangkau kelompok tertentu, seperti
dalam event olahraga. Melalui kampanye promosi "Kerja Keras Bebas Cemas" (KKBC), BPJS Ketenagakerjaan
menyampaikan pesan pentingnya perlindungan bagi pekerja segmen BPU terhadap risiko kecelakaan kerja dan
kematian. Selain itu, pameran dan merchandising juga digunakan untuk mendekatkan informasi kepada
masyarakat, di mana peserta dapat langsung mendaftar dan mendapatkan merchandise sebagai insentif. Dengan
pendekatan yang beragam dan terintegrasi ini, BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam berhasil meningkatkan
kesadaran masyarakat mengenai pentingnya program perlindungan sosial dan terus memperluas cakupan peserta
dalam segmen BPU. Dari pembahasan hasil penelitian diatas, dapat ditarik model komunikasi pemasaran terpadu
yang dilakukan oleh BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam.
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Sumber : Olahan Peneliti, 2024

2. Analisa keterpaduan elemen komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan dalam meningkatkan
kepesertaan aktif tenaga kerja BPU.

BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam berhasil mengimplementasikan prinsip komunikasi pemasaran
terpadu (Integrated Marketing Communications/IMC) dalam upaya meningkatkan kepesertaan aktif dari tenaga
kerja bukan penerima upah (BPU). Pendekatan IMC yang diterapkan mencakup integrasi berbagai elemen
komunikasi pemasaran, seperti penjualan langsung, sponsorship, iklan, pameran, serta penggunaan media massa
dan sosial media. Setiap elemen ini dirancang untuk menyampaikan pesan yang konsisten mengenai nominal
iuran bulanan dan manfaat perlindungan jaminan sosial, seperti pertanggungan biaya pengobatan dan santunan
kematian, kepada audiens yang berbeda, baik peserta event, masyarakat umum, maupun mitra kerja. Keterpaduan
antara elemen-elemen komunikasi ini memperkuat pesan yang disampaikan, memastikan bahwa informasi yang
diterima audiens adalah jelas, akurat, dan sesuai dengan identitas merek BPJS Ketenagakerjaan.

Melalui penerapan IMC, BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam mampu menciptakan persepsi positif di
kalangan masyarakat, meningkatkan tingkat kepercayaan peserta terhadap program jaminan sosial yang
ditawarkan, serta memperkuat komitmen terhadap transparansi informasi. Konsistensi pesan yang disampaikan,
baik melalui media cetak, sosial media, maupun interaksi langsung, memainkan peran penting dalam membangun
kredibilitas organisasi dan meningkatkan persepsi positif terhadap BPJS Ketenagakerjaan sebagai lembaga yang
terorganisir dan dapat dipercaya. Selain itu, komunikasi pemasaran terpadu ini juga menunjukkan pentingnya
kolaborasi dengan mitra dan stakeholder dalam memperluas jangkauan pesan kepada segmen BPU yang lebih
luas. Dengan demikian, penerapan IMC oleh BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam tidak hanya efektif dalam
mencapai tujuan pemasaran, tetapi juga dalam memperkuat posisi dan citra BPJS Ketenagakerjaan di mata
masyarakat.

4. CONCLUSION

BPJS Ketenagakerjaan Pekanbaru Panam mengimplementasikan komunikasi pemasaran terpadu untuk
meningkatkan kepesertaan aktif segmen Bukan Penerima Upah (BPU). Penerapan elemen komunikasi pemasaran
dikelompokkan dalam elemen inti dan pendukung. Elemen inti mencakup penjualan, manajemen penjualan, dan
manajemen akun utama, sementara elemen pendukung meliputi periklanan, hubungan masyarakat, sponsorship,
promosi penjualan, pemasaran langsung, pameran, merchandise, serta media sosial dan website. Keterpaduan
antara elemen-elemen ini memungkinkan BPJS Ketenagakerjaan untuk menjangkau audiens lebih luas,
menyampaikan pesan yang jelas, dan memperkuat citra perusahaan. Selain itu, konsistensi pesan yang
disampaikan dalam setiap elemen komunikasi pemasaran memastikan efektivitas strategi pemasaran yang
dijalankan.
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