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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang  

Perubahan pola dan gaya hidup dalam masyarakat kosmopolitan modern yang serba 

penuh tekanan telah membuat industri bisnis di bidang entertainment dan lifestyle 

berkembang pesat. Widjaja (2009:3) menjelaskan bahwa pola hidup kosmopolitan 

cenderung memiliki tingkat stress yang tinggi, gaya hidup yang serba praktis, 

ketidakharmonisan pola hidup, serta kurangnya kebebasan bersosialisasi karena 

adanya tuntutan status sosial dan konsumtif dalam pembelanjaan. Himpitan keadaan 

ini membuat masyarakat kosmopolitan modern membutuhkan pelampiasan berupa 

hal-hal yang berkaitan dengan entertainment dan lifestyle sehingga menimbulkan 

peluang-peluang bisnis baru dalam industri tersebut.  

  Perkembangan pusat perbelanjaan yang pesat di Indonesia, terutama di kota-

kota besar, merupakan bukti tumbuhnya bisnis baru dalam dunia kosmopolitan. 

Jakarta dinobatkan sebagai kota dengan jumlah pusat perbelanjaan (shopping center)  

terbanyak di dunia. Menurut analisa portal properti global, Lamudi, jumlah pusat 

perbelanjaan di Jakarta mencapai angka lebih dari 170. Lahan ritel di Jakarta yang 

memiliki luas hingga 4 juta meter persegi setara dengan sembilan kali luas Kota 

Vatikan. Saat ini pembangunan pusat perbelanjaan baru di area CBD (Central 

Business District) sudah dihentikan dengan adanya moratorium pembangunan mal 

karena padatnya pembangunan pusat perbelanjaan yang lokasinya cukup berdekatan 

dengan area tersebut. Hal ini pun mendorong pertumbuhan pembangunan berbagai 

pusat perbelanjaan di kota-kota satelit sekitar Jakarta seperti Lippo Cikarang di timur 

Jakarta, serta Alam Sutera dan BSD di Tangerang. Managing Director Lamudi 

Indonesia, Karen Khetan, menjelaskan bahwa pendapatan per kapita yang tinggi, 

kelas menengah yang dominan, dan meningkatnya daya beli merupakan alasan utama 
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di balik lonjakan permintaan ritel di Jakarta.1 

  Kotler dan Keller (2006:516) mendefinisikan mal atau pusat perbelanjaan 

besar yang berada di pinggiran kota (Regional Shopping Center) sebagai tempat yang 

berisi 40 hingga 200 toko dan biasanya menarik pelanggan dalam radius 5 hingga 20 

mil. Biasanya, di dalam suatu mal terdapat satu atau dua anchor stores (toko utama) 

yang telah dikenal secara nasional dan sejumlah toko-toko kecil maupun toko 

waralaba.  

  Untuk daerah Tangerang, Asosiasi Pengelola Pusat Belanja Indonesia 

(APPBI) Banten mencatat terdapat 18 pusat perbelanjaan yang telah beroperasi dari 

total 30 pusat perbelanjaan hingga kuartal I 2014. Pusat perbelanjaan tersebut adalah 

Bintaro Plaza, Bintaro Xchange, The Breeze, Teras Kota, Plaza Serpong, BSD 

Junction, Plaza BSD, Bintaro Trade Center, WTC Matahari, Summarecon Mall 

Serpong, Mal Alam Sutera, Living World, Mal Bale Kota, Supermal Karawaci, 

Metropolis Town Square, Tangcity Mall, Serpong Town Square, dan Plaza Cikokol. 

Selain itu, salah satu developer di kawasan Tangerang, PT Lippo Karawaci Tbk., 

sedang mengembangkan Lippo Grand Mall di area pengembangan Millenium 

Village. Lippo Grand Mall dirancang sebagai pusat perbelanjaan terbesar di 

Indonesia, yakni seluas 470.000 meter persegi. Pusat perbelanjaan lainnya yang 

dikembangkan di kawasan Tangerang adalah AEON Mall di BSD City dan pusat 

perbelanjaan yang dikembangkan BUMN di Kota Tangerang. Ketua APPBI Banten, 

Heru Nasution, berpendapat bahwa jumlah pusat perbelanjaan tersebut akan terus 

bertambah seiring tren aktual yang sedang berkembang saat ini, di mana tren tersebut 

tidak melulu tentang belanja, melainkan juga pemenuhan kebutuhan hiburan, 

relaksasi, kuliner, pertemuan, dan juga gaya hidup.2 

  Banyaknya jumlah pusat perbelanjaan yang ada di daerah Jakarta dan 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1 http://www.beritasatu.com/forum-bisnis/206362-ruang-ritel-di-jakarta-setara-sembilan-kali-luas-
vatikan.html diakses pada 5 Oktober 2014 
2 http://brasil2014.kompas.com/read/2014/05/23/1125311/Tangerang.Bangun.Pusat.Belanja.Terbesar. 
di.Indonesia. diakses pada 2 Oktober 2014 
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Tangerang, kompetisi antar pusat perbelanjaan juga semakin gencar. Apalagi, 

mayoritas pusat perbelanjaan saat ini menyasar kalangan B dan A. Dengan kata lain, 

segmentasi antar pusat perbelanjaan juga sama. Oleh karena itu, diperlukan strategi 

Marketing Communication yang baik, kreatif, dan dinamis untuk memberikan 

diferensiasi pada suatu pusat perbelanjaan agar dapat mengakomodasi ketatnya 

kompetisi tersebut.   

 Menurut Tjiptono (2007:33), konsep pemasaran menegaskan bahwa 

kesukesan sebuah organisasi dalam mewujudkan tujuannya sangat dipengaruhi oleh 

kemampuannya dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan 

sasarannya serta memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan 

efisien daripada pesaingnya.  

 Untuk melaksanakan fungsi pemasaran tersebut, mall @ alam sutera memiliki 

Departemen Marketing Communication yang bertanggung jawab terhadap produksi 

dan distribusi materi promosi, pengadaan event dan program-program promosi 

(terutama melalui membership programme), serta kegiatan humas yang berhubungan 

langsung dengan media massa.  

 Definisi Integrated Marketing Communication menurut Four As (The 

American Association of Advertising Agency) dalam Sulaksana (2005:30), adalah 

konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah rencana 

komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-masing bentuk komunikasi, 

misalnya iklan, direct response, promosi penjualan, dan humas dan memadukannya 

untuk meraih kejelasan konsistensi, dan dampak komunikasi maksimal melalui 

pengintegrasian pesan. 

 Strategi Marketing Communication sangat penting dilakukan supaya mall @ 

alam sutera memiliki diferensiasi dan keunggulan dibanding dengan pusat-pusat 

perbelanjaan lainnya serta untuk menjalin hubungan yang baik dengan para 

pengunjung mal sehingga mereka tetap menjadi pelanggan setia.  

 mall @ alam sutera didirikan oleh pengembang properti PT Alam Sutera 

Realty, Tbk. sebagai fasilitas pendukung yang ada di kawasan perumahan Alam 
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Sutera maupun sebagai destinasi belanja bagi masyarakat sekitarnya. Pusat 

perbelanjaan ini terletak di Jalan Jalur Sutera Barat Kavling 16, Alam Sutera. Letak 

yang strategis membuat pusat perbelanjaan ini mudah dijangkau oleh pengunjung 

yang berasal dari Jakarta. mall @ alam sutera resmi beroperasi sejak 12 Desember 

2012 dan terdiri dari tiga lantai pusat perbelanjaan. Dengan total luas sekitar 7,8 

hektar, mall @ alam sutera salah satu pusat perbelanjaan terluas di Tangerang. Target 

pasar yang disasar oleh mall @ alam sutera adalah kelas menengah ke atas (B to A). 

 Sebagai pusat perbelanjaan yang menyasar middle-up class, specialties yang 

dimiliki mall @ alam sutera adalah banyaknya tenants ternama (fashion brand dan 

kafe) yang tidak ada di pusat perbelanjaan lainnya di Tangerang atau membuka 

cabang pertamanya di mall @ alam sutera, dirancang dengan green concept oleh 

Raymond Associates yang merupakan arsitek ternama asal Singapura, tata letak yang 

spacious sehingga memberi kenyamanan bagi pengunjung, serta lokasi yang strategis 

di tengah kawasan The Golden Pentagon (Tangerang, Karawaci, Bintaro, Pondok 

Indah, dan Kebon Jeruk).  

 Kelebihan yang dimiliki mall @ alam sutera menjadi alasan bagi penulis 

memilih tempat tersebut untuk melakukan proses kerja magang.  

  

1.2  Tujuan Kerja Magang  

Kerja magang merupakan salah satu mata kuliah wajib bagi mahasiswa Universitas 

Multimedia Nusantara. Tujuan kerja magang adalah:  

1. Mengetahui lingkup kerja Marketing Communication secara langsung dalam 

pusat perbelanjaan mall @ alam sutera; 

2. Mengetahui implementasi aktivitas Public Relations dalam pusat 

perbelanjaan mall @ alam sutera.  

1.3  Waktu dan Prosedur Pelaksanaan Kerja Magang  

Sesuai dengan prosedur dan ketentuan kerja magang yang berlaku di Universitas 

Multimedia Nusantara, berikut adalah prosedur yang dilaksanakan untuk melakukan 
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kerja magang:  

1. Mahasiswa wajib mengikuti bimbingan (briefing) magang dari pihak 

Universitas Multimedia Nusantara; 

2. Mahasiswa mencari informasi lowongan magang melalui CDC (Career 

Development Center); 

3. Mahasiswa mengirimkan Curriculum Vitae (CV) kepada CDC yang kemudian 

diteruskan kepada PT Alam Sutera Realty, Tbk.; 

4. Penulis mendapatkan panggilan dari PT Alam Sutera Realty, Tbk. dua minggu 

setelah pengajuan CV; 

5. Mahasiswa mengisi formulir pengajuan kerja magang (Form KM-01) yang 

disediakan oleh CDC sebagai acuan pembuatan Surat Pengantar Kerja 

Magang (Form KM-02) yang ditujukan kepada PT Alam Sutera Realty, Tbk. 

serta ditandatangani oleh Ketua Program Studi Ilmu Komunikasi (Dr. Bertha 

Sri Eko M, M.Si.) ; 

6. Penulis mendapatkan surat penerimaan magang dari PT Alam Sutera Realty, 

Tbk. melalui e-mail dan menunjukkannya kepada pihak kampus untuk 

mendapatkan berkas formulir yang dibutuhkan yaitu Kartu Kerja Magang 

(Form KM-03), Kehadiran Kerja Magang (Form KM-04), Laporan Realisasi 

Kerja Magang (Form KM-05), Penilaian Kerja Magang (Form KM-06), dan 

Tanda Terima Penyerahan Laporan Kerja Magang (Form KM-07).  

7. Penulis melakukan pertemuan langsung dengan HRD PT Alam Sutera Realty, 

Tbk. sesuai dengan tanggal yang disepakati sebelumnya yakni pada 2 Juli 

2014 dan ditempatkan pada Divisi Public Relations di mall @ alam sutera.  

  Kerja magang dilakukan selama tiga bulan, yakni sejak 2 Juli 2014 hingga 3 

Oktober 2014. Mahasiswa magang wajib mengikuti aturan dan prosedur yang berlaku 

dalam mall @ alam sutera, yakni jam kerja yang dimulai pukul 09.00 hingga 18.00. 

Dalam kerja magang, penulis dibimbing oleh Angeliliana Surya selaku Public 

Relations dari mall @ alam sutera. Selama kerja magang, penulis ditempatkan 

sebagai Public Relations Intern. Public Relations di mall @ alam sutera berada di 
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bawah naungan Departemen Marketing Communication yang dipimpin oleh Ibu 

Juniati.  

  Selanjutnya, penulis wajib membuat laporan kerja magang yang berisi 

penjelasan mengenai kegiatan dan tugas penulis sebagai peserta magang di mall @ 

alam sutera. Pada tahap penulisan laporan kerja magang, penulis dibmbing oleh salah 

satu dosen Universitas Multimedia Nusantara, Inco Hary Perdana, S.Ikom., M.Si., 

untuk mendapatkan pengarahan dalam penyusunan laporan. Dalam proses penulisan 

laporan magang ini, penulis wajib berkonsultasi minimal empat kali pertemuan 

dengan dosen pembimbing sebelum maju ke tahap sidang laporan magang. Penulis 

juga melakukan kontak dengan pihak perusahaan untuk mendapatkan data-data yang 

dibutuhkan dalam penulisan laporan.  
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