BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Pustaka
1. Komunikasi
limu komunikasi adalah bagian dari ilmu sosial (Sosial Science) yang
menjadi  sasaran ilmu Komunikasi adalah pernyataan dan tehnik
penyampaian manusia. 2° Komunikasi pada umumnya diartikan sebagai
hubungan atau kegiatan-kegiatan yang berkaitan dengan masalah
hubungan, atau diartikan pula sebagai tukar-menukar pendapat.
Komunikasi dapat juga diartikan hubungan kontrak antar dan antara baik
individu maupun kelompok.?! Sedangkan pengertian komunikasi menurut
para ahli:
1. James A.F Stoner ( Management)
Komunikasi adalah proses dimana seseorang berusaha memberikan
pengertian dengan cara pemindahan pesan. 22
2. Edward Depar ( Komunikasi Dalam Organisasi).
Komunikasi adalah proses penyampaian gagasan, harapan, dan pesan
yang disampaikan melalui lambang tertentu. Mengandung arti,
dilakukan oleh penyampai pesan ditujukan oleh penerima pesan. 23
Secara umum dalam garis besarnya pengertian Komunikasi adalah

pengertian informasi dan pengertian dari seseorang kepada orang lain.

20 AW. Widjaja, Ilmu Komunikasi Pengantar Studi, (Jakarta: Rineka Cipta).2000. hIm.2

2L AW .Widjaja,Komunikasi.(Jakarta: Bina Aksara). 1986. him. 1.

22 WillyMunandir dan Mangundiprodjo, Komunikasi lewat satelit edisi ketiga,
(Bandun%:Human Perum Telekomuniaksi), him.8

¥ Ibid.
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Komunikasi dapat dikatakan berhasil jika, kedua belah pihak memahami
dan menerima proses terjadinya komunikasi yang dillakukan oleh kedua
belah pihak yaitu: pihak kominator dan komunikan apabila, dalam proses
terjadinya komunikasi komunikan tidak memahami apa yang disampaikan
oleh komunikator maka, proses komunikasi tidak akan berjalan dengan
efektif. Sebaliknya apabila komunikator tidak menyesuaikan tentang apa
yang akan disampaikan kepada komunikan yang terjadi hanyalah kesalah

pahaman tentang apa yang akan disampaikan oleh komunikator.

1.2 Peran Komunikasi Dalam Pemasaran

Komunikasi merupakan suatu kegiatan atau aktivitas yang
dilakukan setiap hari dengan masyarakat atau lingkungannya. Dan
bahkan komunikasi telah menjadi suatu fenomena bagi terbentuknya
suatu masyarakat atau komunitas yang terintegrasi oleh informasi,
dimana masing-masing individu dalam masyarakat itu sendiri saling
berbagi informasi  (information sharing) untuk mencapai tujuan
bersama.?!

Komunikasi memiliki peranan penting hampir disemua bidang
kehidupan, termasuk dalam berbisnis. Komunikasi berguna untuk
mendukung proses pemasaran dari produk, jasa, atau tempat. Pemasaran
sendiri merupakan faktor kunci dalam keberhasilan berbisnis, karenanya
pemasaran tidak hanya dipahami sebagai kegiatan penjualan, tetapi juga

harus dipahami dalam pandangan baru yaitu bagaimana memuaskan

24 gyaiful Rohim, Teori Komunikasi: perspektif, ragam dan aplikasi (Jakarta: Rineka
Cipta,2009), him. 8
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kebutuhan dari pelanggan.?®

Komunikasi Pemasaran

Komuniakasi Pemasaran adalah satu dari empat elemen utama
dari bauran pemasaran perusahaan.’® Komunikasi pemasaran merupakan
aktivitas yang masuk dalam kategori pemasaran komunikasi pemasaran
berusaha menyampaikan informasi, mempengaruhi untuk dapat menarik
minat konsumen. Produsen atau perusahaan dituntut harus dapat
mengkomunikasikan produk yang dimiliki oleh perusahaan agar konsumen
tertarik terhadap produk vyang sudah ditawarkan oleh produsen.
Komunikasi pemasaran memberikan pertukaran informasi dua arah antara
pihak-pihak yang terlibat dalam kegiatan pemasaran dalalam hal ini adalah
penjual dan pembeli. Komunikasi pemasaran perlu dilakukan agar dapat
berjalan secara efektif dan perusahaan dapat mencapai tujuan Yyang
direncanakan sebelumnya.

Komunikasi memiliki 5 unsur yaitu: komunikator, komunikasi, media,
massage atau pesan, dan efek yang ditimbulkan oleh komunikan. Definisi
komunikasi  adalah penyampaian pesan yang dilakukan oleh komunikator
kepada komunikan melalui media yang akan menimbulkan efek kepada
komunikan.

Definisi pemasaran adalah menurut Basu Swasta dan Irawan,
pemasaran adalah suau sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan,

him.3

%5 philip Kotler dan Gary Amstrong,Prinsip-prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga,1999),

26 philip kotler, AB.Susanto. Manajemen Pemasaran di Indonesia, buku Dua,

(Jakarta:Salemba Empat),him. 810
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mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada

pembeli yang ada maupun pembeli potensial.?’

2.1 Tujuan Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap
perubahan yang ditunjukan bagi konsumen. tahap pertama yang ingin
dicapai dari strategi komunikasi pemasaran adalah tahapan perubahan
khowledge (pengetahuan), dalam perubahan ini konsumen mengetahui
adanya keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan
ditujukan kepada siapa. Dengan demikian pesan yang ditunjukan
informasi  penting dari produk itu.Tahapan kedua adalah perubahan
sikap dalam consumer behavior, perubahan sikap ini ditentukan oleh
tiga unsur yang disebutsebagai tricomponent attitude changes yang
menunjukkan bahwa tahapan perubahan sikap ditentukan oleh tiga
komponen vyaitu cognition (pengetahuan), affection (perasaan), dan
conation (perilaku).?

Dari definisi komunikasi dan pemasaran yang telah dijelaskan
maka, dua definisi tersebut dapat digabungkan dengan konsep

komunikasi pemasaran. Komuniaksi pemasaran adalah aspek penting

dalam  keseluruhan misi pemasaran serta penentu  suksesnya

%’ Bashu Swastha DH dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern. (Yogyakarta:Liberti
Yogyakarta). 1997. him.5.
?® oleh Sciffman dan Kanuk, 1994, him. 242
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pemasaran.® Komunikasi pemasaran dikakukan oleh produsen sebagai
sarana untuk menginformasikan, mengajak, membujuk,
memperkenalkan produk kepada konsumen. Dalam pengertian tertentu,
komunikasi pemasaran mengambarkan ‘“suara” merek dan merupakan
sarana yang dapat digunakannya untuk membangun dialog dan
membangun hubungan dengan konsumen.®°Dengan adanya komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh produsen sangat berpengaruh bagi
kelangsungan proses pemasaran Yyang sudah direncanakan oleh
produsen. Komunikasi pemasaran sangat terikat dengan terjadinya
pemasaran. Dengan dilakukan komunikasi pemasaran yang baik akan
membantu  konsumen dalam memenuhi  kebutuhannya. Bauran
komunikasi pemasaran sendiri terdiri dari: 3!

a. Periklanan (Advertising)

Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi bukan
pribadi mengenai gagasan, barang atau jasa yang dibayar oleh
sponsor tertentu.?

Menurut Basu Swatha: ‘“Periklanan adalah komunikasi non
individu, dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang
dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, serta individu-

individu.”  Periklanan  bersifat  menjangkau  masyarakat luas

29 Terence.A.Shimp, Periklanan Promosi aspek tambahan komunikasi terpadu, (Jakarta:
Erlangga). 2003. him. 4

%0 John E.Kennedy dan R.Darmawan Soemanagara, Marketing Communication:
Taktik dan Strategi. (Jakarta:PT.Bhuana llmu Populer). 2009. hIm.204.

%1 John E.Kennedy dan R.Darmawan Soemanagara, Marketing Communication: Taktik

dan Strategi (Jakarta:PT.Bhuana Ilmu Populer). 2009. him.204.
2 philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-dasar pemasaran. (Jakarta:Prenhallindo).
1997. him.77.
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(massal), tidak pribadi tapi secara langsung dengan audien
(impersonal) dan  dapat menyampaikan gagasan  secara
menyakinkan dan menimbulkan efek yang dramatif (ekspresif).®

Iklan dapat diartikan sebagai bentuk komunikasi yang dilakukan
oleh produsen dengan bentuk komunikasi non personal mengenai
suatu produk yang akan dipasarkan oleh produsen. Komunikasi non
personal diartikan sebagai komunikasi yang dilakukan oleh
perusahaan atau instansi dalam memasarkan suatu produknya dengan

menggunakan media massa seperti: (TV, Radio, Internet, Baleho,

majalah, brosur, koran). Undian berhadia

Tabel.

h.34

1. Karakteristik Media Periklanan.

Sumber: Setiadi, Nugroho J. Perilaku Konsumen: Konsep dan Implikasi untuk
Strategi dan Penelitian Pemasaran. Jakarta: Kencana Prenada Media Group. 2003. hal. 255

Media Keunggulan Keterbatasan
Surat Kabar | Fleksibilitas, tepatwaktu, mampu | Umur informasi pendek, kualitas
menangkap pasarlokal dengan gambar dan cetakan kurang
baik, jangkauan penerimaan yang | bagus,sedikit audiens yang
luas, tingkat kepercayaan tinggi. meneruskan informasi.
Televisi Informasi bisa dilihat, didengar, Biaya tinggi, tingkat pemaparan
dan gambar yang bergerak. yang cepat berlalu dan audiens
| Menarik untukditonton, perhatian | kurang mempunyai dayaseleksi.
tinggi, dan jangkauan yang luas.

Radio Mempunyai banyak pendengar, Audiens hanyamendengar,
selektifitas geografi dan perhatian yang lebih rendah
demografi yangtinggi, biaya dibandingkan televisi,
rendah. pemaparan yang cepat berlalu.

Majalah Selektifitas geografi dan Waktu tunggu lama, waktu
demografi yang tinggi, prestise sirkulasi terbuang, tidak aa
dan kredibilitas, hasil cetakan jaminan posisiyang lebih baik.
berkualitas tinggi, berumur
panjang, jumlah pembaca yang
meneruskan informasi cukup
baik.

Direct Mail Memiliki selektifitas audiens, Biaya relatif tinggi, kesan/ citra
tidak ada iklan pesaing dalam surat sampabh.
media yang sama, bersifat pribadi.

%3 Basu Swastha Darmesta, Manajemen Pemasaran Modern. (Yogyakarta: Liberty, 2002), 245-248
%4 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: kencana).2010. him. 25
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Iklan  sebagai sarana  bagi  suatu  perusahaan  untuk
memperkenalkan produk yang akan dipasarkan oleh produsen kepada
konsumen dengan menggunakan media yang ada. lklan menyampaikan pesan
pada banyak orang dalam memperkenalkan produk yang dimiliki oleh
perusahaan terkait dengan adanya media produk yang akan ditawarkan oleh
produsen terkait diharapkan umpan balik akan segera datang dari konsumen
yang menyaksikan iklan tersebut. Iklan merupakan cara efektif guna menarik
sebagian pelanggan atau konsumen dalam produk yang ditawarkan. Menurut
Monlee fungsi-fungsi iklan diantaranya:*°

Periklanan menjalankan ~ sebuah  fingsi  “‘informasi”, ia
menginformasikan informasi produk, ciri-ciri dan lokasi penjualannya.

Periklanan menjalankan sebagai fungsi “persuasif’, ia mecoba
membujuk para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu atau
mengubah sikap mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut.

Periklanan menjalankan sebuah fungsi “pengingat”. ia terus-menerus
mengingatkan para konsumen tentang sebuah produk sehingga mereka
akan tetap membeli produk yang diiklankan tanpa mempedulikan merek
pesaingnya.

b.  Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi adalah salah satu kegiatan promosi untuk melakukan
rangsangan pada konsumen untuk melakukan pembelian. *® Jadi, promosi

penjualan merupakan kegiatan promosi yang dapat mendorong pembelian

%5 Monle Lee & Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok dalam Periklanan dalam Perspektif
Global,h.10.

% Freddy rangkuti, Strategi promosi yang kreatif& analisiskasus integrated marketing
communication, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama). 2009. HIim. 28-29
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oleh konsumen, dan vyang dapat meningkatkan keefektivitas para

distributor atau retailer dengan mengadakan pameran display, eksibisi,

peragaan, dan berbagai kegiatan penjualan lainnya yang dilakukan

sewaktu-waktu dan tidak bersifat secara rutin. Pada umumnya kegiatan

promosi yang dilakukan oleh perusahaan harus berdasarkan kepada tujuan

sebagai berikut: 3’

1. Jumlah dana yang digunakan.
Jumlah dana yang tersedia sangat mempengaruhi adanya komunikasi
pemasaran. Dana juga berpengaruh pada pemasangan iklan oleh
distributor dalam memperkenalkan produknya pada konsumen. Dapat
diartikan bahwa iklan bersifat berbayar. Jika dana yang dimiliki
memadai maka bukan hal yang tidak mungkin iklan yang dimiliki juga
menunjang  ketertarikan konsumen pada produk yang dipasarkan oleh
produsen. Sedangkan, perusahaan yang mempunyai dana yang tidak
banyak bukan tidak mungkin tidak dapat memasang iklan untuk produk
yang ditawarkannya. Produsen bisa memesan iklan sesuai dengan dana
yang ada.

2. Daur hidup produk
Pada dasarnya setiap produk memiliki perkembangan daur hidup yang
memiliki 4 tahap vyaitu: perkenalan, pertumbuhan, kedewasaan dan
kemunduran. Iklan  bertujuan  untuk  mengimbangi  tentang
perkembangan  produk yang terjadi. iklan akan  membantu

menyesuaikan tentang perkembangan produk yang akan dipasarkan

37 Ibid him.54
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pada konsumen. Produk yang dipasarkan akan terbantu dengan adanya
iklan dalam proses pemasaran yang dilakukan oleh produsen.
Karakteristik produk.

Strategi yang akan dilakukan oleh perusahaan dipengaruhi oleh
karakteristik produknya, apakah barang tersebut termasuk barang
konsumsi atau barang produksi. Jika, termasuk barang konsumsi maka,
iklan akan menyesuaikan iklan dengan tema konsumsi. Jika barang

yang dipasarkan adalah barang produksi, maka iklan juga akan

diselesaikan.

Tabel : 2 Beberapa Alternatif Promosi Penjualan
Sumber: Sulaksana, Uyung. Integrated Marketing Communicationss.
Yogyakarta: Pustaka Pelajar. 2003. hal. 112,

Jenis Tujuan Keunggulan Kelemahan

Sampel Mendorong konsumen Resiko kecil bagi Biaya relatif tinggi.
coba-coba. konsumen.

Kupon Merangsang Dukungan pengecer. Konsumen menunda
permintaan. pembelian.

Deals Merangsang coba-coba, | Mengurangi resiko Konsumen menunda
membalas aksi pesaing. | konsumen. beli, mengurangi

product value

Kontes Mendorong pembelian, Mendorong keterlibatan | Memerlukan ide kreatif
membentuk business konsumen terhadap dan analisis.
inventory. merek.

Undian Konsumen beli lebih Konsumen lebih sering | Penjualan bisa menurun
banyak, meminumkan menggunakan produk setelah undian berakhir.
aksi pergantian merek. dan menyimpannya.

Trading Mendorong pembelian Membantu menciptakan | Biaya relatif tinggi.

Stamps ulang. loyalitas.

Point-of- Mendorong trial, Penampilan produk Sulit meminta pengecer

Purchase | memberi in-store yang baik. menempatkan merek

Display support bagi alat pada tempat yang high
promosi lainnya. traffic.

Diskon Membentuk goodwill. Konsumen suka barang, | Konsumen beli karena

gratis atau diskon. diskon, bukan karena
produk.

Potongan | Mendorong konsumen Efektif merangsang Mudabh ditiru,

Rabat beli, menghentikan permintaan. mengurangi perceived

penurunan penjualan.

productvalue.
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Hal vyang dilakukan setelah menentukan alat-alat promosi
penjualan tentang apa saja yang akan digunakan, bagian pemasaran juga
harus memutuskan tentang ukuran penting selama proses pemasaran
berlangsung, syarat-syarat keikutsertaan, dan lamanya masa promosi
penjualan. Bagian pemasaran juga memikirkan tentang cara seperti apa yang
dilakukan dalam mempromosikan produknya. Langkah terakhir, adalah
mengevaluasi program promosi penjualan. Metode yang sering digunakan
oleh kebanyakan perusahaan adalah membandingkan penjualan sebelum
promosi, selama promosi, dan setelah promosi. Selain itu, dapat juga
dievaluasi melalui eksperimen yang mengubah-ubah beberapa faktor seperti
nilai insentif, lama promosi, dan metode distribusinya.

c. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Personal selling adalah tehnik  komunikasi  personal  untuk
menginformasikan  sesuatu, mempengaruhi, atau mengingatkan prospek
tentang sebuah penawaran.®® Personal selling bertujuan untuk meningkatkan
penjualan dengan melakukan komunikasi personal kepada konsumen. Selain
itu personal selling juga bertujuan untuk mengurangi penolakan produk
yang dilakukan oleh konsumen. Maksudnya adalah personal selling
dilakukan untuk meningkatkan jumlah konsumen dalam memilih suatu
produk. Kenaikan konsumen akan berakibatkan produsen mendapatkan

keuntungan yang maksimal. Dalam hal ini, penjual dapat langsung

% Tan, Inggrid, Meraup Uang Dengan Bisnis Online: Menjaadi Kaya Lewat Website Dan Blog
Anda, (Jakarta: Libri). 2009. HIm. 99



38

memodifiaksi informasi yang disampaikannya setelah menerima tanggapan
dari calon pembeli.*°

Personal selling harus mempunyai perbedaan yang sangat signifikan
dengan pesaing, perangkat, atau kit untuk personal selling seperti brosur,
sampel produk dan spesifikasi teknis, serta penguasaan materi produk
sampai after sales service *°

Dalam melakukan pendekatan personal selling, terdapat enam
langkah tehnik diantaranya :
) mencari pelanggan dan melakukan kualifikasi, (2) pendahuluan, (3)
pendekatan, (4) presentasi, (5) penutupan penjualan, (6) tindak lanjut dan
pemeliharaan.*!

d. Hubungan Masyarakat

Membina hubungan baik dengan berbagai kelompok masyarakat
yang berhubungan dengan perusahaan melalui publisitas yang mendukung,
membina citra perusahaan yang baik dan menangani atau menangkal desus-
desus,cerita atau peristiva yang dapat merugikan perusahaan.*?
Menurut Dominck dalam Morissan, bahwa praktisi humas bertanggung
jawab  menjelaskan  tindakan  perusahaan kepada khalayak yang
berkepentingan dengan organisasi atau perusahaan. Khalayak yang

berkepentingan akan selalau tertarik dengan apa yang dilakukan perusahaan.

%9 Morissan, Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu, h.34
*0 Freddy, rangkuti. Flexible marketing. (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama). 2004. HIm.135
*L philip Kotler and Kevin Lane Keller, alih bahasa: Benyamin Molan,
Manajemen Pemasaran Jilid 1I, h. 7.
“2 Tom Branan, A Practical Guide to Integrated Marketing Communication, alih
bahasa:Sandiwan Suharto, h. 137.
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Praktisi humas harus memberikan perhatian  terhadap fikiran dan perasaan
khalayak terhadap organisasi.*®

Komunikasi Pemasaran sangat berpengaruh pada perusahaan apapun
dalam melakukan sebuah pemasaran untuk memasarkan segala produk
ataupun jasa. Komunikasi pemasaran tidak hanya bertujuan sebagai promosi
komunikasi pemasaran juga sebagai sarana penghubung antara produsen
dan konsumen. Semua hal yang mencangkup atau hal yang mendukung
adanya proses komunikasi pemasaran akan melakukan cara yang sama,
yaitu mendengarkan, bereaksi dan berbicara, sehingga akan menimbulkan
tercipta hubungan pertukaran yang memuaskan antara produsen dan
konsumen.  Pertukaran informasi, penjelasan-penjelasan yang bersifat

membujuk dan negosiasi, merupakan selurun bagian dari proses tersebut.

3. Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi adalah Pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan
dengan pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktifitas
dalam kurun waktu tertentu.** Strategi juga bisa diartikan sebagai suatu
rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan material
pada daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. *° Pernyataan
strategi secara eksplisit merupakan suatu kunci keberhasilan dalam
menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan

arah bagi semua anggota organisasi. *°

3 Morissan, Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu, him. 26

* http/Wikipedia// dikutip pada tanggal: 10 Maret 2016

“ Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Ke-2, (Yogjakarta : ANDI). 1997. him.3.
*® Ibid hIm.4
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Strategi yang efektif dan efisien sangat dibutunkan oleh semua
perusahan. Dengan adanya strategi yang efektif maka, perusahan akan
mempunyai daya tarik tersendiri dengan menghasilkan keuntungan yang
maksimal. Strategi dibedakan dengan taktik yang memiliki ruang lingkup
yang lebih sempit dan waktu yang lebih singkat. Sementara itu, Trout
menjelaskan inti dari strategi komunikasi pemasaran adalah bagaimana
bertahan hidup dalam dunia kompetitif, bagaimana membuat persepsi
yang baik di benak konsumen, menjadi berbeda, mengenali kekuatan
dan kelemahan pesaing, menjadi spesialisasi, menguasai satu kata yang
sederhana di kepala, kepemimpinan yang memberi arah dan memahami
realitas pasar dengan menjadi yang pertama daripada menjadi yang
lebih baik.

Dalam beberapa aspek, analisis ini mencakup karakteristik dan
kebutuhan pasar, strategi produk, tempat daya beli masyarakat yang
memiliki maksud yaitu pendapatan, jika permintaan dan keinginan Kkuat
tapi daya beli tidak ada produk dapat diistilahkan seperti sebagai
produk yang tidak jelas tujuannya. Kemudian analisis peluang pasar
juga mencakup saluran distribusi, dan sebagainya.

Disini perusahaan berusaha mempertahankan pertumbuhan yang
cepat selama mungkin. dengan mempertahankan pertumbuhan cepat
selama mungkin maka, perusahaan akan mendapatkan keuntungan yang
besar.

Hal ini dapat dicapai dengan : 4’

* Drs. Basu swastaDH., M. B. A. Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty
Yogyakarta, 1997), hal. 231
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Meningkatkan kualitas produk, menambah model maupun segi produk
lainnya.

Mencari segmen pasar yang baru. Golongan pembeli lain yang selama ini
belum mengetahui, belum berminat ataupun belum membeli produk

tersebut perlu didorong untuk bersedia membeli.

Selalu mencari saluran distribusi yang baru untuk lebih mempersabar
distribusinya. Dengan penambahan saluran baru ini pasarnya akan semakin
luas.

Mengadakan periklanan. Dalam hal ini, periklanan yang dilakukan tidak
lagi ditunjukan untuk memperkenalkan produknya, tetapi ditujukan untuk
meyakinkan kepada pembeli bahwa produk yang dimiliki mempunyai
keunggulan masing- masing.

Ketepatan strategi yang disusun ditentukan oleh bagaimana strategi

dijabarkan dalam sebuah perencanaan kegiatan. Analisis yang dibutuhkan

untuk membantu menyusun perencanaan marketing communication adalah:

a.

Analisis peluang pasar

Dalam beberapa aspek, analisis ini mencakup karakteristik dan
kebutuhan pasar, strategi produk, tempat daya beli masyarakat
yang memiliki maksud vyaitu pendapatan, jika permintaan dan
keinginan kuat tapi daya beli tidak ada produk dapat diistilahkan
seperti tidak ada tujuan dalam proses pemasaran yang dilakukan
oleh perusahaan. Kemudian, analisis peluang pasar juga mencakup

saluran  distribusi, dan  sebagainya.  Analisis peluang  usaha



b.

dibutunkan pada produk yang akan memasuki pasar baru, produk
baru ke dalam pasar, atau produk baru untuk pasar baru. Peluang
pasar (market oppurtunities) adalah peluang pasar sangat
berpengaruh dalam proses terjadinya pemasaran. tujuan didakannya
peluang pasar adalah untuk mengetahui barang atau produk apa
saja yang sedang dibutunkan oleh konsumen yang dianggap
sebagai peluang bagi produk baru untuk memenuhinya, dan
perusahaan berpeluang untuk memenuhi kebutuhan konsumen jika
memang dibutuhkan. setelah dijelaskan dengan melihat beberapa
alasan maka dapat disimpulkan bahwa peluang pasar meliputi:
- Permintaan
- Kebutuhan dan peluang yang belum terpuaskan
- Persaingan yang efektif
selalu berusaha mengaitkan upaya pemasaran (produk) untuk
bertemu dengan kebutuhan dan kecenderungan permintaan
serta segmentasi pasar yang berbeda.
Analisis pesaing
Dalam penyusunan strategi perencanaan marketing
communication bagi produk dan layanan, dibutunkan analisis
tentang kondisi persaingan di pasar yang akan dimasuki.
Pengamatan terhadap segmentasi atau pasar sasaran untuk setiap
perusahaan pesaing akan membantu dalam melihat sejauh mana
peluang pesaing dalam mempengaruhi konsumen yang ada,

peluang pesaing juga dapat melihat tentang bagaimana
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pelayanan yang diberikan oleh pesaing kepada konsumennya
dan bagaimana patokan harga yang mereka tetapkan untuk
produk vyang sejenis dengan produk yang dimiliki, memantau
tentang pesaing merupakan hak paten dalam semua perusahaan.
Tujuannya adalah supaya perusahan dapat mengetahui sejauh
mana pesaing bekerja keras dalam menarik jumlah konsumen.
Adapun dalam menganalisis pesaing, pesaing produk dibagi
menjadi dua bagian menurut Kennedy dan Soemanagara (2008:
64) sebagai berikut :

- Pesaing langsung (direct competitor)

Pesaing  diartikan  sebagai pesaing  yang  memiliki
hubungan langsung dengan produk perusahaan, produk yang
dimiliki - memiliki keunggulan masing-masing untuk membuat
konsumen semakin tertarik dengan konsumen yang ada.
produknya dapat beragam, yang disajikan untuk memenuhi
kebutuhan tertentu.

- Pesaing tidak langsung (indirect competitor)

Adalah  perusahaan yang memiliki produk berbeda
dengan produk perusahaan, tetapi keberadaan produk ini
bersifat substitutive (produk pengganti), yang disajikan untuk
memenuhi kebutuhan konsumen yang sama.

Analisis peluang pesaing perlu dilakukan terus
menerus. tujuannya adalah agar perusahaan dapat mengetahui

sejauh  mana perkembangan pesaing dalam  meningkatkan
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jumlah konsumen yang ada.
c. Menetapkan pasar sasaran

Setelah melakukan beberapa proses tentang pemasaran
maka langkah selanjutnya yang akan ditempuh adalah
menetapkan  pasar  sasaran.  Menetapkan pasar  sasaran
merupakan langkah dari strategi komunikasi yang dilakukan
oleh  perusahaan terkait. Strategi yang dilakukan adalah
Strategi promosi yang disusun akan berbeda dari strategi
perusahaan lain. Perbedaan strategi antara perusahaan satu
dengan yang lainnya ditentukan oleh pasar apa Yyang
digunakan, pencapaian yang diharapkan, dan kemampuan
keuangan yang dimiliki.

Proses ini dapat ditentukan melalui langkah-langkah
dasar, vyaitu identifikasi pasar tentang kebutuhan yang masih
belum terpenuhi, menentukkan segmentasi pasar, memilih pasar
sasaran, dan promosi yang dilakukan perusahaan melalui strategi

pemasaran.

B. Kajian Teoritis
Terkait hal tersebut, maka dalam penelitian ini, pihak Nurul
Falah menerapkan produk, harga, tempat dan bentuk promosinya dengan
mengarahkannya  kepada  kegiatan ~ komunikasi  pemasaran  seperti:
Advertising (periklanan), Personal Selling (pemasaran langsung), Sales

Promotion (promosi penjualan), Publicity (publikasi dan Point of
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Purchase.

Dalam penelitian ini, teori yang digunakan oleh peneliti adalah
Teori Pemasaran (Marketting Mix). Yayasan Pesantren Al-Qur’an Nurul
Falah Surabaya mempunyai Kkarakteristik tersendiri dalam melakukan
peamasaran. Karakteristik ini akan diintegrasikan ke dalam teori pemasaran,
yaitu konsep bauran pemasaran (Marketing Mix). Bauran pemasaran adalah
kegiatan pemasaran terpadu yang menunjang satu sama lain.*® Bauran
pemasaran menjadi sarana terpenting dalam proses pemasaran. Bauran
pemasaran yang terdiri dari produk (product), harga (price), tempat (place),
promotion ~ (promotion) yang biasa disebut dengan 4p. Dalam
perkembangannya, penerapan 4P terlampau terbatas dan sempit untuk sektor
bisnis, Boom Kotler dan Bitner Kotler menambahkan elemen people dalam
aktivitas ~ pemasaran, yang kemudian dikenal dengan 5P. Namun, lima
elemen tersebut dinilai masih belum sesuai dengan pemasaran, selanjutnya
Cowell menambahkan dua elemen tambahan yaitu process dan physical
evidence dalam konsep bauran pemasaran jasa.>® Elemen 7P dalam bauran
pemasaran jasa dapat dijabarkan sebagai berikut:
1. Produk (product)

Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar
untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi
yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. konsumen biasa
mencari produk yang sesuai dengan kebutuhan yang diperlukan oleh

konsumen. Produsen diminta untuk membuat produk yang menjadi

8 M.Fuad, Christin Handayani, Nurlela, Sugiarto, Paulus Y.EF, Pengantar Bisnis.

(Jakarta. PT. Gramedia Pustaka Utama.) HIm. 128
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kebutuhan konsumen agar proses pemasaran berhasil dengan adanya
keuntungan yang didapatkan oleh masing-masing pihak.
2. Harga (Price)

Harga adalah nilai yang dipertukarkan dengan produk-produk
dalam sebuah transaksi pemasaran. Sebuah harga produk harus
mencakup seluruh biaya yang terlibat dalam produksi, distribusi, dan
promosinya. Harga dapat mendukung citra sebuah  produk,  merebut
penjualan  dari para pesaing atau mempengaruhi orang orang untuk
mengubah waktu pemesanan mereka. *° Harga juga dapat mempengaruhi
minat konsumen dalam membeli suatu produk yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen. Produsen harus pandai dalam menetapkan
kebijaksanaan harga, tinggi atau rendahnya harga yang ditetapkan harus
berpedoman pada®®

a) Keadaan atau kualitas barang atau jasa

b) Konsumen yang dituju, berpenghasilan tinggi, sedang atau

rendah, konsumen perkotaan atau pedesaan.

¢) Suasana pasar, apakah produknya baru atau produk yang

sudah dikenal oleh konsumen.
3. Place (tempat)
Place (tempat) adalah sebuah saluran distribusi yang merujuk
pada sekelompok individu dan organisasi yang mengarahkan aliran produk
dari para produsen ke para konsumen. Kegiatan-kegiatan distribusi

menyertakan  pengelolaan  pengangkutan dan  penyimpanan  produk,

9 Monle Lee & Carla Johnson, Prinsip-prinsip pokok dalamperiklanan dalam perspektif
global. (Jakarta: Kencana). 2007. him.15
%0 Buchari Alma, Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikan (Bandung: Alfabeta,2003),hIm.37
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pemrosesan pesanan dan pencatatan stok.°’ Tempat saluran yang juga
sangat berpegaruh pada proses pemasaran yang dilakukan oleh produsen.
Tempat berkaitan dengan proses masuk dan keluarnya produk juga sebagali
pembuatan suatu produk yang diutunkan oleh pelanggan. Waktu dan
tempat juga dibutunkan oleh pelanggan dalam bauran pembeliaan suatu
produk.

4. People (Orang)

Bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unsur vital dalam bauran
pemasaran. Setiap organisasi jasa (terutama yang tingkat kontaknya
dengan pelanggan tinggi) harus menentukan secara jelas apa yang
diharapkan dari setiap karyawan dalam interaksinya dengan pelanggan.
Kinerja karyawan dari mulai perekrutan sampai memberikan pelayanan
pada konsuemen harus benar-benar diperhatikan, karena semua itu
merupakan bagian bauran pemasaran yang penting.

5. Process (Proses)

Proses terjadi diluar pandangan konsumen. Konsumen tidak
mengetahui  bagaimana proses yang terjadi, yang terpenting adalah
pelayanan yang diterima oleh konsumen harus baik dan memuaskan.
Karenanya segala proses yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi
harus disusun secara baik.

6. Physical Evidence (Bukti Fisik)

Pada sektor barang dan jasa, konsumen biasanya akan kesulitan
dalam menilai suatu jasa sebelum menggunakannya. Hal ini menyebabkan

risiko pengambilan keputusan pembelian semakin besar. Oleh sebab itu,

5 bid
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salah satu cara meminimalisir risiko tersebut adalah dengan menawarkan
bukti fisik dari karakteristik barang dan jasa. Bukti fisik dapat berupa
fasilitas eksternal dan internal, penampilan staf yang rapi dan sopan, atau
bukti lain dari perusahaan seperti brosur, foto-foto, desain web dan lain
sebagainya.

7. Promotion (Promosi)

Promosi merupakan daya tarik dan teknik-teknik yang digunakan untuk
menarik pelanggan. Promosi pada pemasaran jasa seringkali membutuhkan
penekanan tertentu pada upaya meningkatkan kenampakan tangibilitas jasa.
Selain itu, personel produksi juga menjadi bagian yang penting dalam bauran

promosi.



