BABII

KAJIAN TEORETIS

A. Kajian Pustaka

Kehidupan manusia di dunia tidak dapat lepas dari aktivitas komunikasi,

karena komunikasi merupakan bagian integral dari system dan

tatanankehidupan sosial manusia dan atau masyarakat. Begitu juga yang terjadi

di dunia bisnis yang tidak pernah lepas dari interaksi dengan satu orang ke

orang lain bahkan dari kelompok satu dengan kelompok lain yang biasa

dikenal dengan persaingan antar perusahaan.

Adapun beberapa definisi komunikasi dari pakar, sebagai berikut :!

1. Komunikasi adalah proses yang menggambarkan siapa mengatakan apa
dengan cara apa, kepada siapa dengan efek apa (Laswell)

2. Komunikasi merupakan rangkaian proses pengalihan informasi dari satu
orang kepada orang lain dengan maksud tertentu.

3. Komunikasi adalah proses yang melibatkan seseorang untuk menggunakan
tanda-tanda (alamiah atau universal berupa symbol-simbol berdasarkan
perjanjian manusia) verbal atau non verbal yang disadari atau tidak disadari
yang bertujuan untuk mempengaruhi sikap orang lain.

4. Komunikasi adalah proses dimana seseorang individu atau komunikator
mengoperkan stimulant biasanya dengan lambing-lambang bahasa (verbal
maupun non verbal) untuk mengubah tingkah laku orang lain (Carl L

Hoveland).

! Tommy Suprapto, Pengantar Iimu Komunikasi Dan Peran Manajemen Dalam
Komunikasi, (Yogyakarta: CAPS, 2011) hal. 5-6
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Komunikasi adalah penyebaran informasi, ide-ide sebagai sikap atau emosi
dari seseorang kepada orang lain terutama melalui symbol-simbol
(Theodorson dan Thedorson).

Komunikasi adalah seni menyampaikan informasi, ide dan sikap seseorang
kepada orang lain (Edwin Emery).

Komunikasi adalah suatu proses interaksi yang mempunyai arti antara
sesame manusia (Delton E, Mc Farland).

Komunikasi adalah proses sosial, dalam arti pelemparan pesan / lambing
yang mana mau tidak mau akan menumbuhkan pengaruh pada semua
proses dan berakibat pada bentuk perilaku manusia dan adat kebiasaan
(William Albig).

Komunikasi berarti suatu mekanisme suatu hubungan antar manusia yang
dilakukan dengan mengartikan symbol secara lisan dan membacanya
melalui ruang dan menyimpan dalam waktu (Charles H. Cooly).
Komunikasi merupakan proses pengalihan suatu maksud dari sumber
kepada penerima, proses tersebut merupakan suatu seri aktivitas, rangkaian
atau tahap-tahap yang memudahkan peralihan maksud tesebut. A. Winnet).
Komunikasi merupakan interaksi antar pribadi yang menggunakan system
symbol linguistic, seperti symbol verbal (kata-kata) dan non verbal. System
Ini dapat sosialisasikan secara langsung / tatap muka atau melalui media
lain. (tulisan, oral, dan visual) (Karlfried Knapp).

Beberapa definisi tersebut, dapat digolongkan dalam tiga pengertian utama

komunikasi, yaitu secara etimologis, terminologis dan paradigmatic.
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1) Secara etimologis, komunikasi dipelajari menurut asal-usul kata, yaitu
komunikasi berasal dari bahasa latin “communicatio” dan perkataan ini
bersumber pada kata “comminis” yang berarti sama makna mengenai
sesuatu hal yang dikomunikasikan.

2) Secara terminologis, komunikasi berarti proses penyampaian suatu
pernyataan oleh seseorang kepada orang lain.

3) Secara paradigmatic, komunikasi berarti pola yang meliputi sejumlah
komponen berkorelasi satu sama lain secara fungsional untuk

mencapai suatu tujuan tertentu.

1. Marketing Communication

Marketing communication atau yang sering disebut dengan komunikasi
pémasaran merupakan salah satu elemen terpenting dalam suatu
perusahaan. Beberapa definisi mengenai marketing communication
disebutan dari beberapa referensi yang ada yang akan disebutkan pada sub
bab selanjutnya
a. Definisi Marketing Communication

Penggabungan kajian markeating dengan communication akan
menghasilkan kajian baru yang disebut dengan marketing communication.
Uyung Sulaksana memberikan pengertian, marketing communication
merupakan proses penyebaran informasi tentang perusahaan dan apa yang

hendak ditawarkannya (offering) pada pasar sasaran’. Pengertian lain

? Uyung Sulaksana, Integrated Marketing Communication, Teks Dan Kasus (Yogyakarta:
Pustaka Pelajar, 2007) hal. 23
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mengenai Marketing communication adalah aplikasi komunikasi yang
bertujuan untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan,
Marketing coomunication Juga dapat dinyatakan sebagai kegiatan
komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada konsumen
dengan menggunaka berbagai media, dengan harapan agar komunikasi
dapat menghasilkan tiga tahap perubahan, yaitu perubahan pengetahuan,
perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki® Dalam
penyebaran informasi tentang perusahaan demi tujuan perusahaan, maka
diperlukannya media yang memadai. Adapun jenis media yang digunakan
adalah poster, banner, flyer, TV, radio, majalah dan media lainnya. Dalam
kajian marketing communication juga dikatakan sebagai upaya untuk
memperkuat loyalitas pelanggan terhadap produk, yaitu barang dan jasa
yang dimiliki perusahaan, dengan demikian pencapaian meraih market
leader pun dapat dicapai secara perlahan.
b. Unsur Marketing Communication

Setiap kali suatu perusahaan meningkatkan nilai produknya dengan
menawarkan pengalaman atau insentif, seperti memberikan discount,
memberikan merchandise, maka perusahaan tersebut melakukan promosi®.
Dalam penyampaian tujuan tujuan perusahaan tersebut terdapat beberapa
unsur dalam marketing communication atau sering disebut dengan bauran
promosi. Kotler memberikan lima unsur dalam komunikasi utama,

diantaranya:

? John E Kennedy, Marketing Communication , taktik dan strategy (Jakarta: Buana Ilmu
Komputer, 2006). Hal. 5

4 Mahmud Machfoedz, Komunikasi Pemasaran Modern (Yogyakarta: Cakra Ilmu, 2010)
hal. 31
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a) Periklanan, yaitu bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas
ide, barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu.

b) Promosi penjualan, yaitu berbagai bentuk insentif Jangka pendek
untuk mendorong keinginan mencoba atay membeli suatu produk
atau jasa.

¢) Hubungan masyarakat dan publistas, yaitu berbagai program
untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan
atau masing-masing produknya.

d) Penjualan pribadi, yaitu interaksi langsung dengan calon pembeli
atau lebih guna melakukan prsentasi, menjawab pertanyaan dan
penerima pesanan.

) Pemasaran langsung, yaitu penggunaan surat, telepon, faximile,
email dan alat penghubung non personal lain untuk
berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan

tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

¢. Opini publik

Opini dapat dinyatakan secara aktif atau pasif, verbal (lisan) dan
baik secara terbuka dengan melalui ungkapan kata-kata yang dapat
ditafsirkan dengan jelas, maupun melalui pilihan kata yang halus atau
diungkapkan secara tidak langsung, dan dapat diartikan secara konotatif
atau persepsi. Berikut ciri-ciri opini publik :*

a) Selalu diketahui dari pernyataan-pernyataanya

* Djoenaesih Sunarjo, Opini Publik, (Yogyakarta: Liberty,1997). Hal. 65
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b) Merupakan sintesa atau kesatuan dari banyak pendapat
¢) Mempunyai pendukung dalam jumlah besar
Opini dapat dinyatakan melalui perilaku, sikap tindak, mimic muka atau
bahasa tubuh (body language) atau berbentuk symbol-simbol tertulis,
berupa pakaian yang dikenakan, makna sebuah warna ataupun dalam
bentuk lain.
Untuk memahami opini seseorang ataupun publik tersebut bukanlah
perkara mudah,® karena mempunyai kaitan yang erat dengan :
a) Kepercayaan mengenai sesuatu (belief)
b) Apa yang sebenarnya dirasakan atau menjadi sikapnya (attitude)
¢) Persepsi (perception), yaitu suatu proses memberikan makna, yang
berakar dari berbagai faktor, yakni:
1) Latar belakang budaya, kebiasaan dan adat istiadat yang dianut
seseorang atau masyarakat.
2) Pengalaman masa lalu seseorang/kelompok tertentu menjadi
landasan atas pendapat atau pandangannya.
3) Nilai-nilai yang dianut (moral, etika, dan keagamaan yang dianut
atau nilai-nilai yang berlaku dimasyarakat).
4) Berita-berita dan pendapat-pendapat yang berkembang yang
kemudian mempunyai pengaruh terhadap pandangan seseorang.
Bisa diartikan berita-berita yang dipublikasikan itu dapat sebagai

pembentuk opini masyarakat.

s Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi konsep dan Aplikasi
(Jakarta: Rajawali Pers,2008
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d. Fungsi dan tujuan Marketing Communication

Marketing communication juga punya beberapa tujuan dan
keinginan untuk mencapai tiga tahap perubahan dalam iklan yang
ditujukan bagi konsumen.

Tahap pertama yang ingin dicapai dari suatu marketing
cummunication adalah tahap perubahan pengetahuan. Dalam bentuk
perubahan ini, konsumen mengetahui keberadaan sebuah produk,
untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan pada siapa. Dengan
demikian, pesan yang disampaikan menunjukkan informasi penting
dari produk itu. Tahap kedua adalah tahap perubahan sikap, yang
ditentukan oleh tiga unsur oleh Sciffman dan Kanuk disebut sebagai
tricomponent attitude changes yang menunjukkan bahwa tahap
perubahan sikap ditentukan oleh tiga komponen yaitu cognition
(pengetahuan), affection (perasaan), dan conation (perilaku). Jika
ketiga komponen ini menunjukkan adanya kecenderungan perubahan
(cognition, affection, dan conation) maka mungkin sekali akan terjadi
perubahan sikap. Tentunya perubahan positif diharapkan bisa
mengarah pada keinginan untuk mencoba produk. Semakin tinggi
kesukaan konsumen terhadap suatu pesan sponsor, semakin besar
kemungkinan konsumen membeli produk itu. Tentu saja, rasa ingin
tahu yang menyebabkan seseorang untuk melakukan suatu tindakan
(bentuk respons positif) berupa pembelian, pemakaian jasa yang

ditawarkan atau setidaknya konsumen melakukan pengujian terhadap
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ketepatan produk: apakah produk ini dapat menyelesaikan masalahnya
atau tidak.

Pada tahap ketiga, yaitu tahap perubahan perilaku,
dimaksudkan agar konsumen tidak beralih pada produk lainnya, dan
terbiasa menggunakannya. Pada tahap perubahan pengetahuan, pesan
komunikasi baik verbal maupun nonverbal diarahkan pada
pembombastisan informasi tentang produk, mulai dari merek, fungsi,
kegunaan, kemasan, figur pengguna produk. Pada tahap perubahan
sikap, iklan bertujuan untuk memperkuat kedudukan merek dengan
menggunakan strategi pesan semisal kelebihan produk, gaya hidup,
dan citra perusahaan. Sedangkan pada tahap perubahan perilaku, pesan
bertujuan untuk menunjukkan alasan mengapa produk ini adalah
produk terbaik jika dibandingkan dengan produk-produk lainnya dan
menumbuhkan emosional terhadap brand.

Penyebaran pesan pada tahap interest, penjangkauan konsumen
melalui penguatan pesan dengan publicity dan advertorial di media
cetak (surat kabar majalah), pengupasan kekuatan, dan kualitas produk
adalah pembentukkan opini publik. Dalam strategi relationship
marketing, pasar dibangun melalui pembentukkan opini positif di
seluruh rantai marketing (distributor, agen, ahli, media, pengecer, dan
user) dan hubungan vertikal ini membantu menunjukkan sebuah
persetujuan atas nilai dan kualitas dari produk dan layananan.

Terkadang hal ini sering disalah artikan , dengan menggunakan profesi
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ahli atau menyerupai profesi ahli, semisal dokter, pengacara, ilmuwan,
atau para profesional yang memberikan pesan verbal secara langsung.
Konsumen Indonesia sedikit demi sedikit telah memasuki tahap
knowledge social, adalah tanda bahaya bagi perancang iklan yang
ingin membodoh-bodohi konsumen. Sifat paternalistik yang kuat di
masyarakat kita juga menjadi suatu perhitungan, karena jika MUI atau
salah satu tokoh agama terkenal mengecam suatu produk atau iklan,
maka produk itu akan kehilangan posisi di masyarakat. Contoh yang
tidak dapat dipungkiri adalah ketika produk Ajinomoto disebut-sebut
menggunakan lemak Babi, sehingga para ulama dan MUI memberikan
label haram. Hal itu langsung menimbulkan kesulitan besar dan
berakibat pada Ajinomoto dengan kehilangan sebagian besar pangsa

pasar yang selama ini dimilikinya.’

e. Media Marketing Communication
Iklan
Fungsi iklan
a) “Fungsi pemasaran, pemasaran barangan dan perkhidmatan,
Pengiklan termasuk dalam aktiviti Promosi.
b) Fungsi komunikasi, untuk berkomunikasi dengan cepat dan
ringkas melalui perkataan, lukisan, symbol ataupun cop

perniagaan yang dapat dimanfaatkan oleh pengguna.

7 http://www.emasindotronik.blogspot.com/ZOl 1/03/tujuanmarketing-communication. html
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¢) Fungsi pendidikan, penerima tahu pengiklan barangan dan
perkhidmatan serta calon parti dapat menolong memperbaiki
cara hidup rakyat melalui pendedahan kepada media yang
menyiarkan iklan-iklan itu.

@) Fungsi sosial, iklan dapat membentuk identiti sesuatu keluaran
dan pengguna mempunyai alternatif yang banyak untuk
dipadankan dengan keperluan sosial masing-masing. Hebahan
berita adalah ranggung jawab sosial media massa yang dapat

keuntungan daripada masa penyiaran pengiklanan”.®

2. Market Leader
Market leader, dua kata yang selalu diidam-idamkan untuk menduduki
posisi tersebut, tentunya tidak begitu saja mengidamkan tanpa dengan
usaha yang kuat. Berikut dalam usiha mencapai market leader
a. Targerting / Segmentasi pasar
Hakekatnya targeting adalah menentukan segmen-segmen pasar
yang potensial bagi perusahaan. Sebelumnya, perusahaan perlu
menentukan atau mensegmentasi pasar secara kreatif, sehingga dengan
begitu perusahaan akan benar-benar mengenal potensi pasar yang akan
menjadi target perusahaan.
Targeting  merupakan strategi  dalam  mengalokasikan
sumberdaya perusahaan secara efektif. Strategi ini perlu dilakukan untuk

mempermudah proses penyesuaian sumberdaya-sumberdaya yang

8 . . . s .
Saodah Wok, Teori-teori Kowmunitasi {Kuala Lumpur; PTS Pioffesional, 2006). Hal. 138
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dimiliki perusahaan (fitting) ke dalam S€gmen-segmen pasar yang telah
dipilih.

Efektif di sini berarti perusahaan mampu menempatkan
sumberdaya yang dimiliki perusahaan sesuai dengan tujuan yang jelas.
Hal ini dimaksudkan agar sumberdaya perusahaan dapat memberikan
hasil yang menguntungkan perusahaan secara nyata.

Dalam hal pencapaian secara efekti, jangan sampai perusahaan
bermakasud menekan anggaran tetapi malah mengakibatkan proses yang
berlangsung menjadi tidak efektif, karena efektif lebih penting daripada
efisien. Semakin efektif kinerja perusahaan, maka semakin mudah pula
perusahaan dalam mewujudkan vis; perusahaan.9

Dalam proses targeting, tidak sembarang segmen bisa dibidik.
Perusahaan harus yakin apakah segmen pasar yang dipilih cukup besar,
selain itu pasar yang dipilih juga perlu bisa dipastikan bahawa segmen
tersebut merupakan pasar yang bagus dan menguntungkan, agar return

yang didapat, dapat menguntungkan perusahaan.

b. Pangsa pasar dan pengukurannya
ketika eksekutif pemasaran mengevaluasi kinerja produk atau
Jasa yang menjadi tanggung jawabnya, terdapat banyak kriteria atau
parameter yang dapat digunakannya{seperti tingkat penjualan, besarnya
pangsa pasar, kepuasan konsumen, ekuitas marek dan lain-lain. Dari

berbagai parameter ini, yang relative paling banyak dilakukan adalah

? Hermawan Kertajaya, Hermawa Kertajaya On Targetting (Bandung: Mizan Pustaka,
2006) hal. 15-17
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evaluasi terhadap angka penjualan karena angka-angkanya sangat
mudah diperoleh. Dalam jasa keuangan atau perbankan, salah satu
parameternya adalah melihat annual report semester ataupun tahunan.
Angka pangsa pasar relative lebih sulit untuk diperoleh daripada angka
penjualan. Untuk menghitung pangsa pasar, ekskutif pemasaran perlu
mengetahui terlebih dahulu total pasarnya, setelah itu, ia perlu
mengetahui beberapa penjualan produk dan total penjualan dari total
para pesaingnya.

Karena kegunaan angka pangsa pasar yang demikian strategis,
perusahaan yang berada dalan industri yang kompetitif sudah pasti akan
berusaha mencari tahu berapa besar pangsa pasar produknya. Angka
penjualan bisa saja naik, tetapi pangsa pasarnya turun. Misalnya, bila
tingkat penjualan naik 10% tetapi total pasarnya tumbuh lebih dari 10%,
maka sesungguhnya pangsa pasamnya menurun. Handi Irawan dalam
bukunya winning strategi (strategi efektif merebut dan mempertahankan
pangsa pasar) memberikan statemen bahwa beliay sering mendapati
kenyataan bahwa banyak ekskutif pemasaran di Indonesia tidak
mengetahui pangsa pasarnya. Salah satu data yang menjadi pegangan
adalah data penjualan produknya sendiri yang memang mudah diperoleh
dari catatan computer dibagian penjualan.

Ada banyak cara untuk menghitung pangsa pasar, dari yang
paling mudah hingga yang relative kompleks. Pemilihan cara sangat

tergantung pada ketersediaan data dan tujuan yang ingin dicapai.
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Cara yang paling sederhana adalah dengan menggunakan data
sekunder. Ongkosnya sangat murah, bahkan kadang-kadang hanya
sebatas ongkos fotokopi (bila ada komunitas produk perusahaan, missal
otomotif), namun hal ini kurang berlaku dikalangan jasa perbankan,
Data sekunder juga dapat diperoleh lewat publikasi komersial. Dj
Indonesia, ada beberapa perusahaan yang rutin melakukan pengumpulan
data dan kemudian hasilnya dijual kepada yang berninat, akan tetapi
akurasinya sering dipertanyakan karena banyak perusahaan yang tidak
melaporkan angka sesunggunya data memberikan data kepada instansi
pemerintah, padahal, lembaga pemerintah ini sering kali menjadi sumber
utama untuk mendapatkan data sekunder.

¢. Pesaing

Pesaing menurut John E. Kennedy dan R. Darmawan
Soemanagara dibagi menjadi tiga'®, yakni prime pesaing yang dianggap
urgent atau pokok dan harus diwaspadai. Pesaing yang kedua adalah
middle, yaitu pesaing yang tidak terlalu urgent namun jangan sampai
terabaikan. dan pesaing yang terakhir adalah weak competitor yaitu
pesaing yang dianggap sebagai pesaing yang eveknya tidak terlalu besar
terhadap perusahaan, sehingga dibiarkanpun juga tidak apa-apa namun

tetap dalam pengawasan disela-sela waktu tertentu,

' John E. Kennedy dan R. Darmawan Soemanagara, Marketing Communications: Taktik &
Strategi (Jakarta: PT Bhuana Ilmy Populer, 2006), h. 69.
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B. Kajian Teoritis

Konsep manajemen komunikasi Michael Kaye menjelaskan bahwa
kemampuan seseorang berkomunikasi tidak muncul begitu saja ketika dia lahir,
melainkan hasil belajar dan mengembangkannya.'! Hal ini mengartikan
bahwasannya kemampuan seseorang dalam melakukan komunikasi dengan
orang lain ditentukan dengan referensi (frame of reference) apa saja yang telah
diperoleh serta pengalaman (fie/d of experience) yang telah didapatkan ketika
akan menghadapi situasi dan memperoleh tujuan tertentu.

Dalam menajemen komunikasi, “konstruksi makna” ini lebih
penting daripada hanya “pertukaran pesan”, karena dalam manajemen
komunikasi terjadi uraian komunikasi yang lebih mendetail, yang menyangkut
baik penjelasan konseptual sampai rencana operasional, termasuk monitoring,
evaluasi atau audit komunikasi. Jadi penyampaian pesan harus dapat dimaknai
secara mendalam, sehingga dapat menanamkan pengertian yang konperensif
pada benak penerima berbagai hal yang menyangkut isi pesan yang
disampaikan tersebut.

Menurut Kaye berdasarkan apa yang dikutip oleh Engkus Kuswarno
dalam bukunya Metode Penelitian Komunikasi Fenomonologi: Konsepsi,
Pedoman, dan Contoh Penelitian, manajemen komunikasi dianalogikan sebagai
“Boneka Matouschka Rusia” yang terdiri dari self, interpersonal, system, dan

competence. Pada boneka rusia ini terdapat empat ukuran, ukuran yang lebih

"Engkus Kuswarno, Metode Penelitian Komunikasi Fenomonologi: Konsepsi, Pedoman,
dan Contoh Penelitian (Bandung: Widya Padjadjaran, 2009), him. 118.
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besar merupakan pelapis atau penutup (casing) bagi boneka yang lebih

kecilnya, seperti pada gambar berikut '*:
Gambar 2,1

Model Manajemen Komunikasi Michael Kaye

Interpersonal
System

Sumber : Engkus Kuswarno, Mefode Penelitian Komunikasi  Fenomonologi:
Konsepsi, Pedoman, dan Contoh Penelitian (Bandung: Widya Padjadjaran,
2009), him. 119.

a. Ukuran boneka terkecil mewakiti diri (Setfy. Pengetatnan  dan
pemahaman tentang self sangat dibutuhkan pada tahap keberhasilan
pengelolaan diri, disamping itu self sendiri merupakan komponen
intrapersonal dalam manajemen komunikasi. Bahwa “self’ dengan segala
aspek yang dimilikinya baik itu, persepsinya, pengalamannya, ide atau
pandapatnya, emosionalnya, nilai-nilai spriritualnya,  keunikan
pribadinya serta yang lainnya dalam interaksi komunikasi lebih tertuju
pada adanya perubahan yang terjadi. Secara konsptual pengetahuan serta

pemahaman sangat dibutuhkan seseorang ketika akan mempengaruhi

12 Kuswarno, Metode Penelitian Komunikasi Fenomonologi, ..., him. 119
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seseorang dengan memikirkan formulasi tentang kesadaran diri (self
awareness) yang menjadi dasar ketika seseorang akan melakukan
analisis diri (self analisys) dan pengujian diri (self examination) karena
hal itu akan hal yang sangat diperlukan pada boneka self menjadi
pertimbangan agar terwujud self’ management yang baik.

kerangka marketing communication menyebutkan kesadaran diri (self
awareness) sebagai proses perencanaan dan segementasi potensial ketika
akan melakukan kampaye marketing communication dalam mengenalkan
produk ataupun jasanya dengan pendekatan pengetahuan serta
pemahaman yang dimiliki perusahaan berupa analisis khalayak sasaran,
analisis pesaing dan analsis penetapan pasar sasaran (self analysis) dan
penjabaran tentang karakteristik khalayak, pesaing maupun keunggulan
yang dimiliki perusahaan atau umumnya self analysis serta self
examination yang terwujud kedalam praktek kampanye marketing
communication.

. Boneka kedua yang merupakan komponen interpersonal yang menutupi
self berisi tentang merupakan proses interaksi yang terjadi antara
individu dengan individu lain dalam menciptakan makna diantara
mereka. Kerangka marketing communication akan mewujudkan hal ini
dalam sebuah proses yang disebut dengan penetapan tujuan komunikasi
dan rancangan pesan yang nantinya digunakan dalam melakukan
kampanye marketing communication agar pesan-pesan pengenalan

perusahaan mengenai produk atau jasanya lebih dimaknai sebagai
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keinginan calon konsumen ataupun nasabah untuk memiliki maupun
menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan,

- Boneka ketiga yakni system yang menutupi interpersonal berisi tentang
masyarakat didalam sistem (people-in-system) yang mengartikan
bahwasannya pada bagian ini sistem manusia (human system) atau
organisasi bekerja dan berfungsi mempengaruhi individu yang
melakukan  komunikasi dengan individu lainnya. Marketing
communication melakukan hal ini pada tingkatan serta pemilihan
saluran komunikasi serta alat ataupun perlengkapan yang dibutuhkan
pada tiap saluran komunikasi. Penjelasan mengnai system ini bisa dilihat
dari keengganan masyrakat muslim Indonesia ketika menggunakan
produk-produk yang tidak menyertakan sertifikat halal dari Majelis
Ulama’ Indonesia (MUI), hal ini dikarenakan MUI adalah lembaga yang
mempunyai otoritas dalam mengeluarkan sertifikat tersebut.

Kemampuan perusahaan dalam menjangkau calon konsumen ataupun
nasabah yang memiliki keaneka ragaman, dalam hal ini taruhlah contoh
pemilihan produk halal yang dilakukan oleh konsumen maka perusahaan
yang ingin produknya dibeli oleh konsumen muslim akan memenuhi
Sémua persyaratan sertifikat halal MUI dari agar bisa menyertakan label
halal pada produk yang mereka pasarkan kepada orang muslim melalui
berbagai media yang telah ditetapkan perusahaan, missal brosur, Koran,
TV dan lain sebagainya.

. Boneka keempat yakni competence yang menjadi penutup bagi

keseluruhan 3 boneka yang lainnya. Kompeten dalam manajemen
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komunikasi menunjukkan kecakapan individu dalam memahami diri dan
mengembangkan kendali diri atau manajemen diri, mengkonstruksi,
mengatur, memahami serta menampilkan kemampuan (ability) untuk
mengubah sistem sosial secara keseluruhan, dan menjelaskan makna

melalui interaksinya dengan individu lainnya.



