
 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

27 

 

BAB II 

BAURAN PEMASARAN SOSIAL PADA WARIA 

 

Konsep mengenai bauran pemasaran telah banyak terdapat pada teori 

pemasaran secara umum. Teori pemasaran terbagi menjadi tiga, yakni pemasaran 

barang, pemasaran jasa dan pemasaran sosial. Pemasaran pada lembaga pengajian 

perlu ditinjau dengan menelaah ketiga konsep pemasaran tersebut. Teori bauran 

pemasaran pun disusun berdasarkan tiga jenis pemasaran tersebut.  

Bauran pemasaran untuk produk barang, terdapat konsep 4p, yakni Product, 

Price, Place, dan Promotion. Konsep bauran pemasaran 4p’s pada pemasaran 

produk barang kemudian dikembangkan menjadi 7p dalam pemasaran jasa, yakni 

4p tersebut ditambah dengan People, Process dan Physical Evidence1. 

Pengembangan tersebut didasarkan pada pertimbangan bahwa pada produk jasa 

selalu menghadapi konteks pengelolaan antarmuka dengan pelanggan (customer 

interface), sehingga konsep 4p dianggap kurang memenuhi karakteristik produk 

jasa2 3. Jasa sendiri adalah kegiatan ekonomi yang ditawarkan oleh satu pihak ke 

pihak lain, dalam jangka waktu tertentu, dalam bentuk suatu kegiatan yang akan 

membawa hasil yang diinginkan kepada penerima, namun penerima tidak akan 

mendapatkan hak milik dari unsur-unsur fisik yang terlibat dalam penyediaan jasa 

                                                 
1 Christopher Lovelock, et al, Pemasaran Jasa: Manusia, Teknologi, Strategi Perspektif Indonesia, 

(Jakarta: Erlangga, 2011), 25. 
2 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa: Berbasis Kompetensi, (Jakarta: Salemba Empat, 

2013), 92. 
3 Fandi Tjiptono, Pemasaran Jasa: Prinsip, Penerapan, Penelitian, (Yogyakarta: CV Andi Offset, 

2014), 42 
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tersebut4. Dapat disimpulkan bahwa fokus pemasaran jasa adalah memberikan 

layanan maksimal untuk kepentingan pelanggan, dan pelanggan memberikan 

kompensasi kepada penyedia layanan sebagai timbal balik. 

Konsep bauran pemasaran sosial disusun sebagaimana pemasaran barang, 

yakni terdapat 4p. Namun karakteristik pemasaran sosial membedakan dirinya 

dengan pemasaran barang. Pemasaran sosial fokus terhadap produk berupa 

perubahan ide, gagasan dan perilaku. Pendekatan pemasaran sosial digunakan 

untuk orientasi perubahan sosial, yakni untuk perubahan perilaku.5  

Entitas lembaga pengajian apabila ditinjau berdasarkan tujuannya adalah 

berorientasi untuk perubahan perilaku masyarakat. Lembaga pengajian dapat 

dikatakan sebagai organisasi non profit, dilihat dari pengertian organisasi non profit 

oleh Peter F. Drucker bahwa organisasi non-profit ada untuk membawa perubahan 

dalam individu dan masyarakat.6 Sehingga komitmen lembaga non profit adalah 

murni untuk kepentingan sosial atau kemanusiaan. Teori pemasaran untuk lembaga 

sosial (non-profit) yang dianggap tepat adalah pemasaran sosial. Karakteristik 

lembaga non profit tidak berkomitmen terhadap pemberian layanan untuk 

mendapatkan kompensasi dari pelanggan, melainkan berkomitmen terhadap 

perubahan masyarakat itu sendiri, baik dalam tataran pemikiran maupun perilaku. 

Konsep bauran pemasaran yang relevan dalam konteks lembaga sosial merujuk 

kepada 4p dalam teori pemasaran sosial. 

                                                 
4 Christopher Lovelock, et al, Pemasaran Jasa: Manusia, Teknologi, Strategi Perspektif Indonesia, 

(Jakarta: Erlangga, 2011), 16. 
5 Philip Kotler dan Eduardo L. Roberto, Social Marketing: Strategies for Changing Public 

Behavior, (New York: The Free Press, 1989), 24. 
6 Peter. F. Drucker, Managing The Non-Profit Organization, (New York: Routledge, 2011), 3. 
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A. Konsep Pemasaran Sosial dan Waria  

1. Konsep Pemasaran Sosial  

Konsep dasar pemasaran sosial dalam dunia akademis dimulai pada 

penjelasan Philip Kotler dan Gerald Zaltman lewat jurnal yang ditulisnya 

berjudul Sosial Marketing: An Approach to Planned Sosial Change. 

Menurut Kotler, social marketing adalah “the design, implementation, and 

control of the programs calculated to influence the acceptability of sosial 

ideas and involving considerations of product planning, pricing, 

communication, distribution, and marketing research”.7   

Kotler dan Roberto mengatakan bahwa pemasaran sosial adalah strategi 

untuk mengubah kebiasaan8. Pemasaran sosial mencoba untuk mengubah 

kebiasaan atau perilaku dari yang tidak positif menjadi positif. Oleh karena 

itu keberhasilan dari sebuah pemasaran sosial terlihat apabila telah 

berubahnya pola kebiasaan dari masyarakat yang tidak positif menjadi 

positif. Pemasar membangun pengetahuan dalam diri konsumen sehingga 

konsumen tergerak untuk berubah untuk tidak memiliki kebiasaan yang 

tidak positif. Dalam pemasaran sosial, ide dan kebiasaan adalah produk 

yang dipasarkan. 

Pemasaran sosial adalah penerapan prinsip dan teknik pemasaran pada 

upaya-upaya melakukan perubahan sosial yang positif, misalnya kampanye 

bahaya merokok, peningkatan partisipasi masyarakat dalam program 

                                                 
7 P. Kotler and Zaltman, Sosial Marketing: An Approach to planned sosial change, Journal of 

Marketing, (August, 1971), 5. 
8 Philip Kotler dan Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 24. 
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keluarga berencana (KB) penyadaran masyarakat untuk tidak membuang 

sampah di sungai, penggunaan kondom untuk hubungan seks yang aman 

dan sebagainya. Pemasaran sosial berbeda dengan pemasaran komersial 

seperti yang dikenal secara luas, khususnya di lingkungan ilmu manajemen 

dan bisnis. Seperti telah diungkapkan sebelumnya, konsep pemasaran sosial 

seringkali dipahami secara keliru sebagai societal marketing, yakni program 

pemasaran komersial yang memperhatikan kepentingan masyarakat atau 

kepentingan sosial. Pemasaran sosial adalah irisan ilmu-ilmu sosial dengan 

disiplin ilmu pemasaran. 

Dalam konsep pemasaran sosial, target adopter adalah penyebutan 

untuk konsumen atau pasar. Target adopter terdiri dari satu atau lebih 

kelompok yang dapat dibagi berdasarkan usia, status sosial, letak geografis9. 

Istilah target adopter digunakan bilamana pemasaran sosial berusaha untuk 

merubah perilaku pasar melalui kesadaran apa yang diyakininya. Pasar yang 

awalnya memiliki nilai dan perilaku tertentu, kemudian menerima produk 

sosial berupa kampanye himbauan, nasihat, petunjuk, maupun ajakan untuk 

melakukan suatu perilaku tertentu, keadaan tersebut kemudian dianggap 

bahwa pasar telah mengadopsi nilai-nilai dan perilaku yang 

dikampanyekan. Target pemasar dalam pemasaran sosial bukanlah 

keuntungan atau profit materi, melainkan pasar yang dituju telah 

menjalankan perilaku yang dipasarkan. 

                                                 
9 Ricardi S. Adnan, dkk, Pemasaran Sosial, Edisi kedua, (Tangerang Selatan: Universitas Terbuka, 

2014), 1.12. 
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Pasar dalam pemasaran sosial cenderung difokuskan kepada 

sekelompok orang yang dijadikan target sasaran10. Dikarenakan produk 

yang dijual pada konsumen pemasaran sosial adalah berupa pesan-pesan 

yang diharapkan dapat mengubah sikap dan perilaku orang lain, maka 

targetnya adalah pasar mengadopsi inti pesan yang dipasarkan dengan 

adanya indikasi perubahan perilaku dalam diri mereka. Oleh sebab itu, pasar 

sasaran bukan dianggap sebagai konsumen yang hanya membeli satu atau 

beberapa kali, melainkan pasar sasaran dalam pemasaran sosial diharapkan 

mengadopsi seterusnya perilaku yang dikampanyekan.  

Pemasaran sosial mengelompokkan pasar menjadi dua macam, yaitu 

pasar eksisting dan pasar potensial. Pasar eksisting adalah pasar yang telah 

ada saat ini, yaitu yang telah terbiasa dan pernah membeli produk sosial 

sebelumnya. Pasar eksisting dibagi menjadi dua kategori, yakni pasar 

primer dan pasar sekunder. Pasar primer adalah pasar sasaran utama yang 

hendak dibidik dan yang memiliki kebutuhan mendesak kepada produk 

sosial. Sedangkan pasar sekunder adalah pasar yang tidak terlalu memiliki 

kebutuhan yang mendesak pada produk. Contoh ilustrasi akan dua kategori 

pasar eksisting diatas misalnya terdapat produk sosial kampanye anti 

merokok, pasar primernya adalah para perokok, sedangkan pasar 

sekundernya adalah semua orang yang tidak merokok. Orang-orang yang 

tidak merokok dikatakan pasar dikarenakan mereka adalah pasar yang 

                                                 
10 Ricardi S. Adnan, Target Adopter: Transformasi Pemasaran Sosial yang mengubah wajah 

Indonesia, (Jakarta: UI-Press, 2013), 69. 
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mempunyai peran dalam mensukseskan kampanye anti merokok untuk para 

perokok aktif. 

Pasar potensial merupakan semua target adopter atau audience yang 

memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu yang sesuai dengan program 

pemasaran sosial. Mereka adalah orang-orang yang berpotensi untuk 

menjadi target adopter atau audience namun belum memiliki sikap atau 

perilaku yang sesuai dengan pesan atau konsep dari pemasaran sosial11. 

Sebagai contoh pada produk sosial anti merokok, maka pasar potensialnya 

adalah semua remaja atau orang yang belum pernah merokok, namun 

berpotensi untuk merokok.  

2. Waria sebagai Target Adopter dalam Pemasaran Sosial 

Waria merupakan salah satu kelompok di dalam masyarakat yang 

memiliki karakteristik tertentu. Pengertian tentang waria dapat ditemui 

pada Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), yakni akronim dari wanita 

pria; pria yang bersifat dan bertingkah laku seperti wanita, atau pria yang 

mempunyai perasaan sebagai wanita; wadam12. Menurut Kemala Atmojo, 

secara umum waria adalah seorang laki-laki yang berdandan dan berlaku 

sebagai wanita13. Hal ini sebagaimana juga dikemukakan oleh 

Koeswinarno, bahwa akibat dari sifat waria seperti itu, perilaku yang 

mereka tampilkan dalam kehidupan sehari-hari cenderung mengarah 

                                                 
11 Ricardi S. Adnan, Target Adopter, 72. 
12 https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/waria (diakses pada 4 Mei 2017, pukul 13.48). 
13 Kemala Atmojo, Kami Bukan Lelaki: Sebuah Sketsa Kehidupan Kaum Waria, (Jakarta: PT. 

Pustaka Grafiti Pers, 1996), 2. 
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kepada perempuan, baik dari cara berjalan, berbicara maupun berdandan 

(make up)14. 

Menurut pandangan agama, atribut sebagai waria adalah sesuatu 

yang dilarang dan dianggap tidak sesuai dengan norma keagamaan yang 

ada. Berdasarkan fatwa Majelis Ulama’ Indonesia (MUI) tertanggal 31 

Desember 2014 yang ditandatangani oleh Prof. Dr. H. Hasanuddin, AF. 

MA bahwa homoseksual merupakan perbuatan yang hukumnya haram, 

merupakan suatu bentuk kejahatan dan pelakunya dijatuhi hukuman mati. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa pilihan menjadi waria adalah tindakan 

yang konsekuensinya berupa dosa. Waria menurut terminologi fiqih 

disebut sebagai kaum khuntsa yang dirumuskan ulama sebagai seseorang 

yang mempunyai organ kelamin pria dan organ kelamin wanita. Dari 

rumusan diatas waria terbagi atas dua jenis waria: Pertama, waria dengan 

indikasi yang lebih cenderung kearah jenis kelamin kelaki-lakian atau 

sebaliknya, disebut khuntsa ghaira musykil. Kedua, waria yang tidak 

tampak indikasi yang menunjukan kearah jenis kelamin tertentu, disebut 

khuntsa musykil. Waria dianggap sebagai penyimpangan atau orang yang 

abnormal, merupakan dosa besar serta sebagai sumber maksiat dan 

kejahatan15. Transeksual dari sudut pandang kitab suci dan sejarah agama 

dianggap telah menyalahi ketentuan Tuhan (scipione, 1997) 

                                                 
14 Koeswinarno, Hidup sebagai Waria, (Yogyakarta: PT. LKIS Pelangi Aksara, 2004), 1. 
15 Novi M. S. Dan Indriyanti Eko P., Hubungan Kebermaknaan Hidup Dengan Penerimaan Diri 

pada Kaum Waria di Yogyakarta, Jurnal SPIRITS, vol. 3, No. 1, November 2012, 3. 
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Walaupun dapat dikaitkan dengan kondisi fisik seseorang, namun 

gejala waria adalah bagian dari aspek sosial transgenderisme. Dalam 

wacana psikologi, waria termasuk penderita transeksualisme, yakni 

seseorang yang secara fisik memiliki jenis kelamin yang jelas dan 

sempurna, namun secara psikis cenderung untuk menampilkan diri sebagai 

lawan jenisnya16. Beberapa contoh dari para waria dapat ditemui di 

kalangan masyarakat yakni jika terdapat laki-laki yang mengubah dadanya 

dengan operasi plastik atau suntik, membuang penis serta testisnya dan 

membentuk lubang vagina17. 

Pada kalangan masyarakat, terdapat kebingungan dalam 

menempatkan gender waria karena para waria selalu menempatkan dirinya 

pada posisi perempuan padahal secara fisik merupakan laki-laki. Apabila 

ditempatkan pada kalangan gender laki-laki, gaya dan perilaku mereka 

sangat jauh dari maskulinitas. Seorang waria memakai pakaian atau atribut 

perempuan karena dirinya secara psikis merasa sebagai wanita18. Mereka 

tidak memandang hal itu sebagai suatu penyimpangan karena mereka telah 

mengidentifikasi dirinya sebagai perempuan, dan bukan laki-laki. Seorang 

laki-laki memilih menjadi waria dapat dikaitkan dengan keadaan 

biologisnya, orientasi seksual homoseksualitas maupun akibat 

pendonsisian lingkungan. Masyarakat juga masih menganggap waria 

                                                 
16 Koeswinarno, Hidup sebagai Waria, 12. 
17 James Danadjaja, Homoseksual atau heteroseksual, dalam Srintil (ed.), Menggugat Maskulinitas 

dan Feminitas, (Jakarta: Kajian Perempuan Desantara, 2003), 35. 
18 Huston Smith, Agama-agama Manusia, (Jakarta: Yayasan Obor Indonesia, 1985), 6. 
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identik dengan pelacuran, seks bebas, penyakit kotor, atau pelaku seksual 

menyimpang19. 

Masalah  yang dihadapi seorang waria tidak hanya menyangkut 

moral dan perilaku yang dianggap tidak wajar, tapi juga dorongan seksual 

yang sudah menetap dan membutuhkan penyaluran20. Psikologis waria 

mendorong memiliki orientasi seksual yang sama seperti perempuan, yang 

ingin memiliki pasangan laki-laki dan bahagia bersama pasangannya. 

Sebagai seorang manusia, kebutuhan dasar seksualitas menjadi tuntutan 

bagi mereka untuk dipenuhi, namun objek pemenuhan seksual mereka 

justru berasal dari kaum laki-laki.  

Sebab terjadinya transeksual yang dilakukan oleh para waria 

menurut Hesti dan Sugeng antara lain: pertama, faktor biologis yang 

dipengaruhi oleh hormon dan genetik seseorang. Kedua, faktor psikologi 

dan sosial budaya termasuk pula pola asuh lingkungan yang 

membesarkannya. Ketiga, memiliki pengalaman yang sangat hebat dengan 

lawan jenis sehingga mereka berkhayal dan memuja lawan jenis sebagai 

idola dan ingin menjadi seperti lawan jenis21. 

Dalam posisi waria sebagai manusia yang memiliki kesadaran dan 

mampu berpikir, mereka juga memiliki potensi untuk memikirkan agama 

sebagai salah satu jalan hidup. Bagi waria yang memiliki kesadaran 

                                                 
19 Koeswinarno, Hidup sebagai Waria, 12. 
20 Kartini Kartono, Psikologi Abormal dan Abnormalitas Seksual, (Bandung: CV Mandar Maju, 

1998), 257. 
21 Hesti Puspitosari dan Sugeng Pujileksono, Waria dan Tekanan Sosial, (Malang: UMM Press, 

2005), 5. 
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relegiusitas, agama berfungsi sebagai pengingat tentang dosa, juga menjadi 

suatu pedoman dan pertimbangan bagi subyek dalam bertindak. Manusia 

tidak mampu menolak keberadaan religious instink, yaitu naluri untuk 

meyakini dan mengadakan penyembahan kepada suatu kekuatan diluar 

dirinya (Spinks, 1963). Didalam hati manusia, walaupun mereka memiliki 

gender apapun, terdapat naluri untuk percaya kepada Tuhan. Kepercayaan 

terhadap Tuhan adalah hal yang dapat dikatakan taken for granted pada 

manusia (Muthaharri, 2007). 

Dalam menjalani kehidupan sehari-hari, waria seringkali memilih 

untuk bergabung pada organisasi tertentu, khususnya organisasi yang 

merupakan kumpulan sesama waria. Motif terbesar bagi para waria untuk 

bergabung pada suatu organisasi adalah untuk memperjuangkan nasib 

sebagai waria. Alasan berikutnya biasanya adalah ingin mengetahui 

kegiatan organisasi, menunjukkan jati diri dan memperoleh kesempatan 

berkenalan dengan waria lain. Ada juga yang ingin memperoleh 

ketenangan hidup22.  

Gaya hidup waria ditunjukkan dengan cara mengekspresikan 

perilaku yang nampak seperti gender perempuan, yakni dengan berpakaian 

dan berdandan seperti perempuan. Dalam hal opini seksualitas, mereka 

meyakini bahwa keadaan mereka seperti itu adalah merupakan takdir dari 

Tuhan Yang Maha Esa yang diberikan pada mereka. Sebagaimana salah 

                                                 
22 Ignatius Praptoraharjo, L. Navendorff dan Irwanto, Laporan Penelitian: Survey Kualitas Hidup 

Waria, Universitas Atma Jaya Jakarta, Desember 2015, 37. 
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satu pendapat Waria di Yogyakarta pendiri pesantren khusus waria Senin-

Kamis, sebenarnya waria bukan merupakan penyakit ataupun pilihan. Jika 

ini merupakan penyakit, dari sejak kecil hingga dewasa tidak ada dokter 

yang bisa menemukan obatnya. Jika itu merupakan pilihan, waria tidak 

akan bisa merubah keputusan Tuhan yang menjadikan mereka laki-laki 

ketika mereka menginginkan menjadi perempuan23. 

B. Teori Bauran Pemasaran Sosial 

Sebagai bagian dari konsep pemasaran, dalam aplikasinya social 

marketing juga bergantung  pada  empat  variable  penting  pada  pemasaran  

komersial  yang  sering disebut dengan bauran pemasaran atau marketing 

mix  yang meliputi Product, Price (harga), Place/Distribution (distribusi) 

dan Promotion (promosi)24. Pada setiap bauran pemasaran tersebut, 

memiliki konsep masing-masing yang kemudian akan dipadukan satu sama 

lain untuk membentuk satu kesatuan strategi pemasaran sosial yang utuh.  

a. Konsep Produk Sosial (Social Product) 

Dalam konsep pemasaran, produk diartikan sebagai segala sesuatu 

yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, 

dipergunakan dan yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan25. 

Maka Social product adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

                                                 
23 Fazlul Rahman, Hermeneutics of the Waria: Waria’s Hermeneutical Tafsir of Al-Fatihah, dalam 

Journal Proceding: Tinjauan Terhadap Lesbian Gay Biseksual dan Transgender (LGBT) dari 

Perspektif Hukum, Pendidikan dan Psikologi, Metro Lampung: Program Pascasarjana STAIN 

Jurai Siwo,  Desember 2016, 11. 
24 Philip Kotler and Zaltman, Sosial Marketing: An Approach to planned sosial change, Journal of 

Marketing, August 1971. 
25 Philip Kotler and Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 

2008), 264. 
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untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan atau dikonsumsi untuk 

memenuhi kebutuhan, keinginan dan harapan masyarakat dalam 

mengatasi masalah sosialnya26.  

Jenis-jenis produk social berdasarkan situasinya, dipisahkan oleh 

Kotler menjadi tiga macam27. Pertama yaitu “They  may  offer  a social  

product  that  satisfies  a need  that no other  product is satisfying”, 

contohnya adalah program pemerintah tentang Pekan Imunisasi 

Nasional, dimana tidak ada program sejenis yang pernah dilaksanakan 

sehingga program ini adalah program satu-satunya yang memuaskan 

target adopter. Kedua, “they  may  offer a social product  that  satisfies   

a need   that  other   social  products   are  addressing   but  that  satisfies  

it better”, contohnya adalah program Keluarga Berencana, dimana 

program ini selalu dievaluasi dan dikembangkan menjadi program baru 

yang lebih efektif menekan ledakan jumlah kelahiran. Ketiga, “they  

may  offer a social  product  that  cannot   satisfy  a need  that  target   

adopters currently   perceive  or have  but  that  nevertheless  addresses  

a real underlying need  of people”, contohnya adalah program 

rehabilitasi bagi para pengguna narkoba, dimana mereka tidak ingin 

direhabilitasi namun sebenarnya hal itu sangat mereka butuhkan ketika 

mereka sadari. 

                                                 
26 Wahyuni P., Social Marketing: Strategi Jitu Mengatasi Masalah Sosial di Indonesia, (Jakarta: 

Yayasan Obor Indonesia, 2016), 10. 
27 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 140. 
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Jenis produk sosial dapat juga dilihat berdasarkan dari wujudnya. 

Jika dalam komersial marketing, segala sesuatu yang ditawarkan 

tersebut merupakan barang dan jasa, pada sosial marketing yang 

ditawarkan adalah ide, gagasan dan perubahan perilaku28. Seperti halnya 

pada konsep pemasaran komersial, produk pada social marketing juga 

terdiri dari tiga tingkatan yaitu core product atau keuntungan dari 

perilaku yang ditawarkan, actual product perilaku itu sendiri dan 

augmented product  - produk dan jasa pendukung dari perilaku yang 

ditawarkan29. Sedangkan Kotler dan Roberto mengelompokkan jenis 

produk sosial sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1.  Social Marketing Products30 

Produk sosial berupa ide dapat dikelompokkan menjadi tiga hal, 

yaitu belief, attitude dan value. Belief adalah keyakinan tentang suatu 

                                                 
28 R. C. Lefebvre & Flora, J. A.. “Social marketing and public health intervention. Health 

Education & Behavior”, (1988), 15 
29 P. Kotler & Lee, N. R.,“Up and Out of Proverty: The Social Marketing Solution”, (New 

Jersey: Pearson Education Inc, 2009), 197-198. 
30 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 25 
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hal yang tidak mengandung penilaian atau evaluasi, contohnya 

keyakinan terhadap adanya Tuhan, atau keyakinan tentang kanker akan 

terdeteksi jika ada pemeriksaan sejak dini. Attitude adalah penilaian 

positif atau negatif tentang sesuatu (ide, gagasan, orang atau peristiwa), 

contohnya adalah anggapan tentang “memiliki anak melalui 

perencanaan akan lebih disayangi dibandingkan dari peristiwa hamil 

kecelakaan”. Values adalah keseluruhan pemikiran mengenai apa yang 

salah dan apa yang benar mengenai sesuatu, contohnya  membunuh 

adalah berdosa, berbohong itu tidak baik, dan lain-lain. 

Produk sosial berupa praktek atau kegiatan, dikelompokkan menjadi 

dua, yaitu act dan behavior. Act atau aksi merupakan penawaran berupa 

tindakan dalam waktu tertentu, misalnya mengajak untuk mencoblos 

dalam pemilihan umum, atau mengajak untuk sesekali liburan ke suatu 

tempat. Sedangkan product behavior, merupakan penawaran berupa 

perilaku yang berkelanjutan, misalnya ajakan untuk berhenti merokok 

selamanya, atau memakai alat kontrasepsi seterusnya untuk menekan 

angka kelahiran. 

Produk sosial berupa tangible object merupakan barang atau alat 

yang digunakan untuk melakukan praktik sosial atau produk fisik yang 

menyertai produk-produk sosial yang berupa ide atau kegiatan. Sebagai 

contoh, misalnya untuk mengajak orang secara terus menerus terbiasa 

membuang sampah pada tempatnya, maka dibuatkan produk tangible-
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nya berupa tempat sampah, atau pembuatan sabuk pengaman untuk 

mengajak para pengendara terjaga dari kecelakaan. 

Mendesain produk social merupakan kewajiban kepada setiap 

pemasar sosial yang hendak merubah perilaku target adopters. 

Sebagaimana yang dikemukakan oleh Kotler dan Roberto, untuk 

mendesain suatu produk sosial, maka pertama-tama memerlukan 

pemetaan terhadap kebutuhan target adopter. Terdapat berbagai macam 

kebutuhan target adopter dan kecocokan atas tipe produk yang 

ditawarkan. Berikut tabel tentang kombinasi kebutuhan target adopter 

dan pilihan tipe produk menurut Kotler dan Roberto31 

Tabel 2.1. Tipe Produk, Kebutuhan dan Tugas Pemasaran 

Type of Product Condition of 

Demand 

Marketing Task 

By Difficulty  of Market 

Penetration 

  

New social marketing product Latent  

demand 

Develop  the  demand 

Superior social  marketing 

product 

Underfilled  

demand 

Fill a subsatisfied 

demand 

Substitute  social  marketing 

product 

Unwholesome  

demand 

Destroy  the  demand 

By Complication of 

Marketing  Task 

  

With  a tangible-product base Dual  demand Satisfy  both  demands 

Without   a tangible-product 

base 

Single  

demand 

Satisfy  the  single need 

By the Object of 

Adoption 

  

Idea Abstract   

demand 

Evidence  the demand; 

evidential marketing 

Practice:  single  act Irregular   

demand 

Synchronize the 

demand 

Practice:  sustained  act Faltering   

demand 

Revitalize the  demand 

                                                 
31 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 141. 
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Upaya menetapkan produk sosial yang akan ditawarkan kepada 

target adopter perlu memperhatikan tabel diatas, yaitu terdapat tiga 

sudut pandang dalam menetapkan produk sosial, diantaranya adalah 

pertama, berdasarkan tingkat kesulitan penetrasi kepada target adopter. 

Kedua berdasarkan tingkat kompleksitas pekerjaan pemasar sosial. Dan 

ketiga, berdasarkan obyek yang diadopsi oleh target adopter.  

Pertama, berdasarkan tingkat kesulitan penetrasi kepada target 

adopter, terdapat tiga situasi yang dihadapi oleh pemasar, yaitu 

menghadapi latent demand, underfilled demand dan unwholesome 

demand. Latent demand adalah kebutuhan yang akan terjadi namun 

untuk saat ini masih belum dirasakan oleh target adopter. Misalnya 

kebutuhan bagi para remaja untuk merencanakan karir mereka, hal ini 

merupakan kebutuhan yang nantinya akan dirasakan oleh setiap remaja. 

Untuk itu produk yang dipilih adalah tawaran produk baru yang belum 

pernah mereka rasakan selama ini. Underfilled demand adalah 

kebutuhan untuk merasakan produk sosial yang lebih memuaskan target 

adopter. Situasi seperti ini terjadi manakala target adopter sudah pernah 

merasakan produk sejenis, namun masih belum terpuaskan 

kebutuhannya. Maka tugas pemasar adalah menciptakan produk sosial 

yang lebih baik dan lebih memuaskan target adopter. Contohnya adalah 

ketika terdapat masyarakat terpencil yang butuh pendidikan namun guru 

yang ada disana tidak mampu mengajarkan pendidikan yang baik, maka 

dibutuhkan guru baru yang mampu memberikan pendidikan yang lebih 
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baik dan lebih diterima oleh kalangan masyarakat terpencil. Kondisi 

ketiga, adalah saat menghadapi situasi unwholesome demand, yakni 

kebutuhan target adopter yang cenderung memiliki keyakinan yang 

berbahaya, misalnya adanya perilaku rasis dan itu dianggap baik oleh 

kelompok tertentu. Maka tugas pemasar adalah menghancurkan 

kebutuhan itu dengan menciptakan produk sosial yang mampu 

memenuhi kebutuhan target adopter yang lain. Misalnya untuk 

menghadapi masyarakat rasis, maka ditawarkan kegiatan pengganti 

yakni hidup damai, rukun dan keberagaman. 

Kedua, berdasarkan tingkat kompleksitas pekerjaan pemasar. 

Terdapat dua situasi yang dihadapi pada konteks ini, yakni menghadapi 

dual demand dan single demand. Dual demand adalah keadaan dimana 

target adopter memerlukan tidak hanya penawaran ide saja, melainkan 

juga butuh wujud yang nyata yang dapat memudahkan dipahami dan 

dikonsumsi oleh target adopter. Maka tugas pemasar disini adalah 

mampu menciptakan product with a tangible-product base, yakni 

produk sosial yang juga diiringi dengan tangible product. Single demand 

adalah keadaan dimana pemasar hanya perlu memilih antara 

mengadakan produk sosial yang tangible saja atau hanya yang intangible 

(konsep), ini disebut sebagai without a tangible-product base.  

Ketiga, berdasarkan obyek yang diadopsi oleh target adopter. 

Terdapat tiga situasi yang dihadapi dalam menetapkan produk sosial, 

yakni adanya abstract demand, irregular demand dan faltering demand. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

44 

 

 

 

Abstract demand terjadi pada target adopter manakala mereka cukup 

mampu memahami dan membutuhkan ide atau gagasan baru untuk 

melawan masalah sosial yang terjadi. Irregular demand terjadi 

manakala target adopter membutuhkan kegiatan yang bersifat temporer 

atau sesekali saja, misalnya adalah ajakan untuk demontrasi kenaikan 

harga bahan bakar minyak. Sedangkan Faltering demand terjadi 

manakala target adopter membutuhkan peringatan dan ajakan yang terus 

menerus untuk suatu perilaku tertentu dikarenakan kebutuhan terhadap 

produknya dapat melemah seiring dengan berjalannya waktu. Misalnya 

adanya ajakan untuk gaya hidup hemat, namun seiring dengan waktu 

kebutuhan gaya hidup hemat terkikis dengan budaya berbelanja, maka 

ini diperlukan produk sosial yang terus menerus. 

b. Konsep Harga (Price) 

Pengertian pengertian price atau harga dalam konsep sosial 

marketing adalah biaya atau pengorbanan yang harus dikeluarkan oleh 

individu untuk mengadopsi perilaku yang ditawarkan. 

Jenis-jenis harga, Kotler menjelaskan bahwa biaya yang dibutuhkan 

untuk mengadopsi suatu perilaku melingkupi monetary cost dan 

nonmonetary cost. Monetary cost berkaitan dengan biaya yang 

dikeluarkan untuk membeli produk-produk pendukung yang bersifat 

tangible. Sedangkan nonmonetary cost merupakan biaya-biaya seperti 

halnya waktu, risiko, usaha, energi dan perasaan tidak nyaman ketika 

mengadopsi perilaku yang baru. 
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Penetapan adoption cost dalam pemasaran sosial memiliki beberapa 

fungsi, yaitu the accessibility function untuk para adopter, the product-

positioning function dan the demarketing function. Accessibility 

function bermakna bahwa penetapan adoption cost mempengaruhi 

keminatan target adopter untuk mengkonsumsi produk sosial. Misalnya 

harga obat generik dibuat murah agar bisa dijangkau oleh masyarakat 

ekonomi bawah. Fungsi kedua adalah untuk product-positioning 

function, yakni untuk menanamkan citra produk. Hal ini mempengaruhi 

keminatan target adopter yang sensitif terhadap citra produk. Misalnya 

harga obat generik yang murah, akan dikesankan oleh para ekonomi atas 

sebagai obat yang tidak berkualitas, sehingga para kalangan atas tidak 

mau membeli produk generik. Fungsi ketiga, adalah untuk demarketing 

function, yakni sebagai kontrol terhadap permintaan target adopter. 

Penetapan harga akan secara otomatis membatasi jumlah penjualan, 

misalnya harga vaksin yang awalnya mahal dibuat murah, agar kuantitas 

permintaan meningkat, begitu juga sebaliknya.  

Untuk menetapkan adoption cost perlu mempertimbangkan 

beberapa hal, yaitu keadaan target adopter, perbandingan harga dengan 

benefit, tujuan pemasaran sosial dan tangible object. Pertama, keadaan 

target adopter adalah karakteristik yang dimiliki oleh mereka, seperti 

status ekonomi, profesi, latar belakang budaya dan lain-lain. Dengan 

memetakan keadaan para target adopter, maka akan mampu 

mengidentifikasi apakah mereka mampu memenuhi tuntutan adoption 
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cost yang perlu diberikan pada pemasar. Kedua, perlu 

mempertimbangan perbandingan antara harga dengan keuntungannya. 

Secara alamiahnya para target adopter akan mau membayar untuk 

produk yang memberikan mereka keuntungan, entah keuntungan itu 

berupa materi maupun non materi. Keuntungan yang dirasakan oleh 

target adopter harus lebih lebih besar daripada pengorbanan yang 

mereka keluarkan untuk mengkonsumsi produk sosial. Ketiga, perlu 

mempertimbangkan tujuan pemasaran sosial dari pemasar. 

Bagaimanapun tujuan utama pemasaran sosial adalah para target 

adopter merubah perilaku mereka sesuai dengan keinginan pemasar, 

namun apabila harga yang ditentukan justru membuat para target 

adopter tidak mau mengkonsumsi produk, maka hal ini akan 

melemahkan tujuan pemasaran sosial. Keempat, perlu 

mempertimbangkan beban harga tangible object, yakni perlu 

menyesuaikan dengan prediksi cost yang dikeluarkan oleh pemasar 

untuk mengadakan tangible object dari kampanye pemasaran sosial 

yang dilakukan. Hal ini akan mempengaruhi keberlanjutan program 

pemasaran sosial. 

c. Konsep Saluran Distribusi (Place) 

Pengertian saluran distribusi adalah media-media yang digunakan 

untuk membuat produk sosial mampu ditemui dan available untuk target 

adopter. Menurut Kotler, a distribution channel is a network of 

institutions  and  agencies involved in the  task  of moving products  from  
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points  of production  to  points   of consumption32. Pemasar harus 

memikirkan bagaimana agar produk bisa dijumpai dan dijangkau oleh 

pasar. Apabila produk sosial tidak mampu dihadirkan dan menjangkau 

pasar, maka tentu pasar tidak akan mengenal dan meminati produk. 

Suatu produk sosial tidak akan bisa menjangkau khalayak apabila 

keberadaannya jauh dari posisi khalayak33. Penetapan saluran distribusi 

dibagi menjadi dua besar, yakni mendistribusikan tangible product dan 

mendistribusikan intangible product.  

Desain saluran distribusi untuk tangible produk – dimulai dengan 

prinsip penentuan saluran distribusi adalah bagaimana agar produk bisa 

terhubung kepada pasar, maka menentukan saluran distribusi adalah 

mengelola media dan saluran perantara yang signifikan dari produsen 

produk sosial kepada lokasi target adopter34. Saluran distribusi memiliki 

beberapa jenis, yaitu zero level channel (direct distribution), one-level 

channel, two-level channel dan three-level channel. Selanjutnya dapat 

dilihat pada bagan dibawah ini: 

                                                 
32 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing,161 
33 Wahyuni Pudjiastuti, Social Marketing: Strategi Jitu Mengatasi Masalah Sosial di Indonesia, 

(Jakarta: Yayasan Obor Indonesia, 2016), 21. 
34 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 162. 
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Gambar 2.2. Variasi level dalam saluran distribusi35

                                                 
35 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 163. 
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Menentukan jenis saluran distribusi perlu didasarkan kepada 

pertimbangan yang paling efisien dalam mencapai target adopter. 

Apabila kampanye produk sosial mempunyai target adopter yang besar 

untuk mendistribusikan produk sosial tentu memerlukan fasilitas 

penyimpanan, fasilitas penjual ke berbagai lokasi target adopter dan 

memerlukan biaya transportasi. Pada konteks seperti itu, menggunakan 

saluran perantara (entah one-level atau sampai three-level channel) lebih 

efisien dibandingkan dengan zero-level channel (distribusi langsung 

antara produsen kepada target adopter) 

Pemasar sosial menghadapi dua keputusan didalam menetapkan 

saluran distribusi produk sosial, yaitu menentukan tipe outlet distribusi 

dan berapa banyak level channel untuk sampai kepada target adopter. 

Misalnya kampanye program keluarga berencana, dapat 

mendistribusikan produk sosialnya melalui klinik, rumah sakit dan atau 

outlet-outlet kesehatan yang lain. Menentukan tipe outlet itupun juga 

harus mempertimbangkan karakteristik target adopter, contohnya di 

Filipina program keluarga berencana tidak efektif apabila 

didistribusikan dari rumah sakit, karena para target adopter memiliki 

karakteristik persepsi negatif apabila mereka di rumah sakit, yakni 

mereka merasa menjadi “pasien”. Mereka menganggap bahwa apabila 

mereka menjadi pasien, berarti mereka sedang sakit.  Sedangkan 

menentukan berapa level channel dalam mendistribusikan produk 
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sosial, maka ini bergantung pada sumber daya dari pemasar, jumlah dan 

lokasi potensial dari target adopter. 

Desain saluran distribusi untuk intangible product – dimulai dari 

memahami konteks intangible product sosial adalah berupa ide, gagasan 

atau konsep. Maka prinsip pendistribusiannya adalah melakukan 

komunikasi ide atau gagasan kepada target adopter dengan 

menggunakan media-media yang efektif dan efisien dalam 

menyampaikan pesan kampanye sosial. Media dalam 

mengkomunikasikan kampanye sosial bisa berupa televisi, radio, koran, 

majalah, jurnal, periklanan atau media lain yang bisa didengar dan 

dilihat oleh target adopter. 

Terdapat tiga konsep dasar penetapan alur distribusi untuk 

intangible product, yakni one-step flow model, two-step flow model dan 

multi-step flow model. Pertama, one-step flow model merupakan upaya 

mendistribusikan produk sosial langsung kepada target adopter melalui 

media tertentu, misalnya terdapat sms (short message service) langsung 

dari pemerintah untuk setiap penduduk tentang himbauan vaksinasi. 

Kedua, two-step flow model merupakan upaya mendistribusikan produk 

sosial melalui media kemudian menyasar kepada initial adopter (orang 

yang berpengaruh bagi target adopter), lantas kemudian 

dikomunikasikan kepada later adopter (target adopter terakhir). Ketiga, 

multi-step flow model, merupakan upaya mendistribusikan produk sosial 

melalui berbagai jalur secara campuran atau lebih rumit, yakni meliputi 
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media, agen periklanan, initial adopter hingga kepada later adopter. 

Ketiga konsep flow model tersebut dapat dilihat melalui bagan dibawah 

ini: 

 

Gambar 2.3. Berbagai Model Aliran Distribusi untuk Intangible 

Product1 

 

 

                                                 
1 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 169 

1. The one-step flow model: 

2. The two-step flow model: 

3. The multi-step flow model: 
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d. Konsep Promosi (Promotion) 

Promosi adalah proses yang dilakukan oleh pemasar berupa 

mengkomunikasikan produk sosialnya kepada target adopter. Menurut 

Adnan, promosi adalah bagaimana menggunakan berbagai media dan 

saluran yang ada untuk menawarkan produknya2. Untuk 

mempromosikan produk sosial, maka pemasar sosial perlu membuat 

program komunikasi produk. Langkah pertama dalam merancang 

program komunikasi adalah membedakan jenis target adopter, yaitu 

target adopter sebagai massa dan sebagai individu. Untuk target adopter 

berupa massa atau khalayak, maka perlu menggunakan teknik 

komunikasi massa, sedangkan untuk target adopter secara individu 

maka teknik komunikasi personal sangat tepat untuk dilakukan.  

Desain Promosi melalui komunikasi massa – Program komunikasi 

pemasaran untuk massa, disebut promosi melalui komunikasi massa. 

Terdapat tiga hal yang harus dipikirkan oleh pemasar dalam melakukan 

komunikasi massa, yaitu memilih proses komunikasi, keputusan 

komunikasi dan evaluasi. Pertama, Proses komunikasi ada beberapa tipe 

dalam pemasaran sosial, yakni The Learn-Feel-Do model, The Do-Feel-

Learn model, dan The Learn-Do-Feel model. Tipe Learn-Feel-Do 

model adalah memulai proses komunikasi dengan mempengaruhi 

pengetahuan (learn) khalayak terhadap suatu produk sosial, kemudian 

                                                 
2 Ricardi S. Adnan, dkk, Pemasaran Sosial, edisi kedua, Tangerang Selatan: Universitas Terbuka, 

2014), 1.25. 
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dilanjutkan dengan komunikasi yang dapat mengubah sikap (feel), 

setelah itu berpengaruh kepada perilakunya (do). Tipe Do-Feel-Learn 

model adalah memulai komunikasi dengan perilaku (do), kemudian 

mempengaruhi perasaan (feel) khalayak dan setelah itu baru diperkuat 

dengan penanaman pengetahuan (learn). Tipe kedua ini dilakukan 

manakala terjadi situasi yang mendesak untuk diselesaikan, contohnya 

adalah terdapat peristiwa kebakaran, maka khalayak diinstruksikan 

langsung untuk melakukan pertolongan pada korban kebakaran, baru 

kemudian diajarkan kemanfaatan-kemanfaatannya setelah itu. Tipe 

Learn-Do-Feel model adalah proses ketika mengkomunikasikan ide 

atau gagasan untuk mengedukasi (learn). Pada situasi tertentu yang 

membuat khalayak harus memilih, maka mereka memilih melakukan 

sesuatu yang telah diedukasi sebelumnya (do). Lantas ketika mereka 

melakukan hal yang teredukasi tersebut, terdapat kepuasan dalam diri 

mereka dan merasakan manfaatnya (feel).  

Kedua, keputusan komunikasi pemasaran perlu dipikirkan oleh 

pemasar, yakni memikirkan tujuan komunikasi, pesan komunikasi, 

media komunikasi, waktu komunikasi dan eksekusi. Tujuan komunikasi 

pemasaran sosial adalah para target adopter harus tertanam hingga aspek 

konatifnya, bukan hanya menginformasikan saja yang menyentuh 

kognitif. Karena tujuan utama promosi pemasaran sosial adalah 

perubahan perilaku target adopter, maka ini harus sampe menyentuh 

pada level attitude (sikap). Pesan komunikasi yang disampaikan harus 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

52 

 

 

 

menonkolkan keunggulan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

target adopter. Media komunikasi yang cocok harus dipilih oleh 

pemasar, entah dengan menggunakan media cetak, elektronik maupun 

media sosial internet. Waktu komunikasi perlu dipilih yang tepat, 

apakah bulan, minggu, hari dan jam yang tepat untuk mendapatkan 

atensi dari target adopter. Yang terakhir adalah kemampuan pemasar 

dalam mengeksekusi segala rancangan komunikasi promosi tersebut 

sehingga dapat mempersuasi target adopter. 

Ketiga, adalah proses evaluasi yakni mengidentifikasi kendala-

kendala yang dihadapi dalam pelaksanaan promosi dibandingkan 

dengan perencanaan promosinya. Hasilnya akan dapat dipergunakan 

untuk bahan pertimbangan menentukan langkah promosi berikutnya. 

Desain Promosi melalui Selective Communication – Promosi untuk 

target adopter yang berjumlah banyak tidak harus hanya menggunakan 

komunikasi massa, namun juga bisa menggunakan pendekatan langsung 

kepada target adopter yakni dengan pendekatan selective 

communication. Selective communication adalah komunikasi promosi 

yang spesifik kepada kebutuhan kelompok segmen tertentu dan lebih 

intensif secara direct. Metode ini dipilih dalam konteks adanya 

kelompok segmen yang memiliki kebutuhan informasi dan persuasi 

melebihi khalayak yang lain, maka perlu pemasar perlu intensif kepada 

segmen seperti itu. Terdapat tiga cara dalam melakukan selective 

communication, yakni direct mail, telemarketing dan media online. 
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Directmail merupakan salah satu media komunikasi yang sangat efektif 

untuk menjangkau target adopter. Asalkan alamatnya jelas, maka direct 

mail akan dengan tepat sasaran pesan tersampaikan. Telemarketing 

adalah media komunikasi yang menuntut dua arah komunikasi, yakni 

para target adopter tertuntut untuk merespon telepon dari para pemasar. 

Sedangkan media online merupakan media komunikasi yang bersifat 

interaktif dan intensif, karena dalam media online mampu mencakup 

direct mail, telemarketing dan gambar iklan yang terus menerus kepada 

target adopter. 

Desain komunikasi melalui Personal Communication – konsep ini 

merupakan salah satu yang paling ampuh dalam mempengaruhi sikap 

dan perilaku target adopter. Komunikasi personal bersifat tatap muka 

dan interaksi langsung antara pemasar dengan target adopter. 

Komunikasi pemasaran yang bersifat personal memiliki kelemahan dari 

sisi jumlah target adopter yang relatif sedikit. Namun hal itu justru 

membuat komunikasi personal menjadi lebih signifikan dalam 

mempengaruhi target adopter. 

Dalam komunikasi personal, target adopter dan pemasar bertemu 

secara langsung sehingga target adopter mampu merasakan emosi dan 

energi dari pemasar ketika berinteraksi. Pemasar menghadapi berbagai 

macam karakteristik target adopter sehingga pemasar perlu menyusun 

berbagai metode dalam mencapai misinya. Menurut Kotler, pemasar 

yang menjalankan metode komunikasi personal perlu memiliki variasi 
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peran pada target adopter, seperti sebagai motivator, fasilitator, pekerja 

lapangan, sukarelawan, profesional, perekrut, pendidik, konselor, 

pendakwah, pengurus komunitas, pekerja malam, pekerja sosial, 

pemberi layanan dan pengantar layanan. Peran-peran diatas merupakan 

bagian yang perlu ditampilkan oleh para pemasar3.  

Penentuan strategi promosi melalui personal communication 

memiliki variasi dan setiap variasi tersebut memiliki pertimbangan 

tertentu. Variabel utama dalam menentukan strategi personal 

communication ada dua, yaitu The Audience (jumlah target adopter) dan 

The Message (isi dan jenis pesan yang disampaikan).  

Berdasarkan sudut pandang Audience, strategi komunikasi personal 

meliputi tiga macam, yaitu outreach strategy, education strategy, dan 

word-of-mouth strategy.  

Tabel 2.2. Tipe Strategi Komunikasi Personal 

Number of 

Linkages 

Number of Recipients 

One Some 

One Outreach Strategies Education Strategies 

Two or More Word-of-Mouth Strategies 

  

Pertama, outreach strategy adalah ketika pemasar berhadapan one-

on-one dengan target adopter, berinteraksi secara langsung. Dari strategi 

ini, pemasar secara kuat dapat mempengaruhi langsung kepada target 

                                                 
3 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 221. 
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adopter. Mengiringi dalam setiap langkahnya, menemuinya secara 

berkala hingga target adopter menjadi trial adopter dan committed 

adopter. Outreach strategy juga mengasumsikan bahwa satu orang 

target adopter tersebut tidak memiliki jaringan yang lain, hanya untuk 

kepentingan adopsi atas dirinya sendiri. Kedua, education strategy 

adalah ketika pemasar berhadapan dengan kelompok target adopter dan 

berhadapan secara formal. Teknik-teknik yang dapat digunakan dalam 

education strategy adalah seperti pengadaan workshop, penyuluhan atau 

forum-forum pertemuan bersama. Dengan strategi ini, pemasar mampu 

menjangkau target adopter yang lebih banyak namun tidak bisa secara 

mendalam sebagaimana outreach strategy. Strategi ini juga 

mengasumsikan bahwa kelompok adopter ini tidak berpotensi 

menyebarkan dan mempengaruhi yang lain, hanya untuk konsumsi 

mereka sendiri. Ketiga, Word-of-Mouth strategy adalah bilamana target 

adopter baik berjumlah satu orang maupun kelompok, berpotensi 

menyebarkan produk sosial kepada jaringan yang lain, maka sangat 

efektif dengan menggunakan strategi gethok tular ini. Strategi ini secara 

pengertiannya adalah strategi menularkan ide atau produk sosial melalui 

kekuatan pesan yang bersambung melalui interaksi antara target adopter 

dengan calon adopter yang lain. 

Berdasarkan sudut pandang message (pesan), maka strategi 

komunikasi personal dapat ditentukan dengan melihat apakah pesan 

pemasarannya bisa menggunakan yang universal ataukah spesifik dan 
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bagaimana menyajikan pesan tersebut. Pesan yang universal merupakan 

bahasa yang digunakan untuk mengajak banyak segmen dari target 

adopter, maka apabila semakin segmented target adopternya, akan 

semakin spesifik bahasa yang digunakan dalam pesannya. Para pemasar 

sosial secara normalnya akan menggunakan pesan universal pada 

awalnya, misalnya pesan untuk seluruh remaja agar “say no to drugs”, 

pesan itu merupakan pesan yang bersifat universal. Namun apabila pada 

target adopter yang spesifik segmen tertentu, pesan tersebut menjadi 

pesan yang spesifik, misalnya menjadi “say no to topi miring”.  Topi 

miring adalah salah satu nama merk produk minuman beralkohol yang 

marak dikonsumsi oleh remaja di daerah tertentu.  

Cara menyajikan pesan promosi dalam komunikasi personal dimulai 

dari memahami siapa target adopternya dan apa yang mereka yakini 

mampu mereka dapatkan dari mengadopsi produk sosial. Pemasar 

pertama-tama harus menjelaskan keuntungan yang didapatkan oleh 

target adopter, bukan dari penjelasan fitur-fitur produk sosial4. 

                                                 
4 Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing, 227 


