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TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Tinjauan Pustaka

Tinjauan pustaka merupakan bahan rujukan pendukung, gambaran awal,
serta pelengkap mengenai kajian yang berhubungan dengan penelitian yang sedang
diteliti.

2.1.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu

Peneliti mengawali dengan menelaah penelitian terdahulu yang
berkaitan dengan penelitian yang akan diteliti. Tinjauan penelitian terdahulu
dapat membantu peneliti dalam merumuskan asumsi dasar penelitian. Berikut
peneliti menemukan beberapa referensi penelitian terdahulu yang memiliki

pembahasan serupa dengan penelitian yang akan diteliti, yaitu sebagai berikut:

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

Nama
Peneliti Judul Universitas Hasil Perbedaan
(Tahun)
Resti Strategi Universitas Penelitian ini Penelitian ini
Mardianti Komunikasi Komputer menggunakan membahas
(2017) Pemasaran Indonesia pendekatan mengenai strategi
Sanggar Batik Kualitatif dan komunikasi
Katura Trusmi metode deskriptif. | pemasaran dalam
Cirebon Hasil penelitian mempertahankan
menunjukkan minat pengujung,
bahwa Sanggar sedangkan dalam
Batik Katura penelitian yang

Trusmi Cirebon akan peneliti teliti
melakukan Strategi membahas




Komunikasi
Pemasaran dengan
menentukan tujuan,
sasaran, rancangan

mengenai strategi
komunikasi
pemasaran dalam
meningkatkan

pesan, Saluran minat beli
media, konsumen.
Promotional Mix
dan Evaluasi yang
menunjukkan
bahwa Sanggar
Batik Katura
Trusmi Cirebon
telah melakukan
tahapan-tahapan
strategi komunikasi
pemasaran dengan
baik.
Chitra Strategi Universitas Penelitian ini Penelitian ini
Anggraeni Komunikasi Komputer menggunakan memiliki
Wulandary Pemasaran Indonesia pendekatan persamaan dalam
(2019) Jigoku Ramen Kualitatif dan penelitian yang
(Studi Deskriptif metode deskriptif. akan peneliti
Kualitatif Hasil penelitian | teliti, namun yang
Mengenai menunjukkan membedakannya
Strategi bahwa Jigoku adalah objek
Komunikasi Ramen telah penelitian yang
Pemasaran memenuhi tahapan- | dilakukan. Pada
Jigoku Ramen tahapan strategi penelitian ini
Dalam komunikasi objek
Meningkatkan pemasaran dengan penelitiannya
Penjualan di menentukan tujuan | mengenai bidang
Kota Bandung) pemasaran, sasaran kuliner,
pemasaran, sedangkan pada
rancangan pesan penelitian yang
pemasaran, saluran | akan peneliti teliti
media pemasaran, | mengenai bidang
dan evaluasi. fashion.
Elizabeth Strategi Universitas Penelitian ini Penelitian ini
Andita Komunikasi Pelita menggunakan membahas
Novia Pemasaran PT Harapan pendekatan mengenai strategi
(2021) Garuda Kualitatif. Hasil komunikasi
Indonesia penelitian ini pemasaran dalam
Dalam membahas menumbuhkan
Menumbuhkan mengenai strategi loyalitas
Loyalitas Bagi komunikasi pelanggannya di
Para Anggota pemasaran masa pandemi




Garuda maskapai garuda covid-19,
Frequent Flyer dalam sedangkan
Pada Masa menumbuhkan penelitian yang
Pandemi Covid- loyalitas di masa akan diteliti
19 pandemi covid-19 peneliti
dengan membahas
menggunakan sub | mengenai strategi
fokus penelitian komunikasi
product, price, pemasaran dalam
place, dan meningkatkan
promotion. minat beli
konsumen.
Pandu Setio Strategi Kode Penelitian ini Perbedaan
Wibowo Komunikasi Jurnal: membahas penelitian ini
(2021) Pemasaran ISSN: mengenai stategi | terdapat pada sub
Sharp Indonesia | 2579-9371 komunikasi fokus yang
di Era Pandemi pemasaran yang dipakai yaitu
Covid-19 dan dilakukan oleh PT menggunakan
Kenormalan Sharp Electronics Iklan, Promosi
Baru Indonesia untuk Penjualan,
meningkatkan daya Hubungan
beli dan Masyarakat &
mempertahankan Publikasi,
kesadaran merek Penjualan
Sharp oleh Personal,
konsumennya di Pemasaran
masa pandemi Langsung, dan
Covid-19 dan Pemasaran
kenormalan baru. Interaktif,
Penelitian ini sedangkan
menggunakan peneliti

bauran komunikasi
pemasaran yang
terdiri dari Iklan,
Promosi Penjualan,
Hubungan
Masyarakat &
Publikasi,
Penjualan Personal,
Pemasaran
Langsung, dan
Pemasaran
Interaktif.

menggunakan sub
fokus penetapan
tujuan, penetapan
media, rancangan
pesan,
promotional mix,
dan evaluasi.

Sumber: Peneliti 2021




2.1.2 Tinjauan Tentang Komunikasi
Komunikasi memiliki peran yang sangat penting dalam kehidupan
manusia, karena komunikasi merupakan cara untuk menjalin hubungan antara
individu dengan individu maupun individu dengan kelompok. Selain itu
komunikasi dapat menampilkan kesan, menyampaikan pesan hingga saling

mempengaruhi.

Ilmu komunikasi merupakan salah satu ilmu sosial terapan yang
bersifat tidak absolut melainkan dapat berubah-ubah sesuai dengan
perkembangan zaman. Hal ini karena ilmu komunikasi erat kaitannya dengan
tindak perilaku kehidupan manusia yang dapat saling mempengaruhi dan
menjalin hubungan satu sama lain karena faktor kebutuhan, lingkungan

maupun perkembangan zaman.

2.1.2.1 Definisi Komunikasi

Kata Komunikasi berasal dari bahasa Latin yaitu “communic”
yang berarti membuat kesamaan atau membangun persamaan antara
dua orang atau lebih. Menurut Rismawaty dkk (2014:70) dalam
bukunya yang berjudul Pengantar limu Komunikasi secara etimologis
istilah komunikasi yang berasal dari bahasa Latin “communicatio”
yang bersumber dari kata communis (sama) yang artinya bermakna atau

memiliki arti yang sama mengenai suatu hal.

Pada hakikatnya komunikasi merupakan proses pertukaran

simbol atau pesan yang diinformasikan antara individu dengan individu



lainnya atau individu dengan kelompok untuk mengekspresikan

gagasan dan informasi. (Wiryanto, 2004:6)

Proses pertukaran pesan merupakan proses dimana komunikator
menyampaikan pesan atau informasi kepada komunikan agar sebuah
pesan dapat tersampaikan dengan tujuan untuk menimbulkan

pengertian dan pemahaman yang sama diantara perilaku komunikasi.

Terdapat berbagai macam definisi komunikasi yang
diungkapkan oleh para ahli dan pakar komunikasi salah satunya
menurut Harold Lasswell yang dikutip oleh Rismawaty dkk dalam
bukunya yang berjudul Pengantar llmu Komunikasi menyebutkan

bahwa:

“Komunikasi pada dasarnya merupakan suatu proses
menjelaskan “siapa”, mengatakan “apa”, dengan “saluran” apa,
“kepada siapa”, dan dengan “akibat” apa atau hasil apa. (who
says what in which channel to whom and with what effect)”
(Lasswell dalam Rismawaty dkk, 2014:67)

Adapun definisi komunikasi yang diungkapkan oleh Weaver

dalam buku Pengantar llmu Komunikasi yang menyebutkan bahwa:

“Komunikasi adalah seluruh prosedur yang melalui pikiran

seseorang yang dapat mempengaruhi pikiran orang lainnya.”

(Waever dalam Rismawaty dkk, 2014:68)

Berdasarkan penjelasan dan definisi diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa komunikasi merupakan proses penyampaian

informasi berupa pesan, ide, sikap atau gagasan oleh komunikator kepada



komunikan yang mempunyai tujuan tertentu untuk dapat mengubah

perilaku atau pola pikir komunikan.

2.1.2.2 Tujuan Komunikasi

Setiap individu yang melakukan proses komunikasi
mengharapkan sebuah tujuan dari proses komunikasi yang sedang
dilakukan. Secara umum tujuan komunikasi adalah mengharapkan
adanya umpan balik yang diberikan oleh lawan bicara serta penerimaan
pesan yang dapat diterima oleh lawan bicara. Adapun tujuan

komunikasi diantaranya adalah sebagai berikut:

1. Perubahan Sikap
Setelah melakukan proses komunikasi, pengirim pesan
(komunikator) mengharapkan adanya perubahan sikap dari
penerima pesan (komunikan), dengan adanya perubahan
sikap tersebut berarti semua pesan yang disampaikan dapat
diterima dengan baik.

2. Perubahan Pendapat
Proses pengiriman pesan Yyang disampaikan oleh
komunikator kepada komunikan dengan media ataupun
tanpa media berharap semua pesan dapat diterima, sehingga
terjadi perubahan pendapat setelah menerima pesan
tersebut.

3. Perubahan Perilaku



Pesan yang disampaikan oleh komunikator akan dikatakan
berhasil apabila terjadi perubahan perilaku pada diri
komunikan setelah menerima pesan tersebut.

4. Perubahan Sosial
Perubahan sosial yang terjadi pada masyarakat salah satu
penyebabnya adalah dengan adanya proses komunikasi,
karena dengan komunikasi masyarakat akan dapat

mengetahui apa saja yang belum diketahui.

Tujuan komunikasi tidak dapat terlepas dari bagaimana manusia
mengisi hidupnya dalam pola interkasi sosial yang tercipta antara satu
sama lain, baik untuk menyampai suatu tujuan, aktualisasi diri,

eksistensi diri, mengungkapkan ekspresi, hingga memberikan apresiasi.

2.1.2.3 Fungsi Komunikasi
Komunikasi memiliki beberapa fungsi, menurut Effendy
(2009:31) dalam bukunya berjudul 1lmu Komunikasi Teori dan Praktek

terdapat empat fungsi utama dari kegiatan komunikasi, yaitu:

1. Menginformasikan (to inform)
Memberikan informasi kepada masyarakat, memberitahukan
kepada masyarakat mengenai peristiwa yang terjadi, ide atau
pikiran dan tingkah laku orang lain, serta segala sesuatu yang
disampaikan orang lain.

2. Mendidik (to educate)



Komunikasi merupakan sarana pendidikan, dengan
komunikasi manusia dapat menyampaikan ide dan
pikirannya kepada orang lain sehingga orang lain
mendapatkan informasi dan ilmu pengetahuan.

3. Menghibur (to entertain)
Selain berguna untuk menyampaikan pendidikan dan untuk
mempengaruhi, komunikasi pun dapat berfungsi sebagai
sarana hiburan atau menghibur orang lain.

4. Mempengaruhi (to influence)
Setiap individu yang berkomunikasi, tentunya berusaha
untuk mempengaruhi jalan pikiran komunikan dan lebih jauh
lagi berusaha merubah sikap dan tingkah laku komunikan

sesuai dengan apa yang diharapkan.

2.1.3 Tinjauan Tentang Strategi
Sebuah perusahaan dalam menjalankan operasionalisasinya pasti
menggunakan strategi agar tujuan yang telah direncanakan dapat tercapai
sesuai dengan keinginan. Tanpa adanya strategi, perusahaan akan sulit untuk
mencapai tujuan dan sulit mempertahankan positioning ditengah para
kompetitor dan krisis yang dihadapi. Maka dari itu sebuah perusahaan
memerlukan strategi dari berbagai perspektif dan berbagai sumber guna
menghadapi situasi dan tantangan yang sedang dihadapi perusahaan dan

dapat berubah-ubah setiap waktu.



Perumusan strategi perusahaan bukan hanya menjadi tanggung jawab
para pimpinan perusahaan saja, tetapi sudah termasuk bagian dari seluruh
stakeholder perusahaan. Strategi dapat dikatakan sebagai kegiatan yang akan
dilakukan perusahaan dengan tujuan untuk mempertahankan positioning dan
operasionalisasi perusahaan yang disertai dengan penyusunan rencana agar

tujuan yang telah dirancang dapat tercapai.

Pada hakekatnya strategi merupakan perencanaan dan manajeman
yang dibuat untuk mencapai suatu tujuan, tetapi untuk mencapai tujuan
tersebut strategi yang telah dibuat harus mampu dijalankan sesuai dengan
taktiknya agar operasionalisasinya dapat berjalan dengan lancar. (Ruslan,

2005:30)

Kemampuan, sumber daya, lingkungan dan tujuan merupakan empat
unsur penting yang terdapat pada strategi. Keempat unsur tersebut
digabungkan dengan sedemikian rupa untuk kemudian dapat dievaluasi dan
dapat menjadi fokus perusahaan, yang kemudian hasilnya dirumuskan

menjadi pedoman dalam operasionalisasi perusahaan.

Strategi dalam ruang lingkup perusahaan dapat menjadi kunci
keberhasilan dalam menghadapi tantangan dan perubahan yang terjadi pada
perusahaan. Strategi dapat menjadi landasan arah bagi seluruh anggota
perusahaan dalam menjalankan tugas dan fungsinya. Bila konsep strategi
tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan memberikan dampak buruk

bagi perusahaan, dan tujuan perusahaan tidak dapat tercapai secara maksimal.



Terdapat beberapa langkah yang perlu dilakukan perusahaan dalam

merumuskan strategi, diantaranya adalah sebagai berikut:

1. Mengindentifikasi lingkungan perusahaan.

2. Melakukan analisis lingkungan internal dan eksternal perusahaan.

3. Merumuskan faktor-faktor keberhasilan perusahaan berdasarkan
hasil analisis sebelumnya.

4. Menentukan tujuan dan target perusahaan.

5. Memilih strategi yang paling sesuai dengan kondisi perusahaan

untuk mencapai tujuan jangka pendek maupun jangka panjang.

Strategi yang baik didalamnya terdapat koordinasi tim kerja yang baik
dalam operasionalisasi perusahaan, serta pelaksanaan yang sesuai dengan
fungsi dan tugasnya masing-masing agar tujuannya dapat dicapai secara

efektif.

2.1.4 Tinjauan Tentang Strategi Komunikasi
Kata strategi berasal dari bahasa Yunani “stratos” yang berarti tentara
dan “agein” yang berarti memimpin, maka jika digabungkan kata strategi
memiliki makna memimpin tentara. Selain itu, terdapat pula kata “strategos”
yang berarti pemimpin tentara pada tingkat atas. Jadi dapat diartikan strategi
merupakan konsep militer sebagai seni perang para jendral (The Art Of
General) atau merupakan suatu rancangan untuk dapat memenangkan

peperangan. (Cangara, 2013:61)



Strategi komunikasi merupakan suatu perencanaan dalam mencapai
keberhasilan suatu program yang dimiliki agar tersampaikan dengan baik.
Marthin-Anderson yang dikutip oleh Cangara Hafied pada buku Perencanaan

dan Strategi Komunikasi menyebutkan, bahwa:

“Strategi adalah seni dimana melibatkan kemampuan interlegensi atau
pikiran untuk membawa semua sumber daya yang tersedia dalam
mencapai tujuan dengan memperoleh keuntungan yang maksimal dan
efisien.” (Marthin-Aderson dalam Cangara, 2013:61)

Komunikasi yang baik akan dapat mencapai strategi komunikasi sesuai
dengan harapan, seperti yang dikemukankan oleh Onong Uchjana Effendy
dalam bukunya yang berjudul Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek,

menyebutkan bahwa strategi komunikasi adalah:

“Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan
manajemen (management) untuk mencapai suatu tujuan. Untuk
mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat menunjukan
bagaimana operasionalnya secara teknis harus dilakukan, dalam arti
kata bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu
tergantung dari situasi dan kondisi. Strategi komunikasi merupakan
penentu berhasil atau tidaknya kegiatan komunikasi berupa pesan yang
disampaikan melalui berbagai media dapat secara efektif diterima,
dengan demikian strategi komunikasi baik secara makro (flamed
multimedia strategi) maupun secara mikro (single communication
medium strategi) mempunyai fungsi ganda.” (Effendy, 2009:32)

Strategi  komunikasi merupakan suatu pijakan dalam mengelola
interaksi yang terjadi pada suatu organisasi agar lebih efektif dan efesien
dalam mencapai tujuannya. Dengan perencanaan strategi komunikasi yang
matang maka diharapkan program yang telah direncanakan dapat berjalan
dengan baik. Apabila strategi komunikasi sudah dijalankan dengan baik maka
komunikasi yang terjadi sudah berjalan efektif, dan terdapat pengertian satu

sama lain antara komunikator dengan komunikan.



Maka dengan demikian strategi komunikasi adalah keseluruhan
perencanaan, taktik, dan cara yang akan digunakan untuk mencapai sebuah
tujuan dengan memperhatikan keseluruhan aspek yang ada pada proses

komunikasi.

Adapun tujuan strategi komunikasi menurut R.Wayne Pace, Brent D.
Peterson, dan M. Dallas Burnett yang dikutip oleh Effendy (2015:32) dalam
bukunya yang berjudul 1lmu Komunikasi Teori & Praktek menyebutkan 3

tujuan utama strategi komunikasi, yaitu:

1. To secure understanding, yaitu memastikan pesan diterima oleh
komunikan.
2. To establish acceptance, yaitu membina penerima pesan.

3. To motivate action, yaitu kegiatan yang dimotivasi.

Untuk menyusun strategi komunikasi diperlukan pemikiran yang
matang dalam memperhitungkan faktor-faktor pendukung dan faktor-faktor
yang menghambat. Terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan dalam
menyusun strategi komunikasi menurut Effendy (2015:38) dalam bukunya

yang berjudul Ilmu Komunikasi Teori & Praktek, yaitu:

1. Mengenali sasaran komunikasi, artinya sebelum melakukan
komunikasi perlu dipelajari terlebih dahulu siapa saja yang menjadi
sasaran komunikasi.

2. Pemilihan media komunikasi, artinya dalam mencapai sasaran

komunikasi, dapat dipilih salah satu gabungan dari beberapa media



tergantung pada tujuan yang ingin dicapai, kesan yang akan
disampaikan, dan teknik yang akan digunakan.

3. Pengkajian tujuan pesan komunikasi, artinya pesan komunikasi
mempunyai tujuan tertentu seperti menentukan teknik yang harus
digunakan, isi pesan yang akan disampaikan, dan bahasa yang akan
digunakan.

4. Peranan komunikator dalam komunikasi, artinya terdapat faktor
penting yang perlu diperhatikan pada diri komunikator pada saat
akan menyampaikan pesan, yaitu daya tarik sumber dan kredibilitas

sumber.

2.1.5 Tinjauan Tentang Komunikasi Pemasaran

Pemasaran merupakan proses pemenuhan kebutuhan manusia yang
kemudian menjadi keinginan manusia. Pemasaran merupakan upaya untuk
mempertahankan perhatian konsumen terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan.

Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan komunikasi yang
bertujuan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen untuk dapat
meningkatkan minat konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.
Menurut Soemanagara dalam bukunya yang berjudul Marketing
communication mengatakan bahwa:

“Pemasaran adalah kegiatan dengan menggunakan teknik-teknik

komunikasi yang ditujukan untuk memberikan informasi kepada orang

banyak dengan harapan agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu dengan

terjadinya peningkatan pendapatan (laba) sebagai hasil penambahan
penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan, untuk



memperkuat strategi pemasaran agar dapat menjangkau segmentasi
yang lebih luas.” (Soemanagara dkk., 2006:4)

Kennedy dan Soemanagara (2006:43) mengungkapkan lima jenis

komunikasi dalam pemasaran, yaitu:

1.

Iklan (Advertising)

Iklan adalah komunikasi massa melalui media surat kabar, majalah,
radio, televisi, dan media lain atau komunikasi langsung yang
didesain khusus untuk pelanggan antar bisnis (bussiness-to-
bussiness) maupun pemakai akhir.

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan terdiri atas semua kegiatan pemasaran yang
mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang
cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu singkat.

Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Hubungan masyarakat merupakan sesuatu yang merangkum
keseluruhan komunikasi yang terencana, baik internal maupun
eksternal suatu perusahaan atau organisasi dengan semua
khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan spesifik yang
berlandaskan saling pengertian.

Penjualan Perorangan (Personal Selling)

Penjualan perorangan yaitu suatu bentuk komunikasi langsung
antara seorang penjual dengan calon pembelinya (person-to-person
communication) sebagai upaya untuk membantu atau membujuk

calon pembeli agar tertarik dengan produk yang ditawarkan.



5. Penjualan Langsung (Direct Selling)
Penjualan langsung merupakan upaya perusahaan atau organisasi
untuk berkomunikasi secara langsung dengan calon konsumen
dengan maksud untuk menimbulkan tanggapan atau transaksi

penjualan.

Produk atau jasa merupakan bagian penting dalam proses pemasaran.
Melalui komunikasi pemasaran diharapkan produk atau jasa Yyang
ditawarkan dapat meningkatkan keuntungan atau laba perusahaan, dan
menjaga aktivitas operasional perusahaan. Adapun tujuan komunikasi

pemasaran adalah sebagai berikut:

1. Tahap Perubahan Pengetahuan
Perubahan  pengetahuan  menunjukkan bahwa konsumen
mengetahui adanya keberadaan sebuah produk, untuk apa produk
tersebut diciptakan, dan ditujukan kepada siapa produk yang
ditawarkan, dengan demikian pesan yang disampaikan
menunjukkan informasi penting dari produk.

2. Tahap Perubahan Sikap
Perubahan sikap menggambarkan penilaian, perasaan, dan
kecenderungan yang konsisten dari seseorang atau konsumen atas
sebuah gagasan. Adapun tahapan perubahan sikap yang dimaksud
adalah berkaitan dengan pengaruh komunikasi pemasaran terhadap
penilaian konsumen atas suatu produk atau jasa yang ditawarkan.

3. Tahap Perubahan Perilaku



Tahap perubahan sikap ditujukkan agar konsumen tidak beralih
kepada produk lain dan terbiasa untuk menggunakan produk yang

ditawarkan.

Komunikasi pemasaran memiliki tujuan diantaranya untuk memberikan
informasi kepada konsumen, mengubah sikap atau perilaku konsumen, serta
dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen. Adapun efek atau respon
konsumen menurut Tjiptono (2008:69) dalam bukunya Strategi Pemasaran
menyebutkan tiga efek konsumen yang mengatakan bahwa tiga efek

konsumen adalah sebagai berikut:

1. Efek kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi.

2. Efek afektif, yaitu memberikan pengaruh untuk melakukan
sesuatu.

3. Efek konatif, yaitu membentuk pola pikir khalayak untuk dapat

menjadi perilaku.

2.1.6 Tinjauan Tentang Strategi Komunikasi Pemasaran

Pemasaran membutuhkan strategi untuk dapat memasarkan produk
yang ditawarkan kepada konsumen. Dalam persaingan, perusahaan harus
mampu menawarkan nilai lebih dan memberikan kepuasan kepada
konsumen, ditambah lagi dengan pandemi COVID-19 yang sedang
menyerang dunia, perlu usaha ekstra untuk dapat mempertahankan

operasionalisasi perusahaan.



Komunikasi pemasaran merupakan salah satu elemen dalam
perusahaan yang dapat mengkomunikasikan sebuah nilai atau informasi
kepada konsumen dan stakeholder perusahaan. Yang dimaksud dengan
komunikasi pemasaran menurut Mahmud Machfoedz dalam bukunya yang

berjudul Komunikasi Pemasaran Modern, yaitu:

“Penetapan suatu tujuan promosi pemasaran dan sasaran Promosi
pemasaran yang dibuat oleh sebuah perusahaan, dengan cara membuat
sebuah rancangan pesan pemasaran dan media pemasaran melalui
pengembangan promotional mix pemasaran untuk penyediaan anggaran
pemasaran, sehingga mencapai suatu evaluasi dan pengendalian
rencana pemasaran yang tepat dan bermanfaat.” (Machfoedz, 2010)

Strategi komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk
menyebarkan informasi mengenai produk atau jasa agar dapat sampai kepada
konsumen, dan dapat meningkatkan penjualan perusahaan. Strategi

komunikasi pemasaran merupakan aktivitas pemasaran yang bertujuan untuk:

1. Penetapan tujuan promosi pemasaran,

2. Penetapan sasaran promosi pemasaran,

3. Rancangan pesan pemasaran,

4. Saluran media pemasaran,

5. Pengembangan promotional mix pemasaran,
6. Penyediaan anggaran pemasaran,

7. Evaluasi dan pengendalian rencana pemasaran.

Langkah pemasaran ditentukan oleh teknik yang digunakan, misalnya
direct marketing, support media, personal selling, dan promosi penjualan.

Selain teknik pemasaran yang digunakan, adapula pertimbangan penggunaan



visual pesan yang dapat menentukan keberhasilan sebuah promosi yang

dilakukan.

Tahap-tahap komunikasi dan strategi pesan disusun untuk dapat
menumbuhkan kesadaran atas sebuah produk atau jasa yang ditawarkan, serta
membangkitkan keinginan untuk memiliki atau memperoleh produk atau jasa
yang ditawarkan. Peran komunikator sebagai pelaksana sangat penting dalam

proses strategi komunikasi.

Proses komunikasi yang dimulai dengan membangkitkan perhatian
akan memberikan efek lebih dalam pada proses komunikasi. Setelah
perhatian muncul kemudian akan diikuti dengan upaya menumbuhkan minat
yang merupakan salah satu tujuan perusahaan. Minat merupakan titik utama

tumbuhnya hasrat untuk memiliki produk yang ditawarkan.

2.1.6.1 Tahap-Tahap Strategi Komunikasi Pemasaran
Sebelum proses strategi komunikasi pemasaran dilakukan,
terdapat serangkaian tahap yang perlu dijalankan oleh perusahaan, yaitu

sebagai berikut:

1. Tujuan Komunikasi Pemasaran
Pada strategi komunikasi pemasaran langkah pertama yang
harus dilakukan adalah dengan menentukan tujuan
pemasaran, baik itu untuk meningkatkan penjualan,
menaikkan sasaran pasar, atau memperluas distribusi.

2. Segmentasi dan Targetting



Segmentasi adalah identifikasi kelompok pasar secara
spesifik yang keinginan dan kebutuhannya dapat dipenuhi
oleh perusahaan. Segmentasi dilakukan dengan cara
membagi kelompok berdasarkan aspek demografis,
geografis, psikografis, perilaku dan manfaat. Sedangkan
targetting adalah memilih satu atau beberapa segmen
konsumen yang akan menjadi fokus kegiatan pemasaran.

. Diferensiasi dan Positioning

Perusahaan perlu untuk menentukan dimana titik diferensi
untuk kemudian membuat keputusan mengenai cara
menghadirkan atau memposisikan produk didalam
lingkungan yang kooperatif untuk dapat memenuhi
kebutuhan pasar. Diferensi produk dapat diterapkan pada
bentuk, fitur, gaya, dan desain produk.

Sedangkan, positioning merupakan strategi komunikasi
yang berhubungan dengan bagaimana konsumen
menempatkan suatu produk, merek, atau perusahaan
didalam benaknya. Positioning merupakan strategi untuk
menciptakan diferensi yang unik dalam benak konsumen,
sehingga produk yang ditawarkan dapat lebih unggul

dibanding produk lain. (Tjiptono, 2008:109)



2.1.7 Tinjauan Tentang Minat
Minat diartikan sebagai kecenderungan untuk memberikan perhatian
dan bertindak terhadap orang, aktifitas, atau situasi yang menjadi objek
tersebut dengan disertai perasaan senang. Minat pada dasarnya penerimaan
akan suatu hubungan antara diri sendiri dengan sesuatu diluar diri. Semakin

kuat atau dekat hubungan tersebut, maka akan semakin besar minatnya.

Minat berhubungan dengan perhatian yang dimiliki. Perhatian yang
ada, lalu berubah menjadi kehendak pada diri seseorang sehingga muncul rasa
ingin memiliki. Terdapat beberapa tahapan mengenai minat sebagaimana
diungkapkan oleh Wilbur Schramm, yang dikutip oleh Jalaludin Rakhmat
(2013:304) dalam bukunya yang berjudul Psikologi Komunikasi, yaitu

sebagai berikut:

1. Timbul minat, merupakan proses dimana minat dapat terbagi
menjadi tiga unsur yaitu adanya sesuatu yang diminati, adanya
penonjolan atau kontras terhadap sesuatu, serta adanya harapan
yang menyenangkan dan bermanfaat.

2. Timbul perhatian, artinya dalam benak komunikan terdapat tingkah
laku untuk mencari informasi mengenai pesan yang diterima.

3. Timbul keinginan, artinya saat komunikan menerima pesan timbul

keinginan untuk dapat memiliki.



Sebelum timbulnya minat pada diri seseorang, maka hal yang paling
penting dan utama adalah menumbuhkan perhatian komunikan atau

konsumen terlebih dahulu.

2.2 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran adalah alur pikir penulis yang dijadikan skema
pemikiran yang melatarbelakangi penelitian, dalam kerangka pemikiran peneliti
akan menjelaskan masalah pokok penelitian. Sebagai landasan untuk memecahkan
masalah yang telah dikemukakan, peneliti memerlukan kerangka pemikiran berupa

teori menurut para ahli yang berhubungan dengan penelitian yang dilakukan.

Teori merupakan pernyataan mengenai apa yang terjadi terhadap apa yang
ingin dipahami. Teori berguna untuk memberikan pencerahan serta pemahaman
yang lebih mendalam. Kumpulan teori dikembangankan sejalan dengan penelitian

yang sedang dilakukan sesuai dengan keadaan dilapangan.

Pada penelitian ini, peneliti ingin mengangkat masalah mengenai strategi
komunikasi pemasaran tentang Produk Paku Payung di tengah pandemi COVID-

19 dalam meningkatkan minat beli konsumennya.

Pada penelitian ini peneliti mengacu pada teori Mahmud Machfoedz dalam
bukunya yang berjudul Komunikasi Pemasaran Modern yang menerangkan bahwa

strategi komunikasi pemasaran merupakan:

“Penetapan suatu tujuan promosi pemasaran dan sasaran promosi pemasaran
yang dibuat oleh sebuah perusahaan, dengan cara membuat sebuah rancangan
pesan pemasaran dan media pemasaran melalui pengembangan promotional
mix pemasaran untuk penyediaan anggaran pemasaran, sehingga mencapai



suatu evaluasi dan pengendalian rencana pemasaran yang tepat dan
bermanfaat.” (Machfoedz, 2010:11)

Pada penelitian ini, peneliti memakai 5 fokus komunikasi pemasaran yang

berasal dari buku Mahmud Machfoedz yang berjudul Komunikasi Pemasaran.

Berikut merupakan uraian mengenai pembahasan penelitian yang akan peneliti

teliti, yaitu sebagai berikut:

1. Penetapan Tujuan

Suatu perusahaan menggunakan promosi penjualan atau pemasaran

untuk berbagai alasan guna mencapai sebuah tujuan. Penetapan Tujuan

menurut Machfoedz (2010:32) adalah sebagai berikut:

a.

b.

Mengidentifikasi dan mempertahankan konsumen baru,
Mengkomunikasikan produk,

Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal
secara luas,

Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas
produk,

Mengajak konsumen untuk mendatangi toko tempat penjualan produk,

Penetapan tujuan dibuat oleh perusahaan untuk dapat fokus terhadap apa

yang akan dilakukan perusahaan. Penetapan tujuan dapat mempermudah

strategi yang akan dilakukan Produk Paku Payung di tengah pandemi

COVID-19 dalam meningkatkan minat beli konsumennya.



2. Penggunaan Media
Dalam menentukan saluran media, komunikator harus dapat memilih
saluran komunikasi yang akan digunakan. Menurut Mahmud Machfoedz
(2010:68) dalam bukunya Komunikasi Pemasaran Modern menyebutkan
terdapat dua jenis saluran media, yaitu:
1. Saluran Komunikasi Langsung

Dalam saluran komunikasi langsung, terdapat dua atau lebih orang
saling berkomunikasi secara langsung. Komunikasi dapat berupa tatap
muka. Saluran komunikasi langsung merupakan saluran yang efektif
karena memungkinkan untuk berbicara dan memberikan umpan balik
secara langsung.

2. Saluran Komunikasi Tidak Langsung

Saluran komunikasi tidak langsung adalah media penyampai pesan
tanpa kontak pribadi maupun umpan balik. Saluran ini meliputi media,
suasana, dan peristiwa (event). Media umum meliputi media cetak (surat
kabar), media siaran (radio & televisi), dan media partner (papan
reklame & poster).

Dalam melakukan komunikasi dengan konsumennya Produk Paku
Payung perlu menentukan saluran yang tepat sesuai dengan kondisi
yang tengah dihadapi di tengah pandemi COVID-19. Penggunaan media
yang digunakan dapat mempengaruhi peningkatan minat beli konsumen

terhadap produk Paku Payung.



3. Rancangan Pesan

Setelah menetapkan tujuan yang diinginkan ada rancangan pesan.
Menurut Machfoedz (2010:4) rancangan pesan merupakan komunikasi
berlanjut dengan pengembangan pesan yang efektif. Untuk pengembangan
pesan yang ideal, pesan harus mendapatkan perhatian (attention),
membangkitkan minat (interest), menimbulkan hasrat (desire), dan
mendorong tindakan (action), sebuah kerangka yang disebut AIDA.

Dalam realita, tidak banyak konsumen yang melakukan pembelian
karena kesadaran. Meskipun demikian, kerangkan AIDA menyarankan
kualitas pesan yang baik, dalam menerapkan pesan secara bersamaan
komunikator pemasaran harus memecahkan tiga permasalahan, yaitu:

1. Isipesan
2. Struktur pesan

3. Format pesan.

Pesan disampaikan melalui berbagai macam media yang digunakan,
dengan tujuan untuk membangkitkan minat beli konsumen, menimbulkan
hasrat beli konsumen di tengah pandemi COVID-19, dan memberikan pesan
persuasif kepada konsumen agar operasionalisasi penjualan Produk Paku

Payung tetap bisa stabil dan sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai.

4. Penetapan Promotional Mix
Menurut Mahmud Machfoedz (2010:2) dalam bukunya yang berjudul
Komunikasi Pemasaran menerangkan bahwa kegiatan Promotional Mix

merupakan keseluruhan program komunikasi pemasaran perusahaan yang



disebut juga sebagai bauran promosi, terdiri atas bauran khusus antara
periklanan, personal selling, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat
(public relations). Definisi keempat sarana promosi utama tersebut adalah:

a. Periklanan merupakan setiap bentuk presentasi yang dikemukakan
secara tidak langsung (tanpa personil) dan promosi ide, barang
atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu.

b. Personal Selling adalah presentasi langsung yang dilakukan oleh
personil wiraniaga perusahaan dengan tujuan menjual dan
menjalin hubungan dengan konsumen.

c. Promosi penjualan merupakan motivasi jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.

d. Hubungan masyarakat adalah upaya membangun hubungan baik
dengan berbagai publik perusahaan dengan tujuan mendapatkan
publisitas yang luas, membangun citra positif perusahaan,
mengatasi gosip, laporan, serta berbagai event yang dapat

menguntungkan perusahaan.

Maka dari itu bauran promosi atau promotional mix ini merupakan
aktivitas komunikasi yang paling utama dalam melakukan sebuah
pemasaran produk Paku Payung. Promotional mix harus selalu
dikembangakan berdasarkan kebutuhan dan kondisi yang sedang dialami,

agar dapat mempermudah mencapai tujuan diinginkan.



5. Evaluasi

Strategi pemasaran harus tanggap terhadap kondisi yang berubah-ubah.
Evaluasi dan pengendalian harus terus dilakukan untuk mempertahankan
strategi agar tetap mengarah pada sasarannya dan untuk menunjukan kapan
penyesuaian dibutuhkan.

Evaluasi terhadap tindakan pemasaran dan hasilnya sangat penting
untuk mempertahankan kinerja perusahaan agar tetap sejalan dengan tujuan.
Oleh karena itu, dari waktu ke waktu perusahaan perlu melakukan
penelaahan Kritis terhadap sasaran dan efektivitas pemasaran mereka.

Setiap perusahaan secara periodik harus menilai kembali pendekatan
strateginya terhadap pasar dilapangan. Evaluasi dapat menyita waktu dan
energi eksekutif pemasaran, karena dibutuhkan kerja keras untuk
mengevaluasi strategi pemasaran. Selain itu, evaluasi dapat pula diarahkan
untuk mencari peluang-peluang baru atau menghindari ancaman, atau

memecahkan masalah-masalah spesifik.

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan diatas, maka peneliti
mengaplikasikannya dalam alur pikir sesuai dengan penelitian yang akan diteliti,

ke dalam tabel sebagai berikut:



Tabel 2.2

Kerangka Pemikiran

L y l

T T T T

Sumber: Peneliti, 2021
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