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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1 Tinjauan Pustaka 

2.1.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu 

Peneliti mengawali tinjauan pustaka ini dengan menelaah 

penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan serta relevansi dengan 

penelitian yang dilakukan. Adapun beberapa penelitian terdahulu 

yang menjadi bahan referensi peneliti dalam penelitian ini, 

diantaranya sebagai berikut: 

 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

 

NO Nama Ofik Permana 

Setiawan 

Muthia 

Misdrinaya 

Melly Maulin 

Purwaningwulan 

Tahun & 

Jenis 

2012 - Skripsi 2017 - Skripsi 2020 - Proceeding 

1. Universitas/ 

Program 

Studi 

Universitas 

Komputer Indonesia 

UIN Alauddin 

Makassar 

Universitas 

Komputer 

Indonesia 

2. Judul Strategi Komunikasi 

Pemasaran Rumah 

Cantik Citra 

Bandung (Studi 

Kasus Tentang 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran  Rumah 

Cantik Citra 

Bandung Dalam 

Upaya 

Meningkatkan 

Minat Beli 

Pengunjung) 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Dinas Pariwisata 

Pemerintah  

Kota Makassar 

dalam 

Meningkatkan 

Kunjungan 

Wisatawan 

Mancanegara di 

Kota Makassar 

The Digital 

Advertising 

Strategy in order to 

Maintain Home 

Business Branding 

in The Times of 

Pandemic : Existed 

in The Times of 

Crisis 
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3. Tujuan 

penelitian 

untuk mengetahui 

bagaimana Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran Rumah 

Cantik Citra 

Bandung Dalam 

Upaya 

Meningkatkan 

Minat Beli  

Pengunjung. Untuk 

menjawab 

penelitian ini 

peneliti 

menggunakan Lima 

kategori  

yang dijadikan alat 

ukur sebagai 

identifikasi masalah 

yaitu Produk, Price, 

Place,  

Promotions, dan 

strategi 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui 

faktor yang 

memengaruhi 

peningkatan dan 

penurunan 

kunjungan 

wisatawan 

mancanegara di 

Kota Makassar. 

Penelitian ini 

juga bertujuan 

untuk 

mengetahui 

bagaimana 

penerapan 

strategi 

komunikasi 

pemasaran 

Dinas Pariwisata 

Pemerintah Kota 

Makassar dalam 

meningkatkan 

kunjungan 

wisatawan 

mancanegara di 

Kota Makassar. 

Penelitian ini 

bertujuan untuk  

menganalisis secara 

mendalam Strategi 

Periklanan Digital 

dalam 

Mempertahankan 

Branding Bisnis 

Rumahan. 

 

4. Metode 

penelitian 

penelitian ini 

menggunakan 

metode kualitatif 

dengan pendekatan 

studi  

kasus. Informan 

adalah Manager dan 

Marketing Manager, 

serta 2 orang  

pengunjung yang 

dipilih dengan 

menggunakan 

teknik purposive 

sampling 

Penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

deskriptif 

kualitatif. Objek 

penelitian 

ini adalah 

aktivitas pihak 

pemasaran 

Dinas Pariwisata 

Pemerintah Kota 

Makassar  

dalam 

menerapkan 

strategi 

komunikasi 

pemasaran 

terhadap 

Penelitian 

dilakukan dengan 

pendekatan 

kualitatif. Metode 

yang paling tepat 

untuk  

penelitian ini 

adalah deskriptif. 
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kunjungan 

wisatawan. 

5. Hasil 

penelitian 

Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa strategi yang 

digunakan  

dalam upaya 

meningkatkan minat 

beli pengunjung ini 

menggunakan 

pendekatan  

teori komunikasi 

pemasaran. 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa (1) 

pertama faktor 

peningkatan, 

yaitu Makassar 

sudah dikenal 

luas oleh 

masyarakat,  

penerbangan 

serta double 

flight. (2) 

Strategi 

komunikasi 

Dinas Pariwisata 

Pemerintah Kota  

Makassar dalam 

meningkatkan 

kunjungan 

wisatawan 

mancanegara. 

 

Para pelaku bisnis 

rumahan harus 

mampu 

membedakan antara 

pemasaran dan 

branding, pada saat 

terjadi  

pandemi, strategi 

periklanan digital 

digunakan untuk 

menunjukkan 

keunggulan 

keunggulan produk 

dan menambah 

atribut  

produk yang terkait 

dengan pandemi. 

6. Perbedaan 

penelitian 

Perbedaan yaitu 

terdapat pada objek 

penelitian, selain itu 

beberapa indikator, 

dari mikro  

Lokasi 

yang digunakanpun 

berbeda. 

Perbedaan yaitu 

terdapat pada 

objek penelitian, 

selain itu 

beberapa 

indikator, dari  

Lokasi 

yang 

digunakanpun 

berbeda. 

Perbedaan yaitu 

terdapat pada objek 

penelitian, lokasi 

penelitian yang 

digunakan pun 

berbeda, sub fokus 

berbeda. 

 

Sumber: Peneliti, 2021 
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2.1.2 Tinjauan Tentang Komunikasi 

2.1.2.1 Pengertian Komunikasi 

Komunikasi merupakan sebuah aktivitas yang sangat 

berkaitan dengan hakekat manusia tidak bisa hidup sendiri. 

Komunikasi adalah aktivitas yang tidak bisa terlepas dari 

kehidupan sehari-hari, karena selama manusia hidup maka 

komunikasi itu akan tetap ada. 

Definisi Komunikasi menurut Manap Solihat, Melly Maulin 

P, Olih Sholihin menjelaskan : 

“Komunikasi adalah suatu menyamakan persepsi diantara  dua 

pihak. Proyek komunikasi yang baik menghasilkan 

kesepahaman diantara dua pihak yang mengadakan interaksi. 

Maksud komunikator (penyampai pesan) yang menyampaikan 

tentang A, ditangkap juga sebagai A oleh komunikan (penerima 

pesan), itulah titik dimana komunikasi disebut sukses.” (Manap 

Solihat, Melly Maulin P, Solihin, 2015 : 11) 

 

Komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar 

dalam kehidupan manusia. dan bahkan komunikasi telah menjadi 

suatu fenomena bagi terbentuknya suatu masyarakat atau 

komunitas yang terintegrasi oleh informasi, yang mana masing-

masing individu dalam masyarakat itu sendiri saling membagi 

informasi untuk mencapai tujuan bersama.(Rismawaty, Surya, 

and P, 2014 : 65) 

 

Definisi komunikasi menurut Deddy Mulyana menjelaskan 

bahwa: 

 
“Kata Komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris 

berasal dari kata Latin communis yang berarti “sama”, communico, 

comunicatio, atau communicare yang berarti “membuat sama”(to 

make common). Istilah pertama (communis) adalah istilah yang 

paling sering disebut sebagai asal-usul kata komunikasi, yang 

merupakan akar dari kata-kata latin lainnya yang mirip. 

Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau 

suatu pesan dianut secara sama”.(Deddy, 2007 : 4) 
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Sedangkan Menurut Everett M. Rogers dan Lawrence Kincaid 

yang dikutip oleh Wiryanto (2004: 6) dalam bukunya yang berjudul  

Pengantar Ilmu Komunikasi, mendenifisikan komunikasi sebagai 

proses untuk melakukan pertukaran informasi yang dilakukan dua 

orang atau lebih untuk menciptakan saling pengertian. Suatu  

pemahaman  populer mengenai  komunikasi  manusia adalah  

komunikasi  yang  mengisyaratkan penyampaian  pesan  dari 

seseorang (atau suatu lembaga) kepada seseorang (sekelompok 

orang) lainnya, baik secara langsung (tatap muka) ataupun melalui 

media, seperti surat (selebaran), surat kabar, majalah, radio, atau 

televisi. 

“Komunikasi sebagai ilmu pengetahuan yang mempelajari 

mengenai proses penyampaian pernyataan antar manusia dengan 

menggunakan lambang berarti. Lambang berarti dalam hal ini 

dapat berbentuk bahasa lisan, tulisan, dan bahasa isyarat”. 

(Danandjaja, 2011: 45) 

 

MenurutCarl. I. Hovland yang dikutip oleh Mulyana (2007:68) 

dalam buku Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, komunikasi adalah 

sebuah proses menyampaikan rangsangan yang bertujuan untuk 

mengubah perilaku orang lain. 

Sedangkan menurut Gerald A. Miller yang dikutip oleh 

Onong Uchjana Effendy menjelaskan bahwa: 
 

“In the main, communication has as its central interest those 

behavioral situations in which a source transmits a message to a 
receiver (s) with conscious intent to affect the latte’s behavior” 

(Pada pokoknya, komunikasi mengandung situasi keperilakuan 

sebagai minat sentral, dimana seseorang sebagai sumber 

menyampaikan suatu kesan kepada seseorang atau sejumlah 

penerima yang secara sadar bertujuan mempengaruhi 

perilakunya)”. (Onong Uchjana Effendy, 2005 : 49) 

 

Berdasarkan definisi dari beberapa para pakar di atas dapat 

dijelaskan bahwa komunikasi merupakan suatu proses dimana 

seorang komunikator menyampaikan stimulinya atau perangsang 

yang biasanya berupa lambang bahasa kepada komunikan dan 
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bukan hanya sekedar memberitahu sesuatu tetapi juga berusaha 

untuk mempengaruhi seseorang atau sejumlah orang tersebut 

untuk melakukan tindakan tertentu atau merubah perilakunya. 

2.1.2.2 Unsur-unsur Komunikasi 

Pengertian komunikasi yang telah dikemukakan oleh 

beberapa ahli, jelas menggambarkan bahwa komunikasi antar 

manusia hanya akan terjadi jika ada seseorang yang menyampaikan 

pesan kepada orang lain dengan tujuan tertentu, artinya komunikasi 

hanya terjadi kalau di dukung oleh adanya sumber pesan, media, 

penerima dan efek. 

Menurut Onong Uchjana Effendy dalam buku yang berjudul 

Dinamika Komunikasi, unsur-unsur komunikasi adalah: 

1. Komunikator (sumber) yaitu orang yang menyampaikan 

pesan. 

2. Pesan yaitu pernyataan yang didukung oleh lambang. 

3. Komunikan yaitu orang yang menerima pesan. 

4. Media atau saluran yaitu sarana yang mendukung pesan 

bila komunikan jauh tempatnya atau banyak jumlahnya. 

5. Efek yaitu dampak sebagai pengaruh dari pesan. (Efendy, 

2005 : 6) 

Kelima unsur diatas merupakan unsur-unsur penting yang 

ada dalam komunikasi, sehingga dengan adanya unsur-unsur 

tersebut maka akan terjalin sebuah komunikasi yang efektif. 

Adapun penjelasan dari kelima unsur tersebut dikutip dari buku 

Hafied Cangara (2006), diantaranya: 

1. Komunikator 

Komunikator adalah pihak yang mengirim pesan kepada 

khlayak atau komunikan. Karena itu komunikator bisa 

disebut pengirim, sumber, source, encoder. 

2. Pesan 
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Pesan yang dimaksud dalam proses komunikasi adalah 

sesuatu yang disampaikan kepada komunikan (penerima 

pesan), secara langsung atau melalui media yang berisi 

ilmu, informasi, ataupun hiburan. 

3. Media 

Media merupakan sarana yang memfasilitasi 

penyampaian informasi dari komunikator kepada 

komunikan. Definisi media yaitu media sebagai alat yang 

digunakan untuk menyampaikan pesan dimana beberapa 

pakar psikologi memandang bahwa media yang paling 

mendominasi sebuah komunikasi adalah panca indera 

manusia seperti mata dan telinga. 

4. Komunikan 

Komunikan atau penerima pesan adalah yang 

menganalisis dan menginterpretasikan isi pesan yang 

diterimanya. 

5. Efek 

Efek komunikasi diartikan sebagai pengaruh yang 

ditimbulkan pesan komunikator dalam diri 

komunikannya. 

2.1.2.3 Proses Komunikasi 

Proses komunikasi menurut Onong Uchjana Effendy (2005 : 

115), proses terbagi menjadi dua tahap yaitu, proses komunikasi 

secara primer dan proses komunikasi secara sekunder. 

Berikut adalah penjelasan mengenai proses komunikasi 

menurut (Onong Uchjana Effendy, 2005 : 115) yang menjelaskan: 
 

1. Proses komunikasi secara primer adalah sebuah proses 

penyampaian pikiran atau perasaan kepada orang lain dengan 

menggunakan lambang (symbol) sebagai media primer 

seperti bahasa, isyarat, gambar, dan sebagainya. 
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2. Proses komunikasi secara sekunder adalah proses 

penyampaian pesan dengan menggunakan alat atau sarana 

sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai 

media pertama. Surat, telepon, teleks, surat kabar, majalah, 

radio, televisi, film, adalah media kedua yang sering 

digunakan dalam komunikasi. 

2.1.2.4 Fungsi Komunikasi 

Fungsi dari komunikasi yang dijelaskan oleh Onong Uchjana 

Effendy meliputi empat poin penting komunikasi, diantaranya 

sebagai berikut : 

1. Menyampaikan informasi (to inform) 

Komunikasi berfungsi untuk memberikan informasi tentang 

suatu peristiwa, gagasan, atau tingkah laku yang disampaikan 

kepada orang lain. 

2. Mendidik (to educate) 

Komunikasi sebagai sarama pendidikan yang memberikan 

pengetahuan dan informasi, melalui ide atau pemikiran yang 

disampaikan kepada orang lain. 

3. Menghibur (to entertain) 

Komunikasi berfungsi untuk menghibur orang lain. 

4. Mempengaruhi (to influence) 

Komunikasi berfungsi untuk mempengaruhi orang lain, baik 

merubah jalan pikiran ataupun tingkah lakunya. (Efendy, 

2005 : 8) 

2.1.3 Tinjauan Tentang Komunikasi Organisasi 

2.1.3.1 Pengertian Organisasi 

Organisasi  merupakan suatu struktur hubungan manusia. 

Struktur ini didesain oleh manusia dank arena itu tidak sempurna.De 
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Vito (1997:337) yang dikutip oleh Burhan Bungin dalam bukunya 

Sosiologi Komunikasi menjelaskan bahwa: 

“Organisasi sebagai sebuah kelompok individu yang diorganisasi 

untuk mencapai tujuan tertentu. Jumlah anggota organisasi 

bervariasi dari tiga atau empat sampai dengan ribuan anggota. 

Organisasi juga memiliki struktur formal maupun informal”. 

(Bungin & Burhan, 2008 : 71) 

 

Organisasi bertumbuh dan bertambah matang sebagian melalui 

skema yang didesain dan sebagian lagi melalui suatu keadaan yang 

tidak diatur. Selanjutnya Kochler (1976) mengatakan bahwa 

“Organisasi adalah sistem hubungan yang terstruktur yang 

mengkoordinasi usaha suatu kelompok orang untuk mencapai tujuan 

tertentu”. (Kochler dalam Muhammad, 2009: 23-24). 

2.1.3.2 Pengertian Komunikasi Organisasi 

 

Komunikasi organisasi mencakup kegiatan komunikasi dalam 

suatu organisasi dan komunikasi antar organisasi. Evert M. Rogers 

dalam bukunya Communication in Organization, yang dikutip oleh 

Khomsahrial Romli dalam bukunya Komunikasi Organisasi menyebut 

panduan suatu sistem. 

Secara lengkap organisasi di definisikan sebagai : 

 
“A stable system of individuals who work together to achieve, 
through a hierarchy of rank and division of labour, common goals” 

(suatu sistem yang mapan dari mereka yang bekerja sama untuk 

mencapai tujuan bersama, melalui suatu jenjang kepangkatan dari 

pembagian tugas)”. (Khomsahrial Romli, 2011 : 1) 

 

Definisi lain mengenai komunikasi organisasi adalah 

“pengiriman  dan penerimaan  berbagai  pesan  organisasi  di  dalam 

kelompok formal maupun informal dari suatu organisasi”. 

Organisasi memiliki tujuan umum untuk meningkatkan pendapatan, 

namun juga memiliki tujuan-tujuan spesifik yang dimiliki oleh orang-

orang dalam organisasi itu. Untuk mencapai tujuan, organisasi 

membuat norma aturan yang dipatuhi oleh semua anggota organisasi. 
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Dengan demikian, komunikasi organisasi adalah: 

 
“Komunikasi antarmanusia (human communication) yang terjadi 

dalam konteks organisasi dimana terjadi jaringan-jaringan pesan 

satu sama lain yang saling bergantung satu sama lain”. 

(Khomsahrial Romli, 2011 : 2) 

 

Komunikasi organisasi terjadi antara pihak pihak yang berada 

di dalam organisasi. Hal ini dilakukan untuk menyampaikan 

informasi antar bagian di dalam organisasi ataupun informasi 

yang ingin disampaikan keluar organisasi melalui seseorang 

atau bidangyang mewakili organisasi tersebut. 

2.1.3.3 Fungsi Komunikasi Organisasi 

Fungsi komunikasi organisasi menurut Sendjaja (2002) fungsi 

komunikasi organisasi diantaranya: 

1. Fungsi Informatif 

Organisasi dipandang sebagai suatu sistem proses 

informasi yang mana seluruh anggota dalam suatu 

organisasi berharap dapat memperoleh informasi lebih 

banyak, lebih baik, dan tepat waktu. Hal ini bertujuan agar 

anggota melaksanakan pekerjaannya secara lebih pasti. 

2. Fungsi Regulatif 

Fungsi regulatif berkaitan dengan peraturan-peraturan 

yang berlaku dalam suatu organisasi. Atasan atau orang 

yang berada di tataran manajemen memiliki kewenangan 

untuk mengendalikan semua informasi yang disampaikan. 

3. Fungsi Persuasif 

Fungsi persuasif dihadapkan pada kenyataan banyak 

pimpinan yang lebih memilih mempersuasi bawahannya 

daripada memberi perintah. 

4. Integratif 

Fungsi integratif setiap organisasi berusaha untuk 

menyediakan saluran yang memungkinkan karyawan 
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dapat melaksanakan tugas dan pekerjaannya dengan 

baik.(Bungin & Burhan, 2008 : 247–248) 

2.1.4 Tinjauan Tentang New Media 

Kemunculan new media atau bisa di sebut media baru tidak akan 

pernah lepas akan Kehadiran jaringan internet di bumi ini. Media baru 

merupakan kata yang termasuk  sering di jumpai di era digital, Computer, 

atau alat komunikasi berbasi digital pada abad ke 20. Mayoritas 

pengguna teknologi yang menggambarkan  istilah era media baru 

merupakan era digital yang mempnyai keistimewaan yang dapat 

memudahkan menjadi media yang bersifat jaringan, kreatif, interaktif, 

dan menarik. Eksistensi media baru dapat memahami dalam perbuatan di 

era teknologi komunikasi yang mengakibatkan jaringan media yang 

sebelumnya eksis menjadi tertinggal oleh zaman yang serba digital ini.  

2.1.4.1  Tinjauan Tentang Instagram 

Aplikasi instagram merupakan sosial media yang mempunyai 

layanan untuk membagikan berbagai gambar dan video yang berbasis 

online. Instagram diluncurkan pada tahun 2010, dengan waktu yang 

singkat aplikasi tersebut mendapatkan perhatian dari pengguna  internet 

dan sampai ditahun 2020 mendapat peringkat 4 dibarisan Most Active 

Social Media Platforms. Tentunya peran instagram dalam media baru ini 

sangat penting karena menunjang kebutuhan untuk era digital ini. 

Melalui instagram pengguna dapat mengunggah foto dan video 

kemudian bisa dibagikan kepada publik dan user lain yang memakai 

aplikasi instagram. menyentuh sebagian besar komponen yang saat ini 

merupakan tren dibagikan pada Instagram yaitu foto makanan, foto 

hewan, gambar berseni dan tentu saja banyak dokumentasi tentang 

kehidupan sehari-hari atau acara besar. Namun dalam hal kualitas foto, 

pendiri memiliki jalan panjang sebelum mencapai tingkat kepekaan saat 

ini saat menyangkut komposisi, presisi dan pengeditan.  
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Di era digital ini platform media sosial selalu memikat para 

penggunanya untuk diakses. Pebisnis yang memakai media sosial untuk 

mengenalkan produknya dipasaran kepada konsumen. Disamping 

populernya menggunakan media sosial, pemakaian media sosial mampu 

menekan dana promosi dalam pemasaran. beberapa pebisnis dapat 

menyalurkan dana untuk kepentingan lain seperti produksi atau distribusi 

(Purwaningwulan, 2020 : 2) 

2.1.5 Tinjauan Tentang Strategi Komunikasi Pemasaran 

2.1.5.1   Pengertian Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi komunikasi pemasaran melambangkan istilah yang 

diperlukan untuk mewujudkan rotasi informasi tentang produk dari 

pemasar sampai kepada pelanggan. Pemasar memakai iklan, pemasar 

langsung, publisitas, promosi penjualan, dan penjualan langsung, 

untuk membolehkan informasi yang mereka inginkan dapat 

mengambil keputusan pembelian oleh konsumen. Sebaliknya, 

konsumen memakainya dalam proses jual beli untuk mengumpulkan 

informasi tentang ciri dan manfaat produk. Hal ini merangsang 

keinginan untuk melaksanakan periklanan sejelas mungkin, jika 

periklanan rancu dan meragukan, pandangan konsumen akan salah. 

Strategi melambangkan jantung nya rencana pemasaran maupun 

komunikasi pemasaran dan sektor lainnya yang berkaitan. Strategi 

adalah keseluruhan rencana organisasi, meliputi apa yang ingin 

dicapai dan bagaimana cara mencapainya. Strategi pemasaran 

merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan dimana strategi 

pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah 

perusahaan. 

Dalam strategi komunikasi peran komunikator dirasa penting, 

itulah karenanya strategi komunikasi harus fleksibel agar komunikator 

sebagai pelaksana dapat segera mewujudkan perubahan bila dalam 

melaksanakan menemui hambatan. Salah satu cara untuk melancarkan 
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komunikasi yang  baik yaitu memakai pendekatan A-A Procedure 

(from Attention to Action Procedure) dengan lima langkah yang 

disingkat AIDDA: 

- Attention (perhatian) 

- Interest (minat) 

- Desire (hasrat) 

- Decision (keputusan) 

- Action (kegiatan) 

Diawali dengan komunikasi dengan menumbuhkan perhatian 

akan membentuk suksesnya komunikasi. Selepas perhatian muncul 

lalu diikuti dengan usaha membangkitkan minat yang melebihi dari 

perhatian. Minat merupakan inti dari pangkal untuk timbulnya 

sebuah hasrat. Selanjutnya seorang komunikator harus pintar 

membawa hasrat tersebut untuk menjadi suatu keputusan komunikan 

untuk melakukan suatu kegiatan yang diharapkan komunikator. 

Pemasaran membutuhkan strategi guna memasarkan produk 

kepada konsumen. Dalam persaingan, perusahaan harus mampu 

menawarkan nilai dan kepuasan konsumen yang lebih besar dari 

para pesaingnya. Maka, perusahaan harus melakukan lebih dari 

sekedar memahami kebutuhan pasar sasaran, namun mampu juga 

mendefinisikan keunggulan strategi yang nantinya akan diterapkan 

untuk mempromosikan produk perusahaan tersebut. 

Komunikasi pemasaran merupakan cara untuk memberikan 

pesan terhadap khalayak terutama konsumen sasaran mengenai 

keberadaan produk atau jasa di pasaran. Komunikasi pemasaran 

memiliki peran penting yang sangat penting bagi pemasar. Tanpa 

komunikasi, konsumen maupun masyarakat yang bersangkutan 

secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk di 

pasaran. 
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Menurut A.R. Bulaeng dalam bukunya Komunikasi 

Pemasaran mengatakan bahwa: 

“Pemasaran adalah suatu proses managerial dengan mana 

individu- individu dan kelompok-kelompok mendapatkan 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 

penawaran dan pertukaran produk-produk yang 

bernilai.”.(A.R. Bulaeng, 2002 : 10) 

Langkah yang paling penting didalam menyusun kebijakan 

pemasaran adalah bagaimana kita mengetahui pasar sasaran. Proses 

identifikasi pasaran sasaran (target market). Diawali dengan 

mlakukan identifikasi segmen pasar yang mungkin bisa dimasuki 

dengan memahami perilaku konsumen. Dari proses identifikasi 

segmen pasar, langkah selanjutnya adalah menentukan pasar sasaran 

(target market) yang akan dimasuki strategi pemasaran yang 

dikembangnakan berupa bauran pasar (marketing mix) yang meliputi 

empat hal pokok yaitu produk (product), harga (price), promosi 

(promotion) dan distribusi (place).  

Didalam buku A.R Bulaeng (2003 : 22 ) mengenai komunikasi 

pemasaran, mengatakan bahwa komunikasi pemasaran adalah : 

1. Proses penyajian seperangkat rangsangan yang diintegrasikan pada 

sasaran pasar dengan maksud untuk menimbulkan seperangkat 

respon yang diinginkan. 

2. Mengadakan saluran-saluran untuk menerima (receive), 

menafsirkan (intepert), bertindak (act), atas dasar pesan dari pasar 

untuk tujuan mengubah pesan perusahaan sekarang dan 

mengindentifisikan kesempatan-kesempatan komunikasi yang 

baru. (A.R. Bulaeng, 2002 : 22) 

2.1.6 Tinjauan Tentang Promosi 

Promosi ialah salah satu bagian pengganti kemajuan dalam 

program pemasaran. Berkaitan keunggulansnya suatu produk, bila 

pembeli tidak pernah mendengarnya dan tidak yakin maka barang itu 
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akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. 

Sebab itu perusahaan patut terlebih dahulu memahami arti penting 

promosi supaya program pemasaran dapat berjalan semaksimal 

mungkin. 

2.1.6.1  Pengertian Promosi 

Dalam mengenalkan atau memberitahukan produk yang 

dihasilkan perusahaan hasus menginformasikannya dengan 

menggunakan promosi karena promosi merupakan suatu usaha untuk 

menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran 

mengenai keberadaan produk di pasar sehingga perusahaan dapat 

tercapai tujuannya yaitu memperoleh hasil penjualan yang optimal. 

Menurut Basu Swasta DH dan Irawan (2003 : 349) 

mendefinisikan promosi sebagai berikut: 

“Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang 

dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 

tindakan yang menyebabkan pertukaran dalam pemasaran”. 

(Basu Swastha dan Irawan, 2003 : 349) 

 

Sedangkan promosi menurut Djaslim Saladin (2003 : 

171) yaitu sebagai berikut: 

“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan 

pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku 

pembeli yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal 

sehingga menjadi membeli dan tetap mengingat produk 

tersebut”. (Djaslim Saladin, 2003 : 171) 

 

Dan menurut Fandy Tjiptono (2002 : 219) mendefinisikan 

promosi yaitu sebagai berikut; 

“Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yaitu 

aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi atau membujuk dan meningkatkan pasar 

sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 

perusahaan yang bersangkutan”. (Fandy Tjiptono 2002 : 219) 
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2.1.6.2 Tujuan Promosi 

Untuk memberikan arah dalam pelaksanaan promosi, 

hendaknya ditetapkan tujuan promosi yang akan dilaksanakan. 

Tujuan promosi menurut Basu Swasta DH dan Irawan (2003 : 353-

354) yaitu sebagai berikut: 

1. Modifikasi tingkah-laku 

Orang-orang yang melakukan komunikasi itu 

mempunyai beberapa alasan, antara lain; mencari 

kesenangan, mencari bantuan, memberikan 

pertolongan atau instruksi, memberikan 

informasi,mengemukakan ide atau pendapat. 

Sedangkan promosi, dari segi lain, berusaha 

merubah tingkah-laku dan pendapat. 

2. Memberitahu 

Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk 

memberitahu pasar yang dituju tentang penawaran 

perusahaan. 

3. Membujuk 

Promosi yang bersifat membujuk (persuasif) 

umumnya kurang disenangi oleh sebagian 

masyarakat.namun kenyataannya sekarang ini 

justru yang banyak muncul adalah promosi yang 

bersifat persuasif. 

4. Mengingatkan 

Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan 

terutama untuk mempertahankan merek produk di 

hati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap 

kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk. 
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2.1.6.3 Strategi Promosi 

Strategi Promosi Istilah strategi berasal dari bahasa yunani, 

yang berarti “kepemimpinan” (leadership), dapat diartikan 

bahwa strategi adalah keseluruhan tindakan-tindakan yang 

ditempuh oleh sebuah organisasi untuk mencapai sasaran-

sasarannya (WINARDI 1989 : 46). Dalam melakukan kegiatan 

komunikasi pemasaran diperlukan alur strategi yang jelas dan 

juga alur yang tepat sasaran hingga menghasilkan sebuah alur 

komunikasi yang efektif. Berhasil atau tidaknya kegiatan 

komunikasi secara efektif sebagian besar ditentukan oleh strategi 

komunikasi yang digunakan. Sementara itu Effendi menyatakan 

pengertian strategi sebagai berikut : 

“Strategi merupakan perpaduan dari perencanaan komunikasi 

communication planing) dan manajemen komunikasi 

(communication management) untuk mencapai suatu tujuan, dan 

untuk mencapai tujuan tersebut strategi harus dapat menunjukan 

bagaimana operasional secara taktis (Effendy, 1993:301)”. 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran 

pemasaran (marketing mix) yang sangat penting dilaksanakan 

oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasanya. Kegiatan 

promosi bukan saja berfungsi sebagai 11 alat komunikasi antara 

perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk 

mempengaruhi konsumen dalam kegiatan 

pembelian/penggunaan jasa sesuai dengan kegiatan dan 

kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat-alat 

promosi.  

Adapun pengertian promosi menurut Tjiptono (2000: 200) 

adalah: “Promosi adalah semua kegiatan yang dimaksudkan 

untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk 

kepada pasar sasaran, untuk memberi informasi keistimewaan, 

kegunaan, dan yang paling penting adalah tentang 
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keberadaannya untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong 

orang untuk bertindak (dalam hai ini membeli)”. Berdasarkan 

pernyataan Tjiptono promosi diartikan sebagai suatu bentuk 

komunikasi yang digunakan untuk kegiatan pemasaran dengan 

cara memberikan informasimegenai suatu produk atau jasa 

dengan tujuan agar konsumen mau mengkonsumsi, 

menggunakan produk atau jasa tersebut. Promosi pada 

hakekatnya adalah semua kegiatan atau aktivitas pemasaran yang 

dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan 

suatuproduk atau jasa ke pangsa sasaran, untuk memberikan 

informasi,mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar 

sasaran tentangkeberadaannya suatu perusahaan atau organisasi, 

agar bersedia menerima, membeli dan loyal (Tjiptono, 

2000:219).  

Kegiatan promosi sangatlah penting apabila adanya 

dukungan kegiatan pemasaran, dalam hal ini Disbudpar yang 

menjalankan kegiatan promosi, harus memiliki tujuan dari 

berbagai elemen-elemen promosi yang digunakan. Kemudian 

mengindentifikasi pasar mana yang harus menjadi target, 

bagaimana cara meraih pasar tersebut, siapa yang memiliki 

potensi dalam melakukan tugas itu dan sampai kapan waktu yang 

ditentukan selesai. Tujuan promosi sangatlah penting untuk 

ditetapkan terlebih dahulu karena promosi dilakukan untuk 

mengetahui kemana arah yang akan dituju sehingga tepat 

mengenai sasaran yang hendak dicapai.Tujuan dari promosi yang 

dilakukan oleh suatu instansi atau perusahaan, antara lain: 

a. Memodifikasi tingkah laku Promosi berusaha merubah 

tingkah laku dan pendapat serta memperkuat tingkah laku 

yang ada. 

b. Memberitahu Promosi yang bersifat informasi pada 
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umumnya lebih sesuai dilakukan pada tahap awal siklus 

kehidupan produk.Promosi yang bersifat informasi sangat 

penting karena dapat membantu dalam pengambilan 

keputusan untuk membeli. Misalnya menginformasikan 

jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan, meluruskan 

kesan yang keliru, dan membangun citra perusahaan. 

c. Membujuk Promosi yang bersifat membujuk (persuasif) 

diarahkan untuk mendorong pembelian.Misalnya 

mengalihkan pilihan ke merek tertentu, dan mendorong 

pembelian untuk belanja saat itu juga. 

d. Mengingatkan Promosi ini dilakukan untuk 

mempertahankan suatu merek produk di hati masyarakat. 

Misalnya membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada 

kampanye iklan, dan menjaga agar ingatanpertama pembeli 

jatuh pada produk perusahaan. 

2.1.7 Tinjauan Tentang Pariwisata 

2.1.7.1  Definisi Pariwisata 

Wahab (1985) menjelaskan pariwisata adalah salah satu 

jenis industri baru yang mampu menghasilkan pertumbuhan 

ekonomi yang cepat dalam penyediaan lapangan kerja, 

peningkatan penghasilan, standart hidup serta menstimulasi 

sektor-sektor produktivitas lainnya. Sebagai sektor yang 

kompleks, pariwisata juga meliputi industri-industri klasik 

seperti kerajinan tangan dan cindera mata, penginapan, 

transportasi secara ekonomi juga dipandang sebagai industri. 

Selain itu pariwisata juga disebut sebagai industri yang mulai 

berkembang di Indonesia sejak tahun 1969, ketika disadari 

bahwa industri pariwisata merupakan usaha yang dapat 

memberikan keuntungan pada pengusahanya. Sehubungan 

dengan itu Pemerintah Republik Indonesia sejak dini 



 

30 
 

mengeluarkan Instruksi Presiden Nomor 9 Tahun 1969 tanggal 6 

Agustus 1969, menyatakan bahwa Usaha pengembangan 

pariwisata di Indonesia bersifat suatu pengembangan industri 

pariwisata dan merupakan bagian dari usaha pengembangan dan 

pembangunan serta kesejahteraan masyarakat dan negara.(Yoeti, 

1983 : 46) 

2.1.7.2 Bentuk Pariwisata 

Di dalam pertumbuhan dan perkembangan industri 

pariwisata ini dapat diklasifikasikan bentuknya ke dalam 

beberapa kategori berikut ini: 

1. Menurut asal wisatawan 

Dilihat dari asal wisatawan, apakah asal wisata itu dari 

dalam atau luar negeri. Jika dalam negara berarti bahwa 

sang wisatawan ini hanya pindah tempat sementara di 

dalam lingkungan wilayah negerinya (pariwisata 

domestik), sedangkan jika ia datang dari luar negeri 

dinamakan pariwisata Internasional. 

2. Menurut akibatnya terhadap neraca pembayaran 

Kedatangan wisatawan dari luar negeri adalah membawa 

mata uang asing. Pemasukan valuta asing itu berarti 

memberi efek positif terhadap neraca pembayaran luar 

negara suatu yang dikunjungi wisatawan ini disebut 

pariwisata aktif. Sedangkan kepergian seorang warga 

negara keluar negeri memberikan efek negatif terhadap 

neraca pembayaran luar negeri negaranya ini dinamakan 

pariwisata aktif. 

3. Menurut jangka waktu 

Kedatangan seorang wisatawan di suatu tempat atau 

negara diperhitungkan pula menurut waktu lamanya ia 

tinggal di tempat atau negara yang bersangkutan. Hal ini 

menimbulkan istilah-istilah pariwisata jangka pendek dan 
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jangka panjang, yang mana tergantung kepada ketentuan-

ketentuan yang berlaku oleh suatu negara untuk 

mengukur pendek atau panjangnya waktu yang dimaksud. 

4. Menurut jumlah wisatawan 

Perbedaan ini diperhitungkan atas jumlahnya wisatawan 

yang datang, apakah sang wisatawan datang sendiri atau 

dalam suatu rombongan. Maka timbullah istilahistilah 

pariwisata tunggal dan rombongan. 

5. Menurut alat angkut yang dipergunakan 

Dilihat dari segi penggunaan alat pengangkutan yang 

dipergunakan oleh sang wisatawan, maka katagori ini 

dapat dibagi menjadi pariwisata udara, pariwisata laut, 

pariwisata kereta api dan pariwisata mobil, tergantung 

apakah sang wisatawan tiba dengan pesawat udara, kapal 

laut, kereta api atau mobil. 

2.2   Kerangka Pemikiran 

Strategi merupakan rencana yang disatukan, luas dan berintegrasi yang 

berkaitan dengan keunggulan strategi komunikasi pemasaran dalam 

mempromosikan produk. Sebagaimana pengertian strategi komunikasi 

pemasaran menurut Mahmud Machfoedz dalam bukunya yang berjudul 

Komunikasi Pemasaran Modern, yaitu : 

“ Penetapan suatu tujuan promosi dan sasaran promosi yang dibuat oleh sebuah 

perusahaan, dengan cara membuat sebuah rancangan pesan dan media melalui 

pengembangan promotional mix untuk penyediaan anggaran, sehingga 

mencapai suatu evaluasi dan pengendalian rencana pemasaran yang tepat dan 

bermanfaat“. (Mahmud Machfoedz, 2010 : 11)  

 

1. Penetapan Tujuan Pemasaran 

Pemerintah Kabupaten Bogor menggunakan promosi 

penjualan untuk berbagai alasan. Aktivitas promosi 

penjualan tunggal dapat digunakan untuk mencapai satu 

atau beberapa tujuan, atau beberapa promosi penjualan 

digunakan untuk mencapai satu atau sejumlah tujuan. 
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Tujuan promosi penjualan dapat disebutkan sebagai 

berikut: 

• Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru. 

• Mengkomunikasikan produk. 

• Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk 

yang telah dikenal secara luas. 

• Menginformasikan kepada konsumen tentang 

peningkatan kualitas produk. 

• Mengajak konsumen untuk mendatangai toko 

tempat penjualan produk. 

• Memotivasi konsumen agar membeli suatu 

produk (Machfoedz, 2010 : 32). 

Promosi penjualan juga dimanfaatkan pemerintah 

Kabupaten Bogor untuk menawarkan nilai tambah kepada 

konsumen, sebagai suatu stimulus untuk mendorong 

penjualan dengan segera. Stimulus ini dapat diarahkan 

kepada konsumen para pengunjung wisata. 

2. Penetapan Sasaran Pemasaran 

Dalam menetapkan sasaran, Pemerintah kabupaten bogor 

perlu sasaran yang dituju, Menurut Chris Fill “ Segmentasi 

ialah teknik yang diaplikasikan untuk memilah pasar massal 

menjadi unit – unit yang lebih mudah diidentifikasikan, 

sehingga kebutuhan individu konsumen dapat lebih mudah 

dipenuhi” (Fill : 1995). 

Proses segmentasi Pemerintah Kabupaten Bogor 

dianggap perlu karena produk tunggal tidak akan dapat 

memenuhi kebutuhan semua konsumen di dalam pasar massal. 

Dalam batas tertentu, setiap orang adalah segmen 

pasartersendiri karena tidak ada dua atau lebih orang 

mempunyai kesamaan yang tepat dalam motivasi, kebutuhan, 

proses keputusan, dan prilaku pembelian. Dengan demikian, 
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tujuan segmentasi pasar adalah untuk mengidentifikasikan 

berbagai kelompok dalam pasar yang lebih luas, yang 

mempunyai kesamaan dalam kebutuhan dan respons kepada 

tindakan promosi serta bauran pemasaran lainnya, agar dapat 

ditetapkan perlakuan pemasaran terpisah. Segmentasi pasar 

secara lebih spesifik memerlukan 4 tahapan yang dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

• Mengidentifikasikan struktur kebutuhan populasi 

konsumen pada tingkat individu 

• Mengelompokkan konsumen kedalam segmen 

yang homogen berdasarkan profil kebutuhan 

• Seleksi pasar sasaran 

• Pengembangan positioning untuk penawaran 

produk atau jasa dalam segmen yang dipilih. 

(Machfoedz, 2010 : 123). 

3. Rancangan Pesan dan Media  

Pemerintah Kabupaten bogor setelah menetapkan tujuan 

dan sasaran promosi yang diinginkan, komunikasi berlanjut 

dengan pengembangan pesan yang efektif. Untuk 

pengembangan 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: isi pesan, struktur pesan, dan format pesan. 

Selain pesan komunikator juga harus memilih media sebagai 

saluran komunikasi. Menurut Arief S Sadirman Media adalah: 
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“Segala sesuatu yang dapat digunakan untuk menyalurkan pesan 

dari pengirim ke penerima sehingga dapat merangsang pikiran, 

perasaan, perhatian, dan minat serta perhatian siswa sedemikian 

rupa sehingga proses belajar terjadi” (Sadiman,2002:6). Media 

adalah  saluran  penyampaian  pesan  komersial  kepada  khalayak 

sasaran. Media tersebut dapat berupa surat kabar, majalah, TV, 

radio, media luar ruang, iklan transit, dan direct mail. 

4. Pengembangan Promotional Mix  

Pengembangan promosi Pemerintah Kabupaten Bogor 

memiliki program komunikasi pemasaran perusahaan disebut 

bauran promosi atau bisa juga disebut promotional mix, terdiri 

atas bauran khusus antara periklanan, personal selling, promosi 

penjualan, dan hubungan masyarakat (public relations). Definisi 

keempat saran promosi utama tersebut adalah: 

• Periklanan: setiap bentuk presentasi yang dikemukakan 

secara tidak langsung (tanpa personil) dan promosi ide, 

barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu. 

• Personal selling: presentasi langsung yang dilakukan 

oleh personil wiraniaga perusahaan dengan tujuan 

menjual dan menjalin hubungan dengan konsumen. 

• Promosi penjualan: motivasi jangka pendek untuk 

mendorong pembelian atau penjualan suatu produk 

atau jasa. 

• Hubungan masyarakat: 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 merugikan perusahaan. 

(Machfoedz, 2010 : 2). 
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Untuk itu bauran promosi atau promotional mix merupakan 

aktivitas komunikasi yang paling utama dalam melakukan sebuah 

promosi produk oleh sebuah perusahaan. Promotional mix harus 

selalu dikembangakan berdasarkan kebutuhan suatu perusahaan 

agar mencapai tujuan yang tepat danyang diinginkan oleh 

perusahaan. 

5. Evaluasi Rencana Pemasaran 

Strategi pemasaran Pemerintah Kabupaten Bogor harus 

tanggap pada kondisi yang berubah - ubah. Evaluasi dan 

pengendalian harus terus dilakukan untuk mempertahankan agar 

strategi tetap mengarah pada sasarannya dan untuk menunjukan 

kapan penyesuaian dibutuhkan. Menurut Suharsimi Arikunto 

evaluasi adalah: 

“kegiatan untuk mengumpulkan informasi tentang bekerjanya 

sesuatu, yang selanjutnya informasi tersebut digunakan untuk 

menentukan alternatif yang tepat dalam mengambil keputusan. 

Fungsi utama evaluasi dalam hal ini adalah menyediakan 

informasi-informasi yang berguna bagi pihak decision maker 

untuk menentukan kebijakan yang akan diambil berdasarkan 

evaluasi yang telah dilakukan”.(Suharsimi Arikunto, 2004 : 1) 

 

Evaluasi terhadap tindakan pemasaran dan hasilnya, adalah 

sangat penting untuk mempertahankan kinerja Pemerintah 

Kabupaten Bogor 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. Evaluasi dapat menyita waktu dan 

energi eksekutif pemasaran, Karena memang dibutuhkan kerja 

keras untuk mengevaluasi strategi pemasaran. Evaluasi dapat pula 

diarahkan untuk mencari peluang – peluang baru atau 

menghindarkan ancaman, atau memecahkan masalah – masalah 

spesifik.  
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Gambar 2. 1 
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