BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Tinjauan Pustaka
2.1.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu
Dalam mengawali tinjauan pustaka ini, Peneliti melakukan
penelaahan penelitian terdahulu yang memiliki Kketerkaitan dan relevansi
dengan penelitian yang akan dilakukan. Adapun beberapa penelitian
terdahulu yang menjadi bahan rujukan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

Tabel 2.1

Peneliatan Terdahulu

1. | Universitas | Universitas Universitas Universitas
dan Program | Komputer Mulawarman, Ilmu | Adhirajasa Reswara
Studi Indonesia, llmu | Komunikasi Sanjaya, lImu
Komunikasi Komunikasi
2. | Judul Strategi Strategi Strategi  Komunikasi
Komunikasi Komunikasi Pemasaran  dalam
Pemasaran  PT. | Pemasaran Membangun Brand
Smithindo Mitra | Nadyasfashop Image melalui Sosial
Mandiri (SMITH) | Melalui Instagram | Media Instagram
Melalui ~ Media | dalam (Studi Kasus
Sosial Instagram | Meningkatkan Deskriptif
@Houseofsmith | Kepercayaan Komunikasi
Di Bandung | Customer di | Pemasaran  Produk
(Skripsi) Samarinda Polycrol Forte
(Skripsi) melalui Akun
Instagram
@ahlinyaobatmaag)
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(Jurnal
Pengembangan IImu
Komunikasi dan
Sosial — Vol. 4 No. 1
Tahun 2020)
Tujuan Untuk Untuk mengetahui | Untuk  mengetahui
Penelitian mendeskripsikan | strategi komunikasi | bagaimana
mengenai Strategi | pemasaran  yang | bagaimana  strategi
Komunikasi efektif dalam | komunikasi
Pemasaran  PT. | meningkatkan pemasaran  melalui
Smithindo Mitra | kepercayaan media sosial
Mandiri melalui | customer melalui | Instagram  Polycrol
akun media sosial | Instagram dan | @ahlinyaobatmaag
Instagram untuk dalam  membangun
@houseofsmith di | mengidentifikasi citra merek serta
Bandung faktor yang | faktor ~ pendukung
mempengaruhi dan penghambat
kepercayaan komunikasi
customer pemasaran
Metode Peneliti Peneliti Peneliti
Penelitian menggunakan menggunakan menggunakan
metode penelitian | metode penelitian | metode  penelitian
deskriptif deskriptif kualitatif | studi kasus kualitatif
kualitatif
Hasil Hasil dari | Hasil penelitian ini | Hasil penelitian
Penelitian penelitian ini | diketahui ~ bahwa | menunjukan strategi
adalah periklanan | Nadyasfashop telah | komunikasi
berupa informasi | menggunakan pemasaran yang
mengenai produk | keempat  konsep | dilakukan  melalui
yang ditawarkan, | komunikasi sosial media
dengan pemasaran  Yyaitu | Instagram  Polycrol
melakukan Product, Price, | @ahlinyaobatmaag
penyebaran iklan | Place, Promotion | untuk  membangun
melalui Instagram | dengan sesuai, | citra merek adalah
Ads. Program | terbukti melalui iklan,
Discount Nadyasfashop penjualan  promosi,
digunakan memberikan penjualan  pribadi,
sebagai  bentuk | produk  berdasar | publisitas, dan
Promosi kebutuhan  pasar, | pemasaran langsung.
Penjualan,  dan | sesuainya  harga | Hubungan yang baik
Program Regram | dengan kualitas | dengan klien dan
merupakan yang diterima, | jaringan yang baik
apresiasi  kepada | tepatnya Instagram | dengan akun bisnis
konsumen sebagai tempat | lainnya merupakan
sebagai  bentuk | berbisnis, dan | faktor  pendukung.
dari Publisitas | didukung berbagai | Faktor penghambat
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yang dilakukan
PT.  Smithindo

Mitra Mandiri
melalui akun
media sosial
Instagram

@housofsmith

promosi yang baik.
Serta dengan
mengidentifikasi
dua faktor yang
mempengaruhi
kepercayaan
customer, yaitu
Perceived web
vendor reputation
yang  dibuktikan
dengan baiknya
reputasi yang
diterima karena
pelayanan terbaik
Nadyasfashop dan
Perceived web site
quality yang terlihat
dari kualitas
gambar produk
yang baik di

Instagram. Dan
dengan penerapan
pemasaran

interaktif di

Instagram,  telah
menyediakan
peluang bagi
Nadyasfashop dan
pelanggannya

untuk terus
berinteraksi dan
memelihara
hubungan baik
yang

berkesinambungan

strategi  komunikasi
pemasaran dalam
membangun citra
merek adalah
kurangnya

pendidikan  tentang
pemasaran media

sosial, kurangnya
sumber daya
manusia, dan

anggaran terbatas

Perbedaan
Penelitian

Penelitian
Muksalmina
hanya
memfokuskan
permasalahan

pada Periklanan,

Promosi
Penjualan
Publisitas.
Sementara
penelitian

dan

ini

Penelitian Trias
Aprilya

menggunakan teori
4P sebagai acuan

dalam  penelitian,
sementara
penelitian ini

menggunakan teori
bauran promosi.

Penelitian Iga
Mauliga Mulitawati
dan Maya Retnasary
menggunakan
pendekatan studi
kasus, sementara
penelitian ini
menggunakan
pendekatan
deskriptif.
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memfokuskan
permasalahan
pada Periklanan,
Promosi
Penjualan,
Penjualan
Personal,
Pemasaran
Interaktif, dan
Hubungan
Masyarakat.

Sumber: Peneliti, 2021

2.1.2 Tinjauan Tentang llmu Komunikasi

2.1.2.1 Pengertian limu

Untuk mendefinisikan ilmu, perlu ditelaah tergantung dari
sudut pandang sistem filsafat yang dianutnya. Saat ini, ilmu sudah
memiliki posisi yang lebih bebas dan juga mandiri. Definisi ilmu
tidak lagi hanya berdasarkan ataupun dipandang dari sistem
filsafatnya saja, tetapi juga berdasarkan fungsi ilmu tersebut, juga

metodologi yang dijalankannya.

Sebagaimana telah diungkapkan oleh Wiryanto (2008:1
dalam Rismawaty dkk., 2014:61-62) pada buku Pengantar limu

Komunikasi:

“Renungan mengenai apakah ilmu itu, sama tuanya dengan
ilmu itu sendiri. Orang sering menganggap bahwa ilmu itu
sebagai suatu kesatuan di luar dan di atas waktu. la terdiri
dari  himpunan-himpunan,  petunjuk-petunjuk  dan
pernyataan-pernyataan. Ilmu itu tidak abadi, akan tetapi
terus berubah, dalam arti lebih trivial, yaitu tidak ada ilmu
yang selesai.” (Wiryanto, 2008:1 dalam Rismawaty dkk.,
2014:61-62)
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Dari kutipan di atas, dapat disimpulkan bahwa sangat sulit
untuk mendefinisikan apa itu ilmu. llmu terbentuk dari himpunan-
himpunan, petunjuk-petunjuk dan pernyataan-pernyataan yang ada,
dan kemudian membentuk sebuah ilmu. llmu bersifat tidak abadi,

artinya seiring berjalannya waktu, ilmu akan terus berubah.

2.1.2.2 Pengertian llmu Komunikasi
Berger dan Chaffe (1983:17 dalam Rismawaty dkk.,

2014:63) menerangkan bahwa:

“Communication science seeks to understand the
production, processing and effect of symbol and signal
system by developing testable theories containing lawful
generalization, that explain phenomena associated with
production, processing, and effect,” (Ilmu komunikasi itu
mencari untuk memahami mengenai produksi, pemrosesan,
dan efek dari simbol serta sistem signal dengan
mengembangkan pengujian teori-teori menurut hukum
generalisasi guna  menjelaskan  fenomena  yang
berhubungan dengan produksi, pemrosesan dan efeknya)
(Berger dan Chaffe, 1983:17 dalam Rismawaty dkk.,
2014:63)

Sementara itu, Roudhonah (2019:27) dalam buku limu

Komunikasi menjelaskan:

“Ilmu komunikasi terdiri dari dua kata, yakni “ilmu” dan
“komunikasi”. “Ilmu” adalah kumpulan pengetahuan,
sedangkan “komunikasi” adalah “proses pengoperan
lambang-lambang yang mempunyai arti dari seseorang
kepada seseorang”. Jadi ilmu komunikasi adalah
sekumpulan pengetahuan tentang tata cara komunikasi
sehingga komunikasi akan berjalan dengan lancar dan
mencapai tujuan yang diharapkan.” (Roudhonah, 2019:27)
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Selanjutnya, Carl I. Hovland (dalam Roudhonah, 2019:27-

28) mendefinisikan ilmu komunikasi sebagai berikut:

“a systematic attempt to formulate in rigorous fashion the
principles by which information is transmitted and opinions
and attitudes are formed.” (Suatu upaya yang sistematis
untuk merumuskan secara tegas asas-asas dan atas dasar
asas-asas tersebut disampaikan informasi serta dibentuk
pendapat dan sikap”. (Hovland dalam Roudhonah,
2019:27-28)

Dari ketiga definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa ilmu
komunikasi adalah sebuah ilmu yang berusaha memahami aktivitas
komunikasi, secara spesifik aktivitas bertukar simbol-simbol yang
bermakna melalui pengembangan teori-teori, dengan tujuan untuk
menjelaskan fenomena komunikasi dan merumuskan tata cara
komunikasi agar dapat berjalan dengan lancar dan mencapai tujuan

yang diharapkan.

2.1.2.3 Pengertian Komunikasi

Kata atau istilah “komunikasi” merupakan terjemahan dari
bahasa Inggris “Communication”, “Communicare”, yang berarti
berpartisipasi ataupun memberitahukan, “Communis” yang berarti
milik bersama ataupun berlaku dimana-mana, dan “Communico” yang

berarti membuat sama.

Carl 1. Hovland (dalam Effendy, 1986:6) mengatakan

bahwa:

“The process by which an individuals (the Communicator)
transmits stimuli (usually Verbal Symbolls) to modify the
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behavior of other individuals (Communicant)” — Proses di
mana seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan
(biasanya berupa simbol verbal) untuk mengubah tingkah
laku orang-orang lainnya (komunikan). (Hovland, dalam
Effendy, 1986: 6)

Sementara itu, William Albig mengatakan dalam bukunya
Public Opinion yang dikutip oleh Abdurrachman, 1995:30
mengungkapkan bahwa komunikasi adalah “Proses pengoperan

lambang-lambang yang berarti di antara individu-individu”.

Laswell (dalam Burgoon 1974:10) mengatakan bahwa

komunikasi pada dasarnya adalah:

“Who says what in which channel to whom with what
effect.” (“siapa”, “mengatakan apa”, “dengan saluran apa”,
“kepada siapa” dan “dengan akibat atau hasil apa”)
(Laswell dalam Burgoon, 1974:10)

Everett M. Rogers (dalam Cangara, 1998:18)

mengemukakan bahwa:

“Komunikasi adalah proses di mana suatu ide dialihakan
dari sumber kepada suatu penerima atau lebih dengan

maksud untuk mengubah tingkah mereka”. (Cangara,
1998:18)

2.1.2.4 Unsur-Unsur Komunikasi
Menurut Roudhonah dalam bukunya llmu Komunikasi
(2019:56), terdapat lima unsur-unsur yang terdapat pada

komunikasi, yaitu:

1. Source atau Sumber adalah apa-apa yang ada dalam
benak seseorang, baik berupa ide, pemikiran, gagasan,

peristiwa/kejadian, pengetahuan dan lain-lain yang
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semuanya itu hasil dari persepsi (pantauan dan
pemaknaan indra kepada yang ada di sekelilingnya);
yang kemudian disimpan dalam kotak hitam di kepala
dan disebut dengan ideasi.

Encoder atau Komunikator, yakni orang yang pertama
kali menyampaikan  pesan. Encoder dalam
menyampaikan pesan mempunyai sifat Encoding, yaitu
sutau usaha komunikator dalam menafsirkan pesan
yang akan disampaikan kepada komunikan, agar
komunikan dapat memahaminya.

Message atau Pesan, bisa berupa kata-kata, lambang-
lambang, atau isyarat, tanda-tanda atau gambar yang
disampaikan.

Decoder atau Komunikan, adalah orang yang
menerima pesan. Dalam menerima pesan, decoder
memiliki sifat decoding, yaitu suatu usaha komunikan
dalam menafsirkan pesan yang disampaikan oleh
komunikator.

Destination, adalah tujuan yang ingin dicapai dari

proses komunikasi.
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2.1.2.5 Fungsi Komunikasi
Fungsi komunikasi menurut Onong Uchjana Effendy
(2008:8) terbagi menjadi empat poin penting, di antaranya 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 sarana 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.

2.1.3 Tinjauan Tentang Komunikasi Pemasaran

2.1.3.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran
Kebanyakan orang mungkin menempatkan komunikasi
pemasaran berada di bawah periklanan dan promosi, namun pada

perkembangannya saat ini, komunikasi pemasaran muncul sebagai
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suatu bentuk komunikasi yang lebih kompleks dan berbeda. Pada
akhirnya, banyak akademisi dan praktisi mendefinisikan komunikasi
pemasaran yaitu semua elemen-elemen promosi dari marketing mix
yang melibatkan komunikasi antar organisasi dan target audience
pada segala bentuknya yang ditujukan untuk performance
pemasaran. (Prisgunanto, 2006 dalam Wibowo dan Priansa,

2017:169-170)

Komunikasi adalah proses dimana pemikiran dan
pemahaman disampaikan antar individu, atau antara organisasai
dengan individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan di mana
perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai
(pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. Maka jika
digabungkan, komunikasi pemasaran Yyaitu merepresentasikan
gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran atau marketing mix
yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu
arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. (Terence

A. Shimp, 2010 dalam Wibowo dan Priansa, 2017:170)

Uyung Sulaksana (2005) menyatakan bahwa komunikasi
pemasaran adalah proses penyebaran informasi tentang perusahaan
dan apa yang hendak ditawarkan kepada sasarannya. Komunikasi
pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi pemasar
atau perusahaan. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat

keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk dan jasa.
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Komunikasi pemasaran merupakan aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan
meningkatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan. (Tjiptono, 2011 dalam Wibowo dan

Priansa, 2017:170)

2.1.3.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran
Menurut Wibowo dan Priansa (2017:170-171) tujuan

komunikasi pemasaran pada dasarnya adalah untuk memberikan:

1. Efek kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi
tertentu di benak pelanggan;

2. Efek afektif, yaitu memberikan pengaruh untuk
melakukan sesuatu yang diharapkan adalah reaksi
pembelian dari pelanggan;

3. Efek konatif atau perilaku yaitu membentuk pola
khalayak menjadi perilaku selanjutnya. Perilaku yang
diharapkan adalah pembelian ulang. (Wibowo dan

Priansa, 2017:170-171)

2.1.3.3 Bauran Komunikasi Pemasaran
Menurut Kotler dan Keller (2012) dalam Wibowo dan

Priansa (2017:172) bauran komunikasi pemasaran terdiri dari:

1. Periklanan (Advertising)
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Iklan merupakan setiap bentuk komunikasi non
personal tentang produk vyang dihasilkan oleh
perusahaan, baik barang maupun jasa. Perusahaan pada
umumnya mengeluarkan biaya yang besar dalam
melaksanakan kegiatan pemasaran periklanan melalui
media periklanan, baik bersifat online maupun offline.
Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan merupakan salah satu cara
perusahaan dalam meningkatkan volume penjualan.
Promosi mencakup semua alat-alat yang ada di dalam
bauran pemasaran (marketing mix) yang peran
utamanya adalah lebih mengadakan komunikasi yang
sifatnya membujuk.

Pemasaran Interaktif (Interactive Marketing)

Media interaktif memungkinkan terjadinya arus
informasi timbal balik yang memungkinkan pengguna
dapat berpartisipasi dan memodifikasi bentuk dan isi
informasi pada saat itu juga. Selain berfungsi sebagai
media promosi, internet juga dipandang sebagai suatu
instrumen komunikasi pemasaran Yyang bersifat
mandiri.

Hubungan Masyarakat (Public Relations)
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Jika suatu  organisasai  merencanakan  dan
mendistribusikan informasi secara sistematis dalam
upaya untuk mengontrol dan mengelola citra serta
publisitas yang diterimanya, maka perusahaan itu
tengah melakukan tugas hubungan masyarakat.
Hubungan masyarakat berfungsi untuk membantu
manajemen dalam menetapkan suatu tujuan yang
hendak dicapai serta untuk menyesuaikan diri dengan

lingkungan yang berubah.

2.1.3.4 Pengertian Periklanan

Menurut Bitner (dalam Rendra, 2005:65), ada dua jenis
iklan yaitu iklan standar dan iklan layanan masyarakat. Iklan standar
adalah iklan yang ditata secara khusus untuk keperluan
memperkenalkan barang, jasa, pelayanan untuk konsumen melelui
media periklanan. Dalam kata lain iklan ini memiliki keuntungan
ekonomis. Sementara iklan layanan masyarakat yaitu iklan yang
bersifat non profit. Disebut non profit karena iklan ini tidak mencari
keuntungan komersial secara langsung. Namun keuntungan iklan ini

dituju pada keuntungan sosial. (Bitner, dalam Rendra, 2005:65)

2.1.3.5 Faktor Efektivitas Periklanan
Menurut Sutherland (2007:351), efektivitas tayangan iklan

dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain:
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1. Eksekusi

Kualitas dan kreativitas visual maupun non-visual
iklan yang ditayangkan.
2. Biaya lklan

Besarnya nominal yang dikeluarkan perusahaan dalam

pembuatan iklan maupun penayangannya.

3. Jangkauan Tayangan

Suatu iklan diharapkan dapat menjangkau audiens
yang luas dengan tujuan untuk mencapai target pasar yang
diinginkan.

4. Jadwal Penayangan
Jadwal penayangan setiap harinya dan intensitas

penayangan iklan pada berbagai media

5. Pesan Iklan

Pengkomunikasian maksud dan isi pesan dalam iklan
yang mana memuat klasifikasi produk maupun kelebihan

produk dibandingkan pesaingnya.

6. Tujuan Iklan

Penayangan mencapai tujuan iklan yang telah
ditentukan baik untuk mengenakan merek maupun untuk

meningkatkan kembali pada produk yang sudah ada.
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2.1.3.6 Pengertian Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan salah satu bentuk
komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk menarik konsumen
baru, mempengaruhi konsumen untuk mencoba produk baru,
mendorong konsumen lebih banyak, menyerang aktivitas promosi
pesaing, meningkatkan pembelian tanpa rencana atau
mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan pengecer, secara
keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan hanya berdampak
pada jangka pendek. Menurut Kotler dan Keller (2012:622) Sales
Promotion (Promosi Penjualan) merupakan kunci utama dalam
kampanye pemasaran, terdiri dari kumpulan alat insentif, yang
sebagian besar bersifat jangka pendek, dirancang untuk merangsang
pembelian produk atau layanan tertentu dengan lebih cepat atau
lebih oleh konsumen atau perdagangan. (Kotler dan Keller,

2012:622)

2.1.3.7 Jenis-Jenis Promosi Penjualan
Menurut Kotler dan Keller (2012:623) mengelompokan

jenis promosi penjualan menjadi tiga jenis utama, yaitu:

1. Promosi konsumen (consumer promotion) yaitu upaya
mendorong konsumen untuk membeli pada unit-unit
yang lebih besar dan menarik orang beralih merek dari

pesaing. Alat yang digunakan seperti sample, kupon,
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penawaran uang kembali (cashback), pengurangan
harga (discount), hadiah, premi dan stiker.

2. Promosi dagang (trade promotion) vyaitu upaya
membujuk pengecer agar menjual produk baru dan
mempunyai persediaan dan mendorong pembelian
diluar musim. Alat yang digunakan dalam melakukan
promosi dagang seperti jaminan pembelian, hadiah
barang, iklan bersama, kontes penjualan para penyalur.

3. Promosi wiraniaga (sales force promotion) yaitu upaya
suatu dukungan terhadap produk atau model baru dan
mencari calon pelanggan yang lebih banyak. Alat yang
digunakan dalam promosi penjualan yaitu dengan cara

memberikan bonus, kontes dan bazar.

2.1.3.8 Pengertian Pemasaran Interaktif

Menurut Kotler dan Keller (2012:174) pemasaran interaktif
(interactive marketing) adalah kegiatan dan program online yang
dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek dan secara
langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran,

memperbaiki citra, atau menciptakan penjualan produk dan jasa.

2.1.3.9 Pengertian Hubungan Masyarakat
Menurut Cravens dan Piercy (2013, dalam Wibowo dan
Priansa, 2017:205), hubungan masyarakat untuk sebuah organisasi

bisnis dan produk-produknya terdiri dari komunikasi yang
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ditempatkan dalam media komersil yang tidak dikenai biaya pada
organisasi bisnis yang menerima publisitas. Sementara Kotler dan
Armstrong (2012, dalam Wibowo dan Priansa, 2017:206)
menyatakan bahwa hubungan masyarakat meliputi berbagai
program yang dirancang untuk mendukung atau melindungi suatu

citra organisasi bisnis atau produk-produk organisasi bisnis tersebut.

2.1.3.10 Proses Perencanaan Program Kerja Hubungan
Masyarakat
Cutlip dan Center (2005, dalam Wibowo dan Priansa,
2017:220-221) menyatakan bahwa proses perencanaan program

kerja hubungan masyarakat meliputi:

1. Mendefinisikan Masalah (Defining the Problem)

2. Merencanakan dan Memprogram (Planning and
Programming)

3. Mengambil Aksi dan Mengkomunikasikannya (Taking
Action and Communicating)

4. Mengevaluasi Program (Evaluate the Program)

2.1.4 Tinjauan Tentang Strategi Pemasaran

2.1.4.1 Pengertian Strategi
Rangkuti (2008:3) dalam buku The Power of Brands

menjelaskan bahwa strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan
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perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program

tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya.

Sementara menurut Lynch dalam Wibisono (2006:50-51)
pada buku Manajemen Kinerja, Konsep, Desain dan Teknik

menjelaskan bahwa:

“Strategi perusahaan merupakan pola atau rencana yang
mengintegrasikan tujuan utama atau kebijakan perusahaan
dengan rangkaian tindakan dalam sebuah pernyataan yang
saling mengikat.” (Lynch dalam Wibisono, 2006:50-51)

Dari kedua definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa
strategi adalah berbagai alat, pola, atau rencana yang
mengintegrasikan tujuan utama perusahaan dengan rangkaian
tindakan dalam sebuah pernyataan yang saling mengikat dengan
maksud untuk mencapai tujuan jangka panjang, program tindak

lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya.

2.1.4.2 Pengertian Strategi Pemasaran

Cravens’ dan Piercy (2013, dalam Wibowo dan Priansa,
2017:127-128) menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan
proses market-driven dari pengembangan strategi  yang
mempertimbangkan perubahan lingkungan dan kebutuhan untuk
menawarkan superior customer value. Fokus dari strategi pemasaran
adalah kinerja organisasi. Dalam hal ini, strategi pemasaran
menghubungkan organisasi dengan lingkungan serta memandang

pemasaran sebagai suatu fungsi yang memiliki tanggungjawab
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melebihi fungsi lain dalam keseluruhan aktivitas bisnis. Proses
strategi pemasaran meliputi empat tahapan, yaitu: analisis situasi
strategik, penyusunan strategi pemasaran, pengembangan program

pemasaran, serta implementasi dan pengendalian strategi pemasaran.

Tinjauan Media Baru (New Media)
2.1.6.1 Pengertian Media Baru

“Media baru” yang dibahas disini adalah berbagai
perangkat teknologi komunikasi yang berbagi ciri yang mana selain
baru dimungkinkan dengan digitalisasi dan ketersediannya yang luas
untuk penggunaan pribadi sebagai alat komunikasi. Sebagaimana kita
lihat “media baru” sangat beragam dan tidak mudah didefinisikan,
tetapi kita tertarik media baru dan penerapannya yang dalam berbagai
wilayah memasuki ranah komunikasi massa atau Secara
langsung/tidak langsung memiliki dampak terhadap media massa
“tradisional”. Fokus perhatian terutama pada aktivitas kolektif
bersama yang berjudul “internet”, terutama pada pengunaan publik,
seperti berita daring, iklan, aplikasi penyiaran (termasuk mengunduh
musik, dan lain-lain), forum dan aktivitas diskusi, World Wide Web
(WWW), pencarian informasi, dan potensi pembentukan komunitas
tertentu. Kita tidak terlalu berfokus dengan e-mail pribadi, permainan
game, dan beberapa layanan pribadi lainnya di internet. (McQuail,

2011:152)
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Karakteristik Media Baru

1.

Interaktivitas (interactivity): Sebagaimana ditunjukkan
oleh rasio respons atau inisiatif dari sudut pandang
pengguna terhadap “penawaran” sumber atau
pengirim.

Kehadiran Sosial (atau sosiabilitas) (social presence or
sociability): Dialami oleh pengguna, berarti kontak
personal dengan orang lain dapat dimunculkan oleh
penggunaan media (Short dkk., 1976: Rice, 1993)
Kekayaan Media (media richness): Jangkauan di mana
media dapat menjembatani kerangka referensi yang
berbeda, mengurangi ambiguitas, memberikan lebih
banyak petunjuk, melibatkan lebih banyak indra, dan
lebih personal.

Otonomi (autonomy): Derajat di mana seorang
pengguna merasakan kendali atas konten dan
penggunaan, mandiri dari sumber.

Unsur Bermain-main (playfulness): kegunaan untuk
hiburan dan kesenangan, sebagai lawan dari sifat
fungsi dan alat.

Privasi (privacy): Berhubungan dengan kegunaan

media dan/atau konten tertentu.
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7. Personalisasi (personalization): Derajat di mana
konten dan penggunaan menjadi personal dan unik.

(McQuail, 2011: 161)

2.1.6 Tinjauan Sosial Media Instagram
2.1.7.1  Pengertian Sosial Media
Menurut Paramitha, (2011) dalam Wibowo dan Priansa
(2017:181), media sosial adalah media yang di desain untuk
memudahkan interksi sosial yang bersifat interaktif atau dua arah.
Media sosial berbasis pada teknologi internet yang mengubah pola
penyebaran informasi dari yang sebelumnya bersifat satu ke banyak

audiens, banyak audiens ke banyak audiens.
Sementara Gunelius (2011:10) menyatakan bahwa:

“Media sosial merupakan penerbitan online dan alat-alat
komunikasi, situs, dan tujuan dari Web 2.0 yang berakar
pada percakapan, keterlibatan dan partisipasi.” (Gunelius,
2011:10)

Selain itu, Kaplan dan Haenlein (2010) dalam Wibowo dan
Priansa (2017:181) menggambarkan media sosial sebagai
sekelompok media dalam internet berbasis aplikasi yang membangun
fondasi ideologi dan teknologi Web 2.0. Web 2.0. teknologi
memungkinkan dua arah percakapan antara produsen dan konsumen

secara interaktif.
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2.1.7.2  Pengertian Instagram

Instagram adalah sebuah aplikasi yang digunakan untuk
membagi-bagikan foto dan vidio. Instagram sendiri masih merupakan
bagian dari Facebook yang memungkinkan teman Facebook itu
mengikuti kita dalam akun sosial media instagram. Makin populernya
Instagram sebagai aplikasi yang digunakan untuk membagi foto
mengakibatkan banyak pengguna yang terjun ke ranah bisnis seperti
akun sosial bisnis yang turut mempromosikan produk-produknya

lewat Instagram. (M Nisrina, 2015:137).

Tinjauan Minat Beli

2.1.8.1 Pengertian Minat

Seperti yang diungkapkan Slameto (2003:57):

“Minat  adalah  kekonsistenan  terhadap suatu
kegiatan/aktivitas dengan cara memperhatikan dan
mengingatnya secara terus menerus dengan disertai rasa
senang dalam melakukannya. Minat selalu diikuti perasaan
senang dan diperoleh kepuasan, sedangkan perhatian tidak
tentu diikuti dengan perasaan senang dan sifatnya
sementara. Jadi minat sangatlah berbeda dengan perhatian.”

(Slameto, 2003:57)

Minat pada dasarnya adalah penerimaan akan sesuatu
hubungan antara diri sendiri dengan sesuatu di luar diri. Semakin kuat
hubungan tersebut, semakin besar juga minat yang akan tumbuh.

Sementara menurut Djaali (2007:121) minat adalah rasa

lebih suka dan rasa ketertarikan pada suatu hal atau aktivitas, tanpa

ada yang menyuruh.
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2.1.8.2 Faktor-Faktor yang Menimbulkan Minat
Menurut Adityaromantika (2010:12), faktor-faktor yang
menimbulkan minat pada diri seseorang terhadap sesuatu dapat

digolongkan sebagai berikut:

1.  Faktor kebutuhan dari dalam, kebutuhan ini dapat
berupa kebutuhan yang berhubungan dengan jasmani
dan kejiwaan.

2. Faktor motif sosial, timbulnya minat dalam diri
seseorang dapat didorong oleh motif sosial, yaitu
kebutuhan  untuk  mendapatkan  pengakuan,
penghargaan dari lingkungan dimana ia berada.

3. Faktor emosional, faktor yang merupakan ukuran
intensitas seseorang dalam menaruh perhatian

terhadap suatu kegiatan atau objek tertentu.

2.1.8.3 Pengertian Minat Beli

Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari
komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Minat beli konsumen
adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara
beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian
pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang
paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli
suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan

(Pramono dkk., 2012:136).
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Kotler dan Keller (2012:15) mengungkapkan bahwa “Minat
beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek
yang menunjukkan Kkeinginan konsumen untuk melakukan

pembelian.”

Sementara menurut Durianto dan Liana (2004:44), “Minat
beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen
untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang

dibutuhkan pada periode tertentu”.

2.1.8.4 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli
Menurut Kotler dan Keller (2012:137), terdapat empat
faktor psikologis yang mempengaruhi seseorang untuk membeli,

yaitu:

1.  Motivasi
Dorongan  seseorang untuk bertindak guna
memuaskan  kebutuhannya  sehingga  dapat
mengurangi ketegangan yang dimilikinya.

2. Persepsi
Proses seseorang individu memilih, mengorganisasi
dan menginterpretasi masukan-masukan untuk
menciptakan gambaran yang bermakna.

3. Pengetahuan
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Pembelajaran yang meliputi perubahan dalam
perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.
4.  Keyakinan dan Pendirian

Diperoleh seseorang melalui bertindak dan belajar.

2.1.8 Tinjauan Pelanggan

2.1.9.1 Pengertian Pelanggan
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI),
pelanggan adalah orang yang membeli (menggunakan dan

sebagainya) barang (surat kabar dan sebagainya) secara tetap.

Sementara  Nasution  (dalam  Rusydi, 2017:3)
mengemukakan bahwa pelanggan adalah semua orang yang menuntut
perusahaan untuk memenuhi suatu standar kualitas tertentu, dan

karena itu akan memberikan pengaruh pada performansi perusahaan.

Thompson (dalam Wibowo dan Priansa, 2017:24)

menyatakan bahwa:

1. Pelanggan adalah orang atau organisasi Yyang
berinteraksi dengan produk, jasa, atau proses dan
kemungkinan merupakan pengguna akhir;

2. Pelanggan atau channel adalah orang atau organisasi
yang membeli atau menangani produk atau jasa,

biasanya sebagai intermediary pengguna lain;
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3. Pelanggan atau proses internal adalah bagian dari
rantai proses perusahaan yang menyediakan produk
atau jasa kepada pelanggan eksternal;

4. Pelanggan dikatakan setia atau loyal apabila
pelanggan tersebut menunjukkan perilaku pembelian
secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana
mewajibkan pelanggan membeli paling sedikit dua

kali dalam selang waktu tertentu.

2.2 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran adalah sebuah bagian yang menggambarkan alur berfikir
penelitian dalam memberikan penjelasan kepada orang lain untuk memecahkan
suatu masalah dengan jelas, sistematis dan terarah diperlukan teori yang
mendukung, namun dalam bentuk penelitian metode deskriptif diperlukan model

atau konsep yang digunakan untuk melihat dari sudut mana masalah akan disoroti.

Kerangka berpikir merupakan model konsptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang

penting. (Sekara, 1992 dalam Sugiyono, 2009:91)

Pada kerangka penelitian ini, peneliti berusaha untuk membahas
permasalahan yang diangkat oleh peneliti. Adapun permasalahan yang akan diteliti
yaitu mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran Fresher 58 melalui Media Sosial
Instagram dalam Menarik Minat Beli Pelanggannya di Indonesia. Guna mengkaji,

meneliti atau melakukan penelitian, diperlukan landasan teoritis sebagai acuan
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dalam mencapai penyelesaian tujuan penelitian tersebut. Peneliti mengaplikasikan

teori Bauran Komunikasi Pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller

(2012:478) sebagai berikut:

1.

Periklanan (Advertising)

Periklanan merupakan bentuk komunikasi non personal tentang produk
yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan, baik barang maupun jasa.
Pada penelitian ini, Peneliti berusaha untuk mendeskripsikan
bagaimana Fresher 58 merancang strategi membuat iklan yang
kemudian ditayangkan melalui media sosial Instagram. Tingginya
tingkat heterogenitas pengguna Instagram di Indonesia mengharuskan
Fresher 58 untuk menciptakan sebuah iklan yang memuat konten yang
dapat menjangkau target pasar yang telah mereka tentukan, maupun
audiens pengguna Instagram secara umum.

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan meliputi segala alat yang berada pada bauran
pemasaran, yaitu produk, harga, saluran distribusi dan juga promosi
dengan maksud untuk meningkatkan jumlah penjualan. Guna menarik
pelanggan akan produk yang dimiliki oleh Fresher 58, pihak Fresher 58
harus bisa merancang strategi mengenai promosi penjualan agar produk
dan juga harga yang mereka pasarkan dapat menarik minat beli para
pelanggannya. Namun, jika produk dan harga sudah sesuai dengan apa
yang diinginkan pasar, akan terasa sia-sia jika saluran distribusi yang

mereka pilih tidak tepat sasaran. Selain itu, kegiatan promosi juga
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menjadi hal yang sangat penting dilakukan oleh pihak Fresher 58 agar
produk yang mereka miliki dapat diketahui oleh market. Maka dari itu,
dibutuhkan sinergi dalam membangun strategi promosi penjualan yang
baik agar kegiatan operasional pemasaran yang mereka lakukan dapat
maksimal.

Pemasaran Interaktif (Interactive Marketing)

Pemasaran interaktif memungkinkan kegiatan pemasaran secara
interaktif di antara Fresher 58 dengan audiensnya. Hal ini dapat
dilakukan dengan memanfaatkan sosial media Instagram karena
terdapat banyak alat-alat pembuat konten interaktif dan juga fitur-fitur
yang memungkinkan komunikasi interaktif antara Fresher 58 dan
pelanggannya. Selain itu, Instagram juga menyediakan fitur khusus
untuk yang memungkinkan para pelaku usaha bisnis untuk memantau
data hasil kegiatan pemasaran interaktif yang telah mereka lakukan di
Instagram, sehingga proses evaluasi kegiatan pemasaran akan lebih
dimudahkan. Untuk itu, para pelaku usaha bisnis, khususnya Fresher 58
haruslah dapat memanfaatkan alat-alat dan fitur-fitur yang disediakan
Instagram tersebut untuk dapat mempermudah kegiatan pemasaran
interaktif yang sedang dilakukan.

Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Kegiatan hubungan masyarakat adalah upaya untuk mengelola atau
mengontrol citra serta publisitas perusahaan. Media sosial, khususnya

Instagram merupakan alat yang efektif untuk dimanfaatkan sebagai
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sarana kegiatan Hubungan Masyarakat. Dengan berbagai fitur yang

ditawarkan untuk menunjang kegiatan-kegiatan Hubungan masyarakat,

seperti berbagi konten berupa foto maupun video, melakukan kegiatan

siaran langsung atau live streaming, dan masih banyak fitur lainnya,

yang dapat dimanfaatkan sebagai sarana untuk memberikan informasi

kepada khalayak, melakukan edukasi, mempersuasi, mencari informasi,

dan kegiatan-kegiatan penting kehumasan lainnya.

Gambar 2.1
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