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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Komunikasi
2.1.1 Pengertian Komunikasi
Komunikasi adalah salah satu syarat bagi berlangsungnya hubungan antar manusia atau interaksi sosial diantara sesama manusia, karena pada dasarnya, manusia tidak bisa hidup sendirian, manusia adalah makhluk sosial yang harus selalu berkomunikasi dengan manusia lain. Oleh karena itu, komunikasi merupakan hal yang biasa terjadi di dalam kehidupan manusia. Seseorang melakukan komunikasi karena ingin mengadakan hubungan dengan lingkungannya.
Istilah Komunikasi atau dalam bahasa Inggris communication berasal dari kata Latin communis yang berarti “sama”, communicatio atau communicare yang berarti “membuat sama” (to make common). Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau suatu pesan dianut secara sama. Para pakar komunikasi mendefinisikan komunikasi secara berbeda, berikut beberapa definisi tentang  komunikasi :

Menurut Effendi komunikasi berarti “Proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan.” (Effendi, 1993:28)

Carl I. Hovland mendefinisakan “Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambang-lambang verbal) untuk merubah perilaku orang lain (komunikan).” (Mulyana, 2007: 68)
Gerald R. Miller menjelaskan bahwa “Komunikasi terjadi ketika suatu sumber menyampaiakan suatu pesan kepada penerima dengan niat yang disadari untuk mempengaruhi perilaku penerima.” (Mulyana, 2007: 68)
Harold Lasswell menjelaskan bahwa “(Cara yang baik untuk menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut) Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect? Atau Siapa Mengatakan Apa Dengan Saluran Apa Kepada Siapa Dengan Pengaruh bagaimana?” (Mulyana, 2007: 68)
Pendapat para ahli tersebut memberikan gambaran bahwa komponen-komponen pendukung komunikasi termasuk efek yang ditimbulkan, antara lain adalah:

1. Komunikator (komunikator,source,sender)
2. Pesan (message)
3. Media (chanel)
4. Komunikan (komunikan,receiver)
5. Efek (effect)
Berdasarkan gambaran diatas kita dapat melihat bahwa pengertian komunikasi begitu kompleks apabila dilihat dari berbagai sudut pandang dan tidak sesederhana yang dibayangkan. Sehingga wajar apabila komunikasi yang merupakan kebutuhan essensial manusia dijadikan suatu ilmu tersendiri. Pengertian komunikasi tidak hanya terbatas pada penyampaian dari komunikator terhadap komunikan, tetapi lebih dari itu setiap kegiatan komunikasi mempunyai media yang mampu menimbulkan suatu efek tertentu bagi tujuan atau sasaran.
2.1.2 Tujuan Komunikasi
Pada dasarnya, komunikasi dilakukan untuk mencapai kesamaan makna antara pelaku komunikasi. Dalam melakukan komunikasi, tentu mempunyai tujuan. Menurut Onong Uchjana Effendy tujuan dari komunikasi adalah :
1. Mengubah sikap (to change the attitude)
2. Mengubah opini opini/pendapat/pandangan (to change the opinion)
3. Mengubah perilaku (to change the behavior)
4. Mengubah masyarakat (to change the society) (Effendi, 1993:55)

Untuk lebih memahami tujuan komunikasi, Ruslan menyatakan tujuan komunikasi sebagai berikut :

1. Apakah kita ingin menjelaskan sesuatu pada orang lain. Maksudnya apakah kita menginginkan orang lain untuk mengerti dan memahami apa yang kita maksud.
2. Apakah kita ingin agar orang lain menerima dan mendukung gagasan kita. Dalam hal ini tentu cara penyampaian akan berbeda dengan cara yang dilakukan untuk menyampaikan informasi atau pengetahuan saja.
3. Apakah kita ingin agar orang lain mengerjakan sesuatu atau agar mereka mau bertindak. (Ruslan,2003: 11) 
Tujuan komunikasi itu timbul, karena komunikasi memiliki fungsi, yaitu sebagai berikut:

1. Menginformasikan (To Inform)

2. Mendidik (To Educate)

3. Menghibur (To Entertain)
4. Mempengaruhi ( To Influence) (Effendy,1993:55)
2.1.3 Proses komunikasi
Pada proses komunikasi dapat dikategorikan dengan peninjauan dari dua perspektif, yaitu :

1. Proses Komunikasi dalam Perspektif Psikologis

Proses komunikasi ini terjadi pada diri komunikator dan komunikan. Ketika seorang komunikator berniat akan menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, maka dalam dirinya terjadi suatu proses, yaitu pengemasan isi pesan dan lambang. “Isi pesan umumnya adalah pikiran, sedangkan lambang umumnya adalah bahasa.” (Effendy, 1993:31) Kemudian pesan tersebut ditransmisikan kepada komunikan. Apabila komunikan mengerti isi pesan atau pikiran komunikator, maka komunikasi terjadi. Sebaliknya bilamana komunikan tidak mengerti, maka komunikasi pun tidak terjadi.  
2. Proses Komunikasi dalam Perspektif Mekanistik
Pada proses komunikasi dalam perspektif mekanistis dapat diklasifikasikan menjadi proses komunikasi secara dua tahap, yakni sebagai  berikut :
a. Proses komunikasi secara primer

Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang (simbol) sebagai media atau saluran. Adapun lambang sebagai media primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, isyarat, gambar, warna dan lain sebagainya yang secara langsung dapat menerjemahkan pikiran atau perasaan komunikator kepada komunikan. Pada proses komunikasi secara primer adalah bahasa yang paling banyak digunakan, sebab bahasa mampu menerjemahkan pikiran seseorang kepada orang lain, apakah itu berbentuk ide, gagasan, informasi atau opini.
b. Proses komunikasi secara sekunder

Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama. 

Pentingnya peranan media, yakni media sekunder dalam proses komunikasi disebabkan oleh efisiensinya dalam mencapai sasaran yaitu komunikan, karena proses komunikasi sekunder ini merupakan sambungan dari proses komunikasi primer, maka dalam menata lambang-lambang untuk memformulasikan isi pesan komunikasi, komunikator, harus memperhitungkan ciri-ciri atau sifat-sifat media yang digunakan. 
Dengan demikian, proses komunikasi secara sekunder itu menggunakan media yang dapat diklasifikasikan sebagai media massa (massmedia) dan media nirmassa atau media nonmassa (non-mass media). (Effendi, 1993:18)

Media masa, misalnya surat kabar, radio siaran, televisi siaran, dan film yang diputar di gedung bioskop memiliki ciri-ciri tertentu, antara lain ciri massif (massive) atau massal, yakni tertuju kepada sejumlah orang yang relatif amat banyak. Sedangkan media nirmassa, umpanya surat, telepon, telegram, poster, spanduk, papan pengumuman, buletin, folder, majalah organisasi, radio amatir, dan film dokumenter, tertuju pada satu orang atau sejumlah orang yang relatif sedikit.
2.2 Tinjauan Tentang Komunikasi Pemasaran
2.2.1 Definisi Komunikasi Pemasaran

Dalam kehidupan manusia, komunikasi sangat fundamental dan berperan. Komunikasi adalah sebagian dari kehidupan manusia, karena dalam melaksanakan berbagai kegiatan rasanya sulit untuk memisahkan diri dari komunikasi. Dengan komunikasi kita dapat menyebarluaskan pendapat, gagasan, ide, hasil karya, hasil produk kepada orang lain. Begitu pula dalam pemasaran, peran komunikasi pun sangat penting karena pemasaran berkaitan dengan penyebarluasan suatu produk atau jasa kepada orang lain. 

Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal dengan nama marketing. Kata marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa kita, namun juga diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar = market. Apa yang dipasarkan itu adalah barang dan jasa. Komunikasi pemasaran dalam Kamus Komunikasi berarti “Komunikasi yang dilakukan perusahaan atau lembaga baik secara tatap muka maupun bermedia, dalam rangka upaya meningkatkan penjualan jasa atau hasil produksi.” (Effendy,1989:216) Adapun pengertian marketing menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Buchari Alma dalam bukunya, manajemen pemasaran dan pemasaran jasa, dapat dilihat dari 2 sudut pandang :

1. Pengertian dari sudut pandang Societal (masyarakat)

Marketing adalah proses dimana seseorang atau kelompok dapat memenuhi need dan want melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran barang dan jasa.

2. Pengertian dari sudut pandang managerial
Marketing adalah proses merencanakan konsepsi, harga, promosi dan distribusi ide, menciptakan peluang yang memuaskan individu dan sesuai dengan tujuan organisasi. (Alma, 2002:3)

Sementara menurut Rayburn D.Tousley, “Marketing terdiri dari usaha yang mempengaruhi pemindahan pemilikan barang dan jasa termasuk distribusinya.” (Alma, 2002:2) Untuk lebih jelasnya AR. Bulaeng mendefinisikan bahwa “Pemasaran adalah suatu keseluruhan akuntansi bisnis yang didesain untuk merencakan menentukan harga, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan tersebut kepada konsumen yang ada dan potensial.”(2002:2.8) Berbagai kegiatan komunikasi yang dilakukan dalam pemasaran kini disebut komunikasi pemasaran.
Suatu definisi yang sangat luas mengemukakan bahwa:

Komunikasi pemasaran merupakan proses dialog yang berkelanjutan (the continuing dialogue) antara pembeli dan penjual dalam suatu tempat pemasaran (marketplace). Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara pihak atau lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran. (AR.Bulaeng,2002:3.3)
Sementara itu Sutisna mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai berikut :

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dengan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. (Sutisna,2002:257)

Dari kedua definisi di atas diperoleh kesimpulan bahwa komunikasi pemasaran merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. Semua orang yang terlibat dalam  proses komunikasi pemasaran melakukan cara yang sama, yaitu  mendengarkan, bereaksi, dan berbicara sampai tercipta hubungan pertukaran yang memuaskan. 
2.2.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran
Tujuan pemasaran menurut Buchari Alma, dapat dilihat :

a. Untuk mencari keseimbangan pasar, antara buyer’s market dan seller’s market, mendistribusikan barang dan jasa dari daerah surplus ke daerah minus, dari produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa ke calon konsumen.

b. Tujuan pemasaran yang utama ialah memberi kepuasan kepada konsumen. Tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari laba. Tapi tujuan pertama ialah memberi kepuasan kepada konsumen. (Alma,2002:5)

Dengan adanya tujuan memberi kepuasan ini, maka kegiatan marketing meliputi berbagai lembaga produsen. Istilah marketing bukan saja milik industri, perdagangan, tapi kegiatan marketing meliputi marketing yayasan, marketing lembaga pendidikan, marketing pribadi, marketing masjid, marketing non profit organization. Tujuan pemasaran lembaga-lembaga non profit ini ialah membuat satisfaction kepada konsumen yang akan menikmati produk atau jasa yang dihasilkannya. Oleh sebab itu lembaga-lembaga tersebut harus mengenal betul siapa konsumen yang akan dilayaninya.
Adapun menurut Tjiptono tujuan komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan  utama, yaitu  “Untuk menyebarkan informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif) dan mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi untuk mengingatkan kembali).” (Tjiptono,1997: 220)
2.2.3 Bauran Pemasaran (marketing mix)
Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan sukses, atau dengan kata lain marketing mix merupakan strategi mencampur kegiatan-kegiatan marketing agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan.

Bauran pemasaran pada produk barang yang kita kenal selama ini berbeda dengan bauran pemasaran untuk produk jasa. Hal ini terkait dengan perbedaan karakteristik jasa dan barang. Seperti diungkapkan oleh Lupiyoadi bahwa, “Bauran pemasaran produk barang mencakup 4P: Product, Price, Place, dan Promotion. Sedangkan untuk jasa keempat hal tersebut masih dirasa kurang mencukupi. Para pakar pemasaran menambahkan tiga unsur lagi: People, Process, dan Customer Service.”  (Lupiyoadi,2006:70) 

Ketiga hal ini terkait dengan sifat jasa dimana tahapan operasi hingga konsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat dipisahkan serta mengikutsertakan konsumen dan pemberi jasa secara langsung, dengan kata lain terjadi interaksi langsung antara keduanya (meski tidak untuk semua jenis jasa).

Dengan demikian, unsur bauran pemasaran jasa terdiri atas tujuh hal, yaitu :

·   Product (produk): jasa seperti apa yang ingin ditawarkan.

·   Price (harga): bagaimana strategi penentuan harga.

·   Promotion (promosi): bagaimana promosi yang harus dilakukan.

·   Place (tempat): bagaimana sistem penyampaian jasa yang akan diterapkan.

·   People (orang): jenis kualitas dan kuantitas orang yang akan terlibat dalam pemberian jasa.

·   Process (proses): bagaimana proses dalam operasi jasa tersebut.

·   Customer service (layanan konsumen): tingkat jasa yang bagaimana yang akan diberikan kepada konsumen.

Sebagai suatu bauran, unsur-unsur tersebut saling memengaruhi satu sama lain sehinggga bila salah satu tidak tepat pengorganisasiannya akan memengaruhi strategi pemasaran secara keseluruhan.
2.2.4 Pemasaran sosial (Social Marketing)
Kemampuan perusahaan menghadapi persaingan makin lama makin berkembang. Sehingga menghasilkan evolusi konsep sejalan dengan yang dijelaskan oleh Buchari Alma dalam buku “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa” yaitu: “Ada lima konsep yang berkembang, yaitu konsep Produksi (production concept), konsep Produk (product concept), konsep Penjualan (selling concept), konsep Pemasaran (marketing concept) dan konsep Sosial (Societal concept).” (Alma,2002:93)

Pada tingkat terakhir (social marketing concept) manajemen pemasaran harus memusatkan kegiatannya pada bagaimana menciptakan dan menawarkan barang atau jasa untuk perbaikan mutu kehidupan, bukan hanya sekedar menawarkan barang untuk memenuhi kebutuhan hidup.

Perbedaan mendasar antara pemasaran komersil dan  pemasaran sosial, adalah pada prinsip 4P yang dikenal sebagai marketing mix. Di dunia bisnis 4 P adalah Promotion (promosi), Price (harga), Product (produk), dan Place (tempat). Dalam pemasaran sosial ada dua hal lain yang membuat berbeda, yaitu adanya Partnership (kemitraan) dan Policy (kebijakan).

Pada dasarnya social marketing adalah strategi menjual gagasan untuk mengubah pemikiran, sikap dan perilaku masyarakat. prinsip pemasaran sosial tidak ada artinya apabila kemitraan tidak dijadikan tujuan organisasi. Demikian pula tidak ada artinya upaya mengubah perilaku melalui pemasaran sosial apabila tidak diikuti atau dilanjutkan dengan upaya mendorong tersusunnya sebuah kebijakan.
2.3 Tinjauan Tentang Promosi
2.3.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan kegiatan suatu perusahaan maupun lembaga/instansi pemerintahan dalam memperkenalkan suatu produk barang atau jasa kepada masyarakat. Istilah  promosi atau promotion itu sendiri berasal dari bahasa latin “promotio” dari kata kerja “promovere” (Pro” berarti maju dan movere berarti bergerak), yang berarti menggerakan ke depan. Jadi promosi maknanya, “Kegiatan meningkatkan sesuatu sehingga menjadi lebih banyak, lebih tinggi, lebih bermutu, lebih laku, dan sebagainya.” (Effendy,1989:289) Lebih lanjut penulis menguraikan pengertian promosi dari berbagai ahli. 
Buchari Alma menyimpulkan pengertian promosi yaitu, “Promosi itu adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.” (Alma,2002:135) 
Sedangkan Menurut Fandy Tjiptono definisi Promosi dapat diartikan sebagai berikut :

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi membujuk atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. (Tjiptono, 1997:219)  
Sedangkan Lupiyoadi menyatakan bahwa : 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya (Lupiyoadi,2006:120).

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.
Lebih khusus pegertian promosi dikemukakan oleh DR.Winardi dalam bukunya “Kamus Ekonomi” yang dikutip Oka A. Yoeti yaitu pengertian promosi yang berkaitan dengan kepariwisataan sebagai berikut:

Promotion (usaha untuk memajukan sesuatu). Kerap kali istilah promotion dihubungkan dengan misalnya kepariwisataan, perdagangan, yang berarti usaha memajukan kedua bidnag ysaha tersebut. Adakalanya pula, promotion digunakan dalam arti promosi yang berhubungan dengan jasa-jasa seorang pekerja. (Yoeti, 1996: 64)

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa, promosi tidak hanya dilakukan untuk penjualan suatu barang, tetapi juga dilakukan untuk mempromosikan suatu jasa. Sehingga promosi wisata menurut Yoeti ialah, “Suatu upaya yang dilakukan untuk menyesuaikan produk pariwisata dengan permintaan wisatawan sehingga produk menjadi lebih menarik.” (Yoeti,1996:103) Daya tariklah yang menjadi kata kunci dari sebuah upaya promosi pariwisata yang selalu dikemas dengan model yang dapat menjadi daya tarik bagi turis yang tertarik untuk membeli.
Pemasar dapat memilih sarana yang dianggap sesuai untuk mempromosikan jasa mereka. Ada beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam promosi, yaitu:

1. Identifikasi terlebih dahulu audiens targetnya: hal ini berhubungan dengan segmentasi pasar.
2. Tentukan tujuan promosi: apakah untuk menginformasikan, memengaruhi, atau mengingatkan.
3. Kembangkan pesan yang disampaikan: hal ini berhubungan dengan isi pesan (apa yang harus disampaikan), struktur pesan (bagaimana menyampaikan pesan secara logis), gaya pesan (ciptakan bahasa yang kuat), sumber pesan (siapa yang harus menyampaikannya).
4. Pilih bauran komunikasi: apakah itu komunikasi personal (personal communication) atau komunikasi nonpersonal (nonpersonal communication). (Lupiyoadi,2006:75)
2.3.2 Tujuan Promosi

Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik dapat memengaruhi konsumen mengenai dimana dan bagaimana konsumen membelanjakan pendapatannya. Promosi berusaha agar demand tidak elastis. Promosi dapat membawa keuntungan baik bagi produsen maupun konsumen. Adapun tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. 

Menurut Tjiptono, Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Menginformasikan (informing), dapat berupa:

· Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru
· Memperkenalakan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
· Menyampaikan perubahan harga kepada pasar
· Menjelaskan cara kerja suatu produk
· Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan
· Meluruskan kesan yang keliru
· Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli
· Membangun citra perusahaan

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:

· Membentuk pilihan merek
· Mengalihkan pilihan ke merek tertentu
· Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk
· Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

3. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas:

· Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat
· Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan
· Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan
· Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan (Tjiptono,1997:21)

Salah satu upaya perusahaan dalam meningkatkan penjualan adalah dengan melakukan kegiatan promosi sebaik mungkin. Dalam melaksanakan kegiatan promosi ini terdapat beberapa unsur yang dikenal dengan bauran promosi.
2.3.3 Kegiatan Promosi
Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat-alat promosi atau yang lebih dikenal dengan istilah bauran promosi (marketing mix). Alat-alat promosi tersebut adalah:

1. Periklanan (Advertising)
Periklanan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi massa yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa. Peranan periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, menambah pengetahuan konsumen tentang jasa yang ditawarkan, membujuk calon konsumen untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan membedakan diri perusahaan satu dengan perusahaan lain yang mendukung positioning jasa.

Terdapat beberapa tujuan periklanan, diantaranya adalah:

a). Iklan yang bersifat memberikan informasi

b). Iklan membujuk

c). Iklan pengingat

d). Iklan pemantapan

Pada dasarnya tujuan periklanan adalah komunikasi yang efektif dalam rangka mengubah sikap dan perilaku konsumen. Untuk itu ada beberapa pilihan media yang dapat digunakan untuk melakukan pengiklanan, antara lain meliputi surat kabar, majalah, radio, televisi dan papan reklame (outdoor advertising).

2. Penjualan personal (Personal selling)
Cara penjualan personal selling adalah cara yang paling tua dan penting. Cara ini adalah unik, tidak mudah untuk diulang, dapat menciptakan two ways communication antara ide yang berlainan antara penjual dan pembeli. Cara ini adalah satu-satunya cara dari sales promotion yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli. Sifat-sifat personal selling antara lain :

a. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua aorang atau lebih.

b. Cultivation, yaitu sifat memungkinkan berkembangnya segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungsn jusl-beli sampai dengan suautu hubungan yang lebih akrab.

c. Respone, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk mendengar, memperhatikan dan menanggapi.

Bentuk personal selling yang kita kenal secara garis besarnya adalah di toko, di rumah-rumah (penjual datang ke rumah), penjual yang ditugaskan oleh produsen untuk menghubungi pedagang besar/eceran, pimpinan perusahaan berkunjung kepada langganan-langganan yang penting, dan penjual yang terlatih secara teknis mengunjungi para industri untuk memberikan nasehat dan bantuan.
3. Promosi penjualan (sales promotion)
Promosi penjualan adalah kegiatan yang dimaksudkan untuk meningkatkan arus barang dan jasa dari produsen sampai pada penjualan akhirnya. Point of sales promotion terdiri atas brosur, lembar informasi, garansi, diskon, penghargaan dan lain-lain. Promosi penjualan dapat diberikan kepada: konsumen, perantara, atau tenaga penjualan.
Walaupun alat promosi penjualan sangat beragam, semuanya memberikan tiga manfaat:

· Komunikasi: promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen ke produk bersangkutan.

· Insentif: promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

· Ajakan: promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.
4. Hubungan masyarakat  
Hubungan masyarakat merupakan kiat pemasaran penting lainnya, dimana perusahaan tidak hanya harus berhubungan dengan pelanggan, pemasok, penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan kepentingan public yang lebih besar. Program humas antara lain:

· publikasi
· acara-acara penting
· hubungan dengan investor
· pameran
· mensponsori beberapa acara
5. Informasi dari mulut ke mulut (word of mouth Communications)
Dalam hal ini peranan orang sangat penting dalam mempromosikan barang dan jasa. Pelanggan sangat dekat dengan penyampaian barang dan jasa. Dengan kata lain pelanggan tersebut akan berbicara kepada pelanggan lain yang berpotensial tentang pengalamannya dalam menerima barang atau jasa tersebut, sehingga informasi dari mulut ke mulut ini sangat besar pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan dengan aktivitas komunikasi lainnya.
2.4 Tinjauan Tentang Pemasaran Pariwisata
2.4.1 Pengertian Pariwisata

Sekitar tahun 1950-an, istilah pariwisata belum dikenal. Orang masih menyebut dunia pariwisata sebagai tourism. Tourism ini berasal dari bahasa Inggris, sedangkan dalam bahasa Belanda disebut tourisme. Maksud dan tujuan istilah tersebut dijelaskan dalam buku Selayang Pandang Dinas Pariwisata Kota Bandung, adalah “Semua proses kegiatan yang terjadi dan ditimbulkan oleh arus perjalanan lalu lintas orang-orang dari luar atau asing yang datang dan pergi dari dan ke suatu tempat, daerah atau negara dan segala sesuatu yang ada kaitannya dengan proses tersebut seperti transportasi, makan-minum, akomodasi, obyek yang menarik, hiburan, atraksi, serta jasa lainnya.” Adapun orang yang melakukan kegiatan tersebut disebut tourist (turis), “Turis adalah seseorang yang melakukan perjalanan untuk bisnis atau kesenangan selama individu tersebut tidak menerima uang dari negara yang dikunjungi.” (Marpaung,2002:15)
Istilah pariwisata diresmikan pada tanggal 17 Agustus 1961 oleh Presiden Soekarno. Pariwisata dalam bahasa Indonesia dirangkum dari bahasa Kawi atau Sansekerta. Dalam kamus bahasa Indonesia, wisata dimaknai sebagai berpergian bersama-sama untuk memperluas pengetahuan, bersenang-senang, atau bertamasya. Sedangkan pelaku wisata disebut wisatawan. 
Happy Marpaung menjelaskan dalam buku Pengantar Pariwisata, “Jika seseorang tinggal kurang dari 24 jam, ia disebut pelancong. Jika seseorang itu tinggal lebih lama ia baru disebut wisatawan.” (Marpaung,2002:15)
Sesuai perkembangan, kepariwisataan bertujuan memberikan keuntungan baik bagi wisatawan maupun warga setempat. Pariwisata dapat memberikan kehidupan yang standar kepada warga setempat melalui keuntungan ekonomi yang didapat dari tempat tujuan wisata.
2.4.2 Pemasaran Pariwisata
Marketing dalam kepariwisataan merupakan hal yang sangat kompleks sekali karena produk daripada industri pariwisata mempunyai ciri-ciri khas dibandingkan dengan produk berupa barang dan lagi pula produk pariwisata sering berkaitan dengan beberapa perusahaan, instansi, lembaga dalam masyarakat. Di satu pihak harus ada kerja sama namun dilain pihak tidak jarang pula terjadi sebaliknya, karena merekapun kadang-kadang bersikap sebagai pesaing.
Prof. Dr. Salah Wahab seperti yang dikutip oleh Oka A. Yoeti dalam bukunya Pemasaran Pariwisata memberikan batasan tentang marketing dalam kepariwisataan sebagai berikut:

Suatu proses management dengan mana organisasi kepariwisataan nasional atau perusahaan-perusahaan industri pariwisata untuk menentukan actual dan potensial tourist, mengadakan komunikasi dengan mereka untuk menentukan serta memengaruhi keinginan, kebutuhan, motivasi, kesukaan dan ketidaksukaan pada daerah-daerah lokal, regional, nasioanl dan internasioanl dan kemudian merumuskan serta menyesuaikan obyek-obyek pariwisata untuk mencapai kepuasan optimal para wisatawan, dengan demikian tercapailah tujuannya.” (Yoeti,1996:37)
Pemasaran dilengkapi dengan beberapa unsur yang akan menuntun manajemen dari organisasi kepariwisataan nasional atau perusahaan-perusahaan industri pariwisata dalam mencapai tujuannya untuk menarik wisatawan lebih banyak datang, lebih lama tinggal dan lebih banyak mengeluarkan uangnya ditempat yang dikunjunginya. 
Adapun yang dimaksud dengan industri pariwisata menurut Yoeti ialah:

Kumpulan dari macam-macam perusahaan yang secara bersama menghasilkan barang-barang dan jasa-jasa (goods and services) yang dibutuhkan para wisatawan pada khususnya dan traveller pada umumnya, selama dalam perjalanan. (Yoeti,1996:6)

Menurut Oka A. Yoeti ada beberapa alasan mengapa merketing dalam kepariwisataan diperlukan diantaranya ialah:
1. Setiap tourist destinations berbeda-beda, baik keindahan alamnya, hasil kebudayaannya, atraksinya maupun pelayanan (service) yang diberikan.

2. Atraksi-atraksi yang diperlihatkan tidak tersedia sepanjang tahun.

3. Tingkat hidup (standard of living) yang tidak merata antara penduduk dunia.

4. Personal dan disposable income yang berbeda-beda dari mereka yang melakukan perjalanan pariwisata.

5. Adanya faktor hari-hari libur (holidays) bagi karyawan, pelajar, mahasiswa, dan buruh lainnya, hal mana sangat memengaruhi permintaan (demand) untuk mengadakan perjalanan pariwisata, yang berarti menuntut tersedianya fasilitas (supply) untuk memenuhi permintaan yang beraneka ragam tersebut. (Yoeti,1996:xxvii)
2.5 Tinjauan Tentang Peranan
Menurut kamus besar bahasa Indonesia yang dimaksud dengan peranan ialah “Peranan adalah tindakan yang dilakukan oleh seseorang disuatu peristiwa.” (Depdikbud,1996:751) 
Adapun Effendy menerangkan pengertian istilah peranan ialah, “Sesuatu yang menjadi bagian atau yang memegang pimpinan secara menonjol dalam suatu peristiwa.”(Effendy,1989:315)
Melihat pengertian di atas dapat digambarkan kesimpulan peranan ialah berfungsinya sesuatu atau seseorang dalam suatu peristiwa secara menonjol diantara yang lainnya sehingga memberikan dampak yang berarti terhadap peristiwa tersebut.

Bila dikaitkan dengan peranan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (DISBUDPAR) Kota Bandung selaku National Tourist Office atau Government Tourist Office pada suatu daerah adalah Lembaga yang bertanggung jawab terhadap perencanaan pengembangan dan pembinaan kepariwisataan di daerahnya. Seperti dikatakan oleh Yoeti dalam buku Pemasaran Pariwisata yaitu:

Lembaga inilah yang mengeluarkan izin usaha, mengeluarkan peraturan-peraturan, memberi pengarahan, dan kebijksanaan untuk memperoleh suasana yang favorable, prasarana dan sarana kepariwisataan yang baik, standard kamar hotel yang dikehendaki wisatawan, pelayanan travel agent dan tour operator yang baik, kebersihan rumah makan, penertiban terhadap pramuwisata-pramuwisata dan lainnya. (Yoeti,1996:7)
Atas fungsi dan tanggung jawab yang diberikan National Tourist Organization atau Government Tourist Office tersebut maka Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (DISBUDPAR) Kota Bandung dapat dianggap sebagai produsen dari pada industri pariwisata. Karena itu adalah wajar jika Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (DISBUDPAR) Kota Bandung sebagai produsen industri pariwisata melakukan koordinasinya terhadap perusahaan-perusahaan yang termasuk dalam kelompok industri pariwisata itu disamping membina suatu kerjasama, yaitu kepuasan wisatawan yang berkunjung ke daerahnya.
Seperti diungkapkan oleh Yoeti, yakni:

Ikut campurnya NTO ini khususnya dalam masalah promosi sangat perlu sekali, terutama dalam pengarahan dan pelaksanaannya. Pada kebanyakan perusahaan-perusahaan industri lain, Official Organization secara jelas mengatur dan melakukan fungsi pengawasan, membatasi “to enforcement of ground rules for competition”, proteksi terhadap konsumen, pengawasan kualitas produk, penetapan harga dan syarat-syarat penjualan. Disamping tugas dan tanggung jawab di atas NTO masih mempunyai tanggungjawab mengadakan Tourism Market Research & Tourism Promotions. (Yoeti,1996:245)

Sehingga diharapkan Disbudpar berperan serta dengan baik karena dalam kepariwisataan fungsi marketing tidak hanya terbatas bagi perusahaan-perusahaan secara individu layaknya fungsi marketing pada industri lainnya yang biasanya dilaksanakan secara sendiri oleh perusahaan yang bersangkutan. 
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