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BABII
LANDASAN TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam bab ini, akan membahas penelitian terdahulu yang menjadi acuan
peneiliti dalam melakukan penelitian ini. Peneliti hanya mengambil tiga penelitian
yang memiliki topik yang sama untuk menjadi acuannya, sehingga dapat
memperbanyak bahan kajian dalam penelitian ini. Berikut tiga penelitian terdahulu
yang sudah dipilih oleh peneliti. Penelitian pertama berjudul Strategi
Komunikasi Pemasaran Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Tana Toraja
dalam Meningkatkan Jumlah Kunjungan Wisatawan di Tana Toraja yang ditulis oleh
Yastri Nelda Tandungan dari Universitas Hasanuddin 2016. Penelitian ini dilakukan
dengan tujuan untuk mengetahui rencana strategis yang dilakukan oleh dinas
kebudayaan dan pariwisata kabupaten Tana Toraja dalam mengembangkan dan
memasarkan pariwisata Kabupaten Tana Toraja.  Penelitian ini dilakukan dengan
metode deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data yang dipilih oleh Yastri Nelda
Tandungan untuk penelitian ini adalah wawancara, observasi, studi dokumen dan
kepustakaan. Hasil penelitiannya adalah strategi komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh Disbudbar Kabupaten Tana Toraja meliputi bauran pemasaran antara
lain seperti periklanan, acara, publisitas, pemasaran dari mulut ke mulut, penjualan

secara personal, dengan cara
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tersebut dapat menghasilkan jumlah peningkatan kunjungan yang datang ke
pariwisata itu.

Perbedaan dari penelitian ini dengan penelitian Yastri Nelda Tandungan,
kalau untuk penelitian ini hanya menggunakan media interaktif dan acara untuk
menarik masyarakat untuk bergabung menjadi konsumen atau bahasa di perusahaan
tekfin yaitu pemberi pinjaman dan peminjam di perusahaan PT Esta Kapital Fintek.
Meskipun memiliki tujuan yang sama yaitu meningkatkan jumlah konsumen tetapi
memiliki  perbedaan dalam menggunakan strategi komunikasi pemasarannya.

Penelitian yang kedua berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran pada Brand
Awareness (Studi Deksriptif Kualitatif pada Distro Sunderlike) ditulis oleh Tri
Sutrisno dari Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 2017. Tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran Distro
Sunderlike pada brand awareness.

Tri Sutrisno dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif
dan teknik pengumpulan data yang digunakannya yaitu primer dan sekunder, untuk
bagian primer Tri Sutrisno menggunakan teknik wawancara mendalam (depth
interview) terhadap informannya, sedangkan untuk bagian sekunder menggunakan
teknik dokumentasi perusahaan. Hasil penelitian yang dapat diambil dari penelitian
Tri Sutrisno 'ini adalah DistroSunderlike menggunakan analisis SWOT untuk
mengetahui kekuatan, kelemahan, kesempatan, dan ancaman terhadap produk-produk
yang akan ditawarkan dan bauran promosi untuk melakukan kegiatan pemasaran

(periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, dan pemasaran langsung).
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian dari Tri Sutrisno yaitu, kalau
penelitian ini menggunakan strategi komunikasi pemasaran dan menggunakan
strategi dari bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix) yang
berupa media interaktif dengan acara dan pengalaman untuk menambahkan
konsumen yang akan mendaftar pada perusahaan PT Esta Kapital Fintek atau
meningkatkan penjualan. Tetapi kalau penelitian dari Tri Sutrisno untuk mengetahui
brand awareness saja atau kata lainnya kesadaran merek saja pada Distro Sunderlike
dengan menggunakan SWOT dan bauran promosi tersebut.

Terakhir, penelitian ketiga berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran “Reebs
Cloth” dalam Mempertahankan Minat Belanja Pelanggan (Studi Deskriptif Kualitatif
Strategi Komunikasi Pemasaran Reebs Cloth dalam Mempertahankan Minat Belanja
Pelangggan) ditulis oleh Endah Resmiati dari Universitas Pembangunan Nasional
Veteran 2014.

Penelitian ini bertujuan untuk mempertahankan minat belanja pelanggan sama
seperti dicantumkan dalam judul penelitian tersebut. Endah Resmiati dalam penelitian
ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dan teknik pengumpulan data yang
digunakannya adalah observasi dan wawancara mendalam. Hasil penelitian dari
Endah Resmiati untuk mempertahankan minat belanja pelanggannya adalah
menggunakan elemen bauran promosi seperti-promosi penjualan melalui potongan
harga, penjualan perorangan melalui bazar, periklanan melalui kartu nama dan brosur,
pemasaran internet dengan cara jejaring sosial dan hasilnya sangat sesuai dengan

tujuan penelitian ini.
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Perbedaan penelitian peneliti, dengan Endah Resmiati adalah kalau peneliti

menggunakan strategi komunikasi pemasaran atau marketing communication untuk

menarik masyarakat agar bergabung dan menjadi pemberi pinjaman dan peminjam

dalam perusahaan tekfin yang bernama PT Esta Kapital Fintek tetapi kalau penelitian

Endah Resmiati menggunakan strategi ini untuk mempertahankan minat belanja

pelanggannya.

Nama Peneliti

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

Yastri Nelda Tandungan,
Universitas Hasanuddin,
2016

Strategi Komunikasi
Pemasaran Dinas
Kebudayaan dan
Pariwisata Kabupaten
Tana Toraja dalam
Meningkatkan Jumlah
Kunjungan Wisatawan di

Tana Toraja

Penelitian ini
menggunakan deskriptif
kualitatif. Teknik
pengumpulan data yang
digunakan yaitu
wawancara, observasi,
studi dokumentasi dan
kepustakaan. Hasil
penelitiannya adalah
strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan
oleh Disbudbar Kabupaten
Tana Toraja meliputi
bauran pemasaran antara
lain seperti periklanan,
acara, publisitas,
pemasaran dari mulut ke
mulut, penjualan secara
personal, dengan cara
tersebut dapat

menghasilkan jumlah
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peningkatan kunjungan
yang datang ke pariwisata
itu.

Tri Sutrisno, Universitas
Islam Negeri Sunan Kalijaga,
2017

Strategi Komunikasi
Pemasaran pada Brand
Awareness (Studi
Deksriptif Kualitatif pada
Distro Sunderlike)

Penelitian ini
menggunakan deskriptif
kualitatif. Teknik
pengumpulan data yang
digunakan yaitu
wawancara mendalam dan
dokumentasi perusahaan.
Hasil penelitian yang
dapat diambil dari
penelitian Tri Sutrisno ini
adalah Distro Sunderlike
menggunakan analisis
SWOT untuk mengetahui
kekuatan, kelemahan,
kesempatan, dan ancaman
terhadap produk-produk
yang akan ditawarkan dan
bauran promosi untuk
melakukan kegiatan
pemasaran (periklanan,
promosi penjualan,
penjualan personal, dan

pemasaran langsung).
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Endah Resmiati, Universitas
Pembangunan Nasional
Veteran, 2014.

Strategi Komunikasi
Pemasaran “Reebs Cloth”
dalam Mempertahankan
Minat Belanja Pelanggan
(Studi Deskriptif Kualitatif
Strategi Komunikasi

Pemasaran “Reebs Cloth.

Dalam penelitian ini
menggunakan metode
deskriptif kualitatif.
Teknik pengumpulan yang
dipilih dalam penelitian ini
adalah wawancara
mendalam dan observasi.
Hasil penelitian dari
Endah Resmiati untuk
mempertahankan minat
belanja pelanggannya
adalah menggunakan
elemen bauran promosi
seperti promosi penjualan
melalui potongan harga,
penjualan perorangan
melalui bazar, periklanan
melalui kartu nama dan
brosur, pemasaran internet
dengan cara jejaring sosial
dan hasilnya sangat sesuai
dengan tujuan penelitian

ini.

2.2 Landasan Teori 2.2.1 Marketing Communication

Marketing Communication sebenarnya terdiri dari dua konsep dasar, yaitu

marketing dan communication, tetapi dalam teori ini kedua konsep tersebut berjalan

bersamaan. Fill (2009, p. 16) mengatakan bahwa marketing communication adalah

proses manajemen perusahaan yang dipilih untuk berinteraksi langsung dengan
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konsumen dari perusahaan tersebut. Dalam buku Fill (2009, p. 300) yang berjudul

. . o i th . .
“Marketing Communications: Interacitvity, Communities, and Content 5  Edition”

mengatakan peran marketing communication yaitu,

“the role of marketing communication is to develop and support the
relationship that exist.”

Dari kutipan di atas diartikan sebagai komunikasi pemasaran atau marketing
communication berperan sebagai mengembangkan dan mendukung hubungan yang
sudah ada. Jadi, marketing communication tidak hanya berfungsi untuk berhubungan
langsung dengan konsumen. Ada empat tujuan marketing communication yang
diungkapkan oleh Fill (2009, p. 9):

1. Informing: memberikan informasi atau pesan terhadap produk atau jasa tersebut ke
benak konsumen, dengan tujuan agar konsumen sadar akan produk atau jasa yang
sedang ditawarkan.

2. Persuading: dapat mempersuasi atau membujuk konsumen yang ada untuk
memilih produk atau jasa untuk menjadi pilihan utama.

3. Reminding: reminder atau kata lainnya adalah mengingatkan, untuk membuat
konsumen yakin bahwa produk atau jasa yang ditawarkan mempunyai nilai tersendiri.
4. Differentiator: kegiatan komunikasi pemasaran ini dapat berperan sebagai
membedakan atau differentiator. Artinya adalah produk atau jasa yang ditawarkan ke

konsumen akan lebih bermanfaat dan memenuhi kebutuhan
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konsumen sehingga dapat dibedakan dengan produk yang ditawarkan oleh pesaing
perusahaan lain. Selain itu, menurut Soemanagara (2012, p. 63) marketing
communication ingin mencapai perubahan konsumennya yang mencakup tiga tahap

sebagai berikut,

a. Pengetahuan (knowledge), dalam tahap ini diharapkan konsumen memiliki
pengetahuan tentang keberadaan produk tersebut, lalu tujuan produk itu apa,

dan produk tersebut ditawarkan atau dipasarkan untuk siapa.

b. Sikap (behavior), dalam tahap ini ada tiga unsur yang dapat terlihat terjadinya
sebuah perubahan sikap pada konsumen tersebut yang dinamakan sebagai
tricomponent attitude changes yaitu pengetahuan (cognition), perasaan
(affection), dan perilaku (conation). Kalau ke-tiga komponen tersebut
menunjukkan kecenderungan pada kognitif, afektif dan konatif maka akan ada

kemungkinan besar terjadinya perubahan sikap pada konsumen tersebut.

c. Perilaku, kalau dalam perilaku, agar konsumen perusahaan itu tidak
berpindah ke produk yang lain dan terbiasa untuk menggunakan produk
tersebut. Dalam kegiatan marketing communication ini, untuk melengkapi
tiga tahap yang ada di atas, kegiatan ini perlu menggunakan teknik-teknik
komunikasi yang baik dan juga berfungsi agar dapat menginformasikan
kepada masyarakat terhadap produk tersebut dan tentunya untuk

meningkatkan penjualan atas penjualan produk yang ditawarkan (Sarastuti,
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2017, p. 86). Fungsi dari kegiatan marketing communication atau komunikasi
pemasaran adalah bagaiamana untuk memengaruhi masyarakat atau target
sasaran agar dapat melakukan pembelian produk atau jasa tersebut melalui
suatu komunikasi (Sarastuti, 2017, p. 74). Marketing communication terdiri
dari marketing mix atau bauran pemasaran, yang berisi 4P (product, price,
place, promotion). Lalu, dalam bauran pemasaran yang ke-4 yaitu promotion
memiliki delapana unsur antara lain iklan, promosi penjualan, acara dan
pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung,
pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut yang disebut dengan
marketing communication mix.
2.2.2 Marketing Communication Framework

Dalam merumuskan strategi, perusahaan harus menggunakan beberapa
langkah agar strategi tersebut dapat berdampak maksimal. Maka dari itu Chris
Fill mengungkapkan model strategi komunikasi pemasaran untuk menjadi
acuan dalam merumuskan strategi pemasaran. Berikut merupakan model
marketing communication framework dari analisis hingga feedback (Chris
Fill, 2009, p. 309).
2.2.2.1 Context Analysis

Langkah atau model pertama ini adalah context analisis, yang dapat
dianalisis dengan SWOT (strength, weakness, opportunities, and threat).
Dengan tujuan agar perusahaan memahami key market mereka dan potential

communication tools-nya.
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2.2.2.2 Communication Objectives

Melakukan hal objektif atau tujuan komunikasi ini sangat penting karena agar
program marketing communication yang dijalankan menjadi terarah dan dapat diukur.
Ada 3 elemen utama dalam communication objectives:
1) Corporate Objectives: Bagian ini mengarah pada rencana bisnisnya yang
berasosiasi dengan perusahaan sebagai tujuan dan bidang bisnis atau ranah bisnis
yang dapat dipercaya.
2) Marketing Objectives: Marketing objectives mengarah pada pemasarannya seperti
rencana pemasaran yang mempunyai tujuan pada hasil. Terlihat dari tahapan, dan
penjualan.
3) Marketing Communication Objectives: Mengarah pada pemahaman konteks dalam
mengetahui penentuan posisi merek untuk sekarang atau masa ini dan masa yang
akan datang. Untuk tujuan dari elemen ke-tiga ini yaitu tingkat kesadaran, persepsi,
pengetahuan, dan juga kebiasaan.
2.2.2.3 Marketing Communication Strategy

Dalam membuat strategi marketing communication biasanya perusahaan harus
menyesuaikan dengan segmentasi pasar, pihak-pihak yang menjadi distributor dan
pemangku kepentingan. Ada 3P’s dalam strategi komunikasi pemasaran ini yaitu

(Fill, 2009, 295-304),
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1) Pull-Positioning Strategy: to Influence End-user Customer
Dalam bagian ini biasanya strateginya fokus pada bagaimana cara perusahaan
tersebut mengantarkan pesan atau mengajarkan end-user customer.

2) Push-Positioning Strategy: to Influence Marketing Channel Buyers Bagian
kedua, lebih fokus pada saluran bisnis agar dapat mengembangkan bisnis

perusahaannya.

Profile-Positioning Strategy: to Influence A Range of Stakeholders Fokus
pada pembentukan citra dan reputasi yang baik dari perusahaan. 224
Coordinated Communication Mix (Methods, Tools, and Media) Tahap di mana
perusahaan menyampaikan key message, agar penyampaian pesan lebih baik
perusahaan harus menggunakan promotional tools dengan baik dalam menyampaikan
key message karena haru selalu menarik, inovasi dan sikap kreatif dalam tahap ini.
2.2.2.5 Resources
(Human or Financial) Dalam tahap ini
mengatakan bahwa sumber daya manusia dan keuangan atau bujet sangat penting
dalam mendukung perencanaan. Selain memerhatikan keuangan agar berjalan dengan
baik, perusahaan juga harus memerhatikan sumber daya manusia yang dimiliki,

kualitas dalam pengaturan pemasarannya, dan rentang waktu.

2.2.2.6 Scheduling and Implementation
Jadwal juga sangat penting dalam

perencanaan ini dan harus mengacu pada communication objective. Lalu dengan
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adanya jadwal perusahaan akan lebih terarah dalam mengimplementasikan
perencanannya.

2.2.2.7 Control and Evaluation

Control atau memantau sebuah perencanaan yang sedang diimplementasikan
itu sangat penting. Dengan tujuan agar berjalan dengan baik dan tidak membuang
waktu. Selain memantau perusahaan juga harus melakukan evaluasi agar dapat
mengetahui apakah perencanaan atau strategi pemasaran yang dilakukan berhasil
dengan baik atau tidak.

2.2.3 Marketing Communication Mix

Dalam buku Kotler dan Keller (2012, p. 512-514) yang berjudul “Marketing

th .. .
Management, 14  Edition” mengungkapkan bahwa ada delapan elemen
marketing communication mix atau dikenal sebagai promotion mix, yaitu sebagai

berikut;

a. Iklan (Advertising): Periklanan menurut Kotler dan Keller ini adalah menjangkau
masyarakat atau pembeli yang tersebar secara geografis. Periklanan ini dapat
membangun citra panjang untuk sebuah produk atau bisa juga untuk meningkatkan
penjualan. Dalam periklanan ini, memiliki bentuk tertentu misalkan TV atau televisi
membutuhkan biaya yang cukup besar, tetapi berbeda halnya dengan koran atau
media cetak itu tidak membutuhkan biaya yang cukup banyak. Lalu dengan kehadiran
iklan memiliki efek pada penjualan: Konsumen akan percaya bahwa merek yang

diiklankan oleh perusahaan harus menawarkan “good value”. Ada tiga pengamatan
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bermanfaat dari periklanan (advertising) ini:

d. Pervasiveness: lklan dapat memungkinkan penjual untuk mengulangi pesan
berulang kali dan selain itu memungkinkan pembeli untk menerima pesan
tersebut dan membandingkan pesan dari kompetitor lain. Iklan berskala besar
membicarakan sesuatu yang positif tentang ukuran, kekuatan, dan kesuksesan

penjual.

e. Amplified Expressiveness: lklan memberikan peluang untuk mendramatisir
perusahaan, merek serta produknya sendiri melalui penggunaan cetak, suara

dan warna.

f. Control: Periklanan atau advertising juga bisa dikontrol dengan memilih aspek

merek dan produk yang menjadi fokus komunikasi.

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion): Perusahaan biasanya menggunakan alat
promosi penjualan seperti kupon, kontes, dan masih banyak lagi untuk menarik
tanggapan pembeli yang lebih kuat dan cepat. Promosi penjualan memiliki jangka
yang pendek, digunakan hanya untuk menyoroti penawaran produk dan
meningkatkan penjualan yang menurun. Promosi penjualan atau sales promotion ada

tiga manfaat berbeda:

1. Ability to be Attention Getting: Promosi penjualan bisa untuk menarik perhatian

dan mengarahkan konsumen ke prouduknya.
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2. Incentive: Dalam perusahaan melakukan kegiatan promosi penjualan ini mereka
memasukkan beberapa konsesi, bujukan, atau kontribusi yang memberikan

nilai kepada konsumen.

3. Invitation: Dengan perusahaan melakukan kegiatan ini, secara tidak langsung
perusahaan membuat undangan dalam bentuk kupon dan sebagainya agar

konsumen datang untuk melakukan transaksi.

c. Humas dan Publisitas (Public Relations and Publicity):

Dalam bagian ini pemasar atau marketers sebenarnya kurang untuk

memanfaatkan public relations, tetapi program yang dipikirkan dengan benar

yang dikoordinasikan dengan communication mix lainnya bisa sangat efektif.

Terutama jika perusahaan ingin menantang kesalahpahaman konsumen. Berikut

tiga dasar daya tarik public relations and publicity yang berbeda:

1. High Credibility: Berita dan karakteristik berita lebih faktual dan kredibel
bagi pembaca (masyarakat/konsumen) daripada sekedar iklan.

2. Ability to Reach Hard to Find Buyers: Salah satu kelebihan public relations
adalah dapat menjangkau prospek yang lebih suka menghindari media massa
dan promosi yang disasarkan.

Dramatizations: Public relations bisa menceritakan latar belakang atau
kejadian dibalik perusahaan, merek, atau produk.

d. Acara dan Pengalaman (Event and Experiences):
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Perusahaan melakukan kegiatan acara dan pengalaman ini, akan dapat banyak
keuntungan = jika  mengikuti  tiga  karakteristik  sebagai  berikut:
1. Relevant: Event and Experience yang dipilih dengan baik dapat menjadi sangat
relevan karena konsumen secara pribadi diinvestasikan hasilnya.

2. Engaging: kualitas langsung, waktu yang nyata, kegiatan ini dapat lebih aktif
untuk melibatkan konsumen dalam acaranya.

3. Implicit: kegiatan event termasuk penjualan tidak langsung.

e. Pemasaran Langsung dan Pemasaran Interaktif (Direct and Interactive
Marketing):

Kegiatan ini memiliki beberapa bentuk bisa melalui telepon, on/ine mau pun secara
langsung. Memiliki tiga karakteristik sebagai berikut:
Customized: Pesan yang ingin disampaikan dapat disesuaikan agar dapat menarik
orang yang menjadi sasarannya.
Up to Date: Pesan yang ingin disampaikan dapat disiapkan secara cepat.
Interacitve: Pesan yang disampaikan dapat diubah langsung tergantung dengan

respon dari masyarakat atau pembaca.

Dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth):
Dapat dilakukan dalam banyak bentuk dari online hingga offline. Tiga penting
karakteristik yang ada dalam kegiatan ini:

Influential: Dengan orang mempercayai perkataan dari orang lain tentang perusahaan
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atau produk tersebut maka dari mulut ke mulut sangat berpengaruh.
Personal: Kegiatan ini berupa dialog yang bisa menjadi sangat intim, yang
merepresentasikan fakta, pendapat, dan pengalaman pribadi.
Timely: Dari mulut ke mulut terjadi ketika orang menginginkannya dan lebih tertarik.
g. Penjualan Perorangan (Personal Selling):

Alat ini sangat efektif untuk digunakan pada tahap akhir dari proses

pembelian, khususnya dalam membangun preferensi, keyakinan dan tindakan

pembeli.

1. Personal Interaction: Bagian personal selling ini menciptakan sebuah interaktif
antara dua orang atau lebih
2. Cultivation: Personal selling memungkinkan seluruh jenis muncul, mulai dari satu
meter hubungan fakta hingga persahabatan pribadi.
3. Response: konsumen atau pembeli sering diberikan pilihan dan didorong untuk
langsung memberikan respon.
2.2.3.1Interactive Marketing

Perusahaan tentunya ingin memiliki kegiatan interactive marketing ini yang
sangat efektif biaya dan dapat mencapai tujuan komunikasi dan penjualannya. Berikut
ada beberapa bentuk kategori utama dalam pemasaran interaktif (Kotler dan Keller,
2012, p. 563):
a. Web-Sites: Perusahaan harus mendesain website yang memberitahukan dan

mengekspresikan tujuan  perusahaan mereka, sejarah, produk, pandangan, dan
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menarik di tampilan awal atau pertama melihat, dan terakhir cukup menarik untuk
mendorong pengguna atau pembaca agar balik lagi ke website perusahaan tersebut.

Pengguna yang membuka website perusahaan akan mengomentari pada
kemudahan penggunaan (Ease of Use) dan dari tampilannya atau daya tarik fisik
(Physical Attractiveness). Dimaksud dari ease of use adalah situsnya mudah
diunggah, halaman awal dapat mudah dimengerti, dan terakhir mudah untuk
membawa pengguna ke halaman berikutnya. Kalau untuk physical attractiveness
terjamin jika halaman pertama atau awal jelas dan tidak tertumpuk dengan konten,
tipografi dan jenis tulisannya dapat mudah dibaca, dan situsnya dipenuhi oleh warna
yang bagus dan suara (Kotler dan Keller, 2012, p. 563).

Jeffrey Rayport dan Bernard Jaworski dalam buku Kotler dan Keller (2012, p.

563-654) Marketing Management, 14th Edition mengatakan bahwa tujuan dari situs
atau website yang efektif dapat menampilkan 7Cs yaitu,
a) Context: layout dan desain
b) Content: Text, gambar, suara, dan video yang berisi tentang situs tersebut
¢) Community: bagaimana situs mengaktifkan komunikasi antar pengunjung
atau pengguna
d) Customizations: kemampuan pada situs untuk menyesuaikan diri terhadap
pengunjung yang berbeda atau memungkinkan pengguna untuk
mempersonalisasi situs.

e) Communication: bagaimana situs mengaktifkan situs ke pengguna,
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pengguna ke situs, atau komunikasi dua arah.

f) Connection: Tingkat di mana situs tersebut terhubung ke situs lain

g) Commerce: kemampuan pada situs untuk bisa transaksi komersial.

b. Search Ads:

Search ads adalah menurut Kotler dan Keller (2012, p. 563) pencarian
berbayar atau bayar per klik, yaitu konsumen mencari kata-kata di sebuah situs
seperti Google, Yahoo!, Bing, atau yang lainnya, iklan milik pemasar tersebut yang
disebarkan akan muncul di bagian atas atau samping hasilnya tergantung dengan
jumlah perusahaan yang mengajukan algoritma mesin pencari yang digunakan
sebagai menentukan relevansi iklan.

Lalu pengiklan (advertisers) akan bayar jika ada orang yang klik iklan
tersebut, harganya biasanya tergantung pada ranking pada link tersebut dan dari
popularitas kata kunci. Kata kunci ini diperlukan lebih untuk satu produk,
c. Display Ads: Display ads atau banner ads berbentuk kecil, kotak, dan berisi teks
dan gambar yang dibayar perusahaan untuk ditempatkan pada situs web yang relevan.
Ini dapat dibilang salah satu biaya yang cukup tinggi kata dapat menjangkau audiens
yang luas.

d. E-mail: Situs email ini memperbolehkan pemasar (marketrs) untuk memberikan
informasi atau komunikasi dengan konsumen. Tetapi dibalik banyaknya perusahaan
yang terlalu sering mengirimkan email dan menggunakan filter spam kepada
konsumen, beberapa perusahaan juga sebelum mengirimkan mereka bertanya terlebih

dahulu kapan mereka ingin menerima email. Lalu jika ingin mengirim email kepada
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konsumen harus tepat waktu, tepat sasaran, dan relevan.
e. Mobile Marketing: Dengan adanya mobile marketing atau cellphone untuk
pemasaran, ada kemampuan pemasar untuk mempersonalisasi pesan produk tesebut
sesuai karakteristik demografis dan perilaku konsumen. Lalu kegiatan mobile
marketing sudah sangat jelas. Munculnya cellphone ini untuk mobile marketing
sangat berpeluang besar untuk menjangkau konsumen.

2.2.3.1 Event and Experiences

Menurut Kotler dan Keller (2012, p. 546-547) ada berbagai tujuan dari
kegiatan event and experiences sebagai berikut,
a) To identify with a particular target market or lifestyle: Konsumen dapat disasarkan
dalam beberapa kategori, yaitu geografis, demografis dan psikografis, atau pun
perilaku berdasarkan peristiwa tertentu.
b) To increase salience of company or product name: Suatu kondisi yang diperlukan
agar memperkuat arti penting dari nama produk atau merek, biasanya dilakukan dari
sponsorship sering menawarkan eksposur yang berkelanjutan terhadap suatu merek.
Artinya adalah sponsor tersebut digunakan secara terus-menerus terhadap produk
tersebut untuk sebuah event.
¢) To create or reinforce perceptions of key brand image associations:

Dari acara atau event itu sendiri memiliki asosiasi atau persatuan yang

membantu menciptakan atau memperkuat asosiasi merek.
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d) To enhance corporate image: Bantuan dari sebuah sponsorship itu dapat

meningkatkan persepsi bahwa perusahaan itu disukai dan bergengsi.

e) To create experiences and evoke feelings: Event juga dapat menciptakan
sebuah perasaan yang muncul karena sebuah peristiwa yang terjadi dalam event
itu, seperti menggembirakan atau bermanfaat, dan secara tidak langsung

pengunjung akan terhubung dengan merek tersebut.

f) To express commitment to the community or on social issues: Mengakibatkan

sponsor pemasaran terlibat organisasi nirlaba dan amal.

g) To entertain key clients or reward key employee: Event dapat menimbulkan
niat baik dan membangun kontak bisnis yang berharga, dan ada juga perspektif
dari karyawan bahwa kegiatan event ini selain penjualan juga dapat membangun

semangat dan peserta atau berfungsi sebagai insentif.

h) To permit merchandising or promotional opportunities: Pemasar sering sekali
mengikat kontes atau undian, respon langsung, dan sebagainya dengan suatu
acara.

Menurut Kotler dan Keller dalam sebuah kegiatan event harus bisa memenuhi
tujuan pemasaran langsung dan strategi komunikasi yang ditentukan untuk merek.
Selain itu jika ingin melaksanakan event, harus diperhatikan apakah sasaran
audiens kita dengan sasaran pasar atau target market kita sesuai atau tidak, event

harus memiliki awareness yang cukup, memproses gambar yang diinginkan dan
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mampu menciptake event yang sangat diinginkan

atau ideal da nsor yang dimilikinya,
1 atau menciptakan

a ini dilakukan

Sponsor.
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2.3 Kerangka Pemikiran

Analisis kegiatan perencanaan pemasaran PT Esta Kapital Fintek

-

Untuk meningkatkan awareness dan menarik konsumen baru atau bahasa
lain pemberi pinjaman (/ender) menggunakan marketing communication
framework menurut Chris Fill

-

Strategi marketing communication

-

Menggunakan taktik marketing communication mix (interactive marketing
menekankan pada media sosial dan event and experiences menekankan pada
kegiatan event PT Esta Kapital Fintek)

U

Terbentuknya peningkatan awareness terhadap masyarakat dan
bertambahnya konsumen atau pemberi pinjaman (/ender) baru.
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