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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 Dalam pembuatan pembuatan penelitian ini, terdapat beberapa acuan 

penelitian terdahulu yang penulis rangkum sebagai berikut: 

 Pertama, penelitian mengenai analisis penerapan integrated marketing 

communication pada produk berbasis teknologi dalam membangun kepuasan 

pembelian oleh Andi  Nadia Radinka, Universitas Indonesia, Fakultas Ilmu Sosial 

dan Ilmu Politik (FISIP), tahun 2012. 

 Hasil penelitian yang diperoleh dalam penelitian ini adalah bauran 

komunikasi pemasaran yang dilakukan secara terus menerus kepada konsumen 

dapat membantu Panasonic untuk memasarkan produknya sehingga konsumen 

mendapat preferensi untuk membeli produk elektronik rumah tangga Panasonic. 

Artinya kegiatan IMC yang dilakukan secara berkelanjutan ini dapat membantu 

dalam mempreferensikan merek Panasonic di mata konsumen. 

 Persamaan antara penelitian Panasonic dengan penelitian yang dilakukan 

penulis ialah, Andi menggunakan paradigm post-positivisme  dan metodelogi 

yang digunakan, yaitu metode deskriptif kualitatif. Sedangkan perbedaannya 

adalah penelitian yang dilakukan peneliti mengkaji Strategi Integrated Marketing 

Communication pada Lubana Sengkol Outbound. Sedangkan penelitian yang 
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dilakukan oleh Andi membahas mengenai Analisis kegiatan IMC yang berujung 

pada preferensi konsumen terhadap produk Panasonic. 

 Penelitian kedua yaitu penelitian mengenai Strategi Marketing 

Communication Bugis Waterpark Adventure dalam Menarik Jumlah Pengunjung 

oleh Chairunnisa Rahman, Universitas Hasanuddin, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 

Politik (FISIP) program studi Ilmu Komunikasi, tahun 2013. 

 Hasil penelitian menunjukan bahwa Bugis Waterpark Adventure membagi 

bagian marketingnya menjadi tiga bagian yaitu marketing communication, sales 

promotion, dan marketing event yang strategi pemasarannya dilakukan dengan 

menggunakan alat marketing communication yang merupakan bagian dari 

Integrated Marketing Communication (IMC), yaitu periklanan, promosi 

penjualan, public realtions, personal selling, dan direct marketing, dengan alat 

marketing communication yang digunakan membawa jumlah pengunjung yang 

tidak selamanya meningkat. 

 Penelitian ini menembukan bahwa selain faktor penggunaan strategi 

marketing communication, faktor liburan juga berpengaruh pada peningkatan 

jumlah pengunjung, selain itu peneliti menemukan faktor yang menghambat 

jalannya strategi marketing communication yang dilakukan adalah penyampaian 

pesan yang tidak tepat sasaran, keterbatasan biaya, masalah internal, kurangnya 

sumber daya manusia, dan kurangnya kendaraan operasional sehingga faktor 

penghambat yang ada dapat menjadi kendala yang berpengaruh pada berhasilnya 

suatu strategi marketing communication yang dilakukan. 
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 Persamaan antara penelitian Waterpark Adventure dengan penelitian yang 

dilakukan penulis ialah, metodelogi yang digunakan, yaitu metode deskriptif 

kualitatif. 

Nama 

Peneliti 

Terdahulu 

Judul 

Penelitian 

Terdahulu 

Metodelogi 

yang 

Digunakan 

Hasil Penelitian 

Teori yang 

Digunakan 

Andi Nadia 

Radinka 

(Universitas 

Indonesia, 

Depok, 

2012) 

Analisis 

Penerapan 

Integrated 

Marketing 

Communication 

Pada Produk 

Berbasis 

Teknologi 

dalam 

Membangun 

Keputusan 

Pembelian. 

 Penelitian ini 

menggunakan 

metode 

kualitatif 

dengan 

menggunakan 

pendekatan 

studi kasus 

deskriptif. 

 Teknik 

pengumpulan 

data melalui 

wawancara, 

observasi non 

partisipan, dan 

studi pustaka. 

Hasil dari penelitian ini 

adalah bahwa bauran 

komunikasi pemasaran 

yang dilakukan secara 

terus menerus kepada 

konsumen dapat 

membantu Panasonic 

dalam memasarkan 

produknya sehingga 

konsumen mendapat 

preferensi untuk 

membeli produk 

elektronik rumah 

tangga Panasonic. 

Artinya kegiatan IMC 

yang dilakukan secara 

Penelitian ini 

menunjukan 

bahwa dalam 

membangun 

keputusan 

pembelian ini  

menggunakan 

teoi 

pendekatan 

marketing mix 

(4P) 
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berkelanjutan dapat 

membantu dalam 

mempreferensikan 

merek Panasonic di 

mata konsumen 

Chairunnisa 

Rahman, 

Universitas 

Hassanudin, 

Makassar, 

20013) 

Strategi 

Marketing 

Communication 

Bugis 

Waterpark 

Adventure 

dalam Menarik 

Jumlah 

Pengunjung 

Penelitian ini 

menggunakan 

deskriptif 

kualitatif 

 Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa 

Bugis Waterpark 

Adventure membagi 

bagian marketingnya 

menjadi tiga bagian 

yaitu marketing 

communication, 

marketing event dan 

sales promotion 

 Strategi marketing 

communication yang 

digunakan membawa 

jumlah pengunjung 

yang tidak selamanya 

meningkat 

  

Penelitin ini 

menunjukan 

bahwa strategi 

yang 

digunakan 

dalam upaya 

meningkatkan 

minat beli 

pengunjung ini 

menggunakan 

pendekatan 

konsep 

marketing 

communication 

mix, 

periklanan, 

promosi 

penjualan, 
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public 

relations, 

personal 

selling dan 

direct 

marketing 

 

2.2 Komunikasi 

  Setiap saat semua orang selalu berbicara tentang komunikasi. Kata 

komunikasi sangat dikenal, tetapi banyak di antara kita yang kurang mengerti 

makna dari komunikasi walaupun kita selalu memperbincangannya dan 

melakukannya. 

 Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari 

bahasa Latin communis yang berarti “sama”, communico, communicatio, atau 

communicare yang berarti “membuat sama” (to make common). Istilah pertama 

(communis) adalah istilah yang paling sering sebagai asal usul komunikasi, yang 

merupakan akar dari kata-kata Latin lainnya yang mirip. Komunikasi 

menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau suatu pesan dianut secara 

sama (Mulyana, 2010, h. 46).  

  Secara paradigmatis, komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan 

oleh seseorang kepada orang lain untuk memberi tahu atau mengubah sikap, 
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pendapat, atau perilaku, baik langsung secara lisan maupun tak langsung melalui 

media. 

 Dapat diartikan bahwa komunikasi merupakan suatu proses penyampaian 

pesan yang dapat berupa pesan informasi, ide, emosi, keterampilan dan 

sebagainya melalui simbol atau lambang yang dapat menimbulkan efek berupa 

tingkah laku yang dilakukan dengan media-media tertentu.  

 Unsur-unsur dalam proses komunikasi menurut Belch & Belch (2009, h.  

146-154) terdiri dari : 

1. Pengirim (sender), yaitu pihak yang mengirim pesan. 

2. Pesan (message), yaitu ide atau gagasan yang disampaikan pengirim 

kepada penerima untuk tujuan tertentu. 

3. Penerima (receiver), merupakan pihak yang mengirim pesan. 

4. Media (media), adalah sarana bagi komunikator menyampaikan pesan 

kepada sasaran yang dituju. 

5. Pengkodean (encoding), merupakan proses untuk menjabarkan pesan ke 

dalam simbol. Simbol dapat berupa kata lisan maupun tulisan,  isyarat dan 

lainnya ke dalam media. 

6. Penerjemah (decoding), yaitu proses yang dilakukan oleh penerima pesan 

untuk menerjemahkan arti simbol yang dikirim oleh sender yang sangta 

dipengaruhi oleh field of experience di mana merujuk pada pengalaman, 

persepsi, sikap, dan nilai yang dibawa penerima pesan dalam situasi 

komunikasi. 
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7. Tanggapan (response) adalah reaksi penerima setelah menerima pesan. 

8. Umpan balik (feedback), merupakan bagian dari reaksi yang 

dikomunikasikan kembali kepada pengirim pesan. 

9. Gangguan (noise), merupakan gagguan yang tidak terduga selama proses 

komunikasi yang dapat mengakibatkan penerima pesan memperoleh pesan 

yang berbeda dari yang dikirimkan. 

  Wilbur Schramm membuat rangkaian model komunikasi yang dimulai 

dengan model komunikasi manusia yang sederhana (1954), lalu model yang lebih 

rumit yang memperhitungkan pengalaman dua individu yang mencoba 

berkomunikasi, hingga ke model komunikasi yang dianggap interaksi dua 

individu. Model pertama mirip dengan model Shannon and Weaver. Dalam 

modelnya yang kedua Schramm memperkenalkan gagasan bahwa kesamaan 

dalam bidang pengalaman sumber dan sasaran-lah yang sebenarnya 

dikomunikasikan, karena bagian sinyal itulah yang dianut sama oleh sumber dan 

sasaran. Model ketiga Schramm menganggap komunikasi sebagai interaksi 

dengan kedua pihak yang menyandi, menafsirkan, menyandi-balik, 

mentransmisikan, dan menerima sinyal. Dalam model ini terlihat umpan balik dan 

lingkaran yang berkelanjutan untuk berbagi informasi (Mulyana, 2010, h. 151). 

 
Gambar 2.1 Model Komunikasi Wilbur Schramm 
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Menurut Schrammm (Mulyana, 2010, h. 151-154), komunikasi senantiasa 

membutuhkan paling tidak tiga unsur, yaitu : 

1. Sumber (source) 

2. Pesan (message) 

3.Sasaran (destination). 

  Schramm mengatakan sumber boleh seorang individu atau suatu 

organisasi. Schramm juga berpendapat, sumber dan encoder adalah satu orang 

sedangkan decoder dan sasaran adalah seorang lainnya dan sinyalnya adalah 

bahasa untuk menuntaskan suatu tindakan komunikasi, suatu pesan harus di sandi 

balik. Sumber dapat menyandi dan sasaran dapat menyandi balik berdasarkan 

pengalaman yang dimilikinya masing-masing. Makin besar lingkaran (field of 

experience) yang bertemu, komunikasi menjadi mudah dilakukan dan begitu pula 

sebaliknya. Schramm mengatakan, kita juga menerima dan sekaligus 

menyampaikan pesan karena secara konstran, kita menyandi balik tanda-tanda 

dari lingkaran sekitar, menafsirkan tanda-tanda dan menyandi sesuatu sebagai 

hasilnya. Proses kembali pada model tersebut disebut sebagai umpan balik 

(feedback) yang memberitahu kita bagaimana pesan ditafsirkan. 

2.3 Strategi Pemasaran 

 Strategi pemasaran merupakan suatu manajemen yang disusun untuk 

mempercepat pemecahan persoalan pemasaran dan membuat keputusan-

keputusan yang bersifat strategis. Setiap fungsi manajemen memberikan 
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kontribusi tertentu pada saat penyusunan strategi pada level yang berbeda. 

Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak paling besar dengan 

lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas 

terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan 

penting dalam pengembangan strategi. 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2008, h. 6), banyak orang berpikir bahwa 

pemasaran hanyalah menjual dan mengiklankan. Namun hal itu tidaklah 

mengherankan sebab setiap hari masyarakat dibombardir atau disuguhi dengan 

iklan televisi, penawaran surat langsung, penawaran lewat telpon, dan juga 

melalui internet. Akan tetapi, sesungguhnya penjualan dan iklan merupakan 

puncak dari gunung es pemasaran. 

 Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 

mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 

mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok, yaitu 

(Tjiptono, 2008, h. 6) 

 Bisnis ada yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang 

dapat dimasuki di masa mendatang.  

 Bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan 

sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, 

harga promosi dan distribusi (bauran pemasaran) untuk melayani pasar 

sasaran. 
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 Dalam konteks penyusunan strategi, pemasaran memiliki 2 dimensi, yaitu 

dimensi saat ini dan dimensi yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan dengan 

hubungan yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan 

dimensi masa yang akan datang mencakup hubungan dimasa yang akan datang 

yang diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang diperlukan untuk 

mencapai tujuan tersebut. 

 Pemasaran didefinisikan sebagai proses yang membentuk hubungan sosial 

dan manajerial antara produsen dengan individu dan grup dalam menyampaikan 

jenis-jenis produk (barang dan jasa), yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan melalui penciptaan produk yang berkualitas (Clow dan Baack, 

2012, h.  3). 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2008, h. 46-48), dalam strategi pemasaran 

yang digerakan pelanggan, konsumen berada di pusat. Tujuan dari hal ini adalah 

untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan 

yang kuat dan menguntungkan.  

2.4 Komunikasi Pemasaran  

 Komunikasi dan Pemasaran adalah hal terpenting dalam suatu perusahaan 

karena dengan adanya komunikasi yang baik, maka semua prosedur pekerjaan 

akan terselesaikan dengan baik termasuk proses marketing dalam perusahaan 

tersebut. 
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 Menurut Soemanagara (2008, h. 3), hubungan antara pemasaran dan 

komunikasi sangatlah erat. Komunikasi merupakan proses pengoperan lambang-

lambang yang diartikan sama antara individu, individu kepada kelompok, 

kelompok kepada kelompok, dan kelompok kepada massa. Komunikasi dalam 

pemasaran bersifat kompleks, karena komunikasi pemasaran merupakan aplikasi 

komunikasi yang ditujukan untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah 

perusahaan. 

 Menurut Kotler (2009, h. 172), komunikasi pemasaran ialah sarana dimana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen 

baik langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Pada 

intinya, komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan 

mereknya, serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan 

membangun hubugan dengan konsumen.  

 Konsumen merupakan tujuan dari tujuan komunikasi pemasaran yang 

dilakukan, sehingga konsumen memiliki respon  atau tanggapan yang meliputi 

efek kognitif atau untuk membentuk kesadaran informasi tertentu, efek afeksi 

untuk memberikan pengaruh agar melakukan sesuatu, dan efek konatif yang 

bertujuan untuk membentuk pola khalayak menjadi perilaku selanjutnya 

(Tjiptono, 2008, h. 220). 

 Komunikasi pemasaran memungkinkan perusahaan menghubungkan 

merek mereka dengan orang lain, tempat, acara, merek, pengalaman, peraasaan 

dan hal lainnya. Mereka dapat berkontribusi pada ekuitas merek, dengan 
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menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra merek, serta mendorong 

penjualan dan bahkan mempengaruhi nilai pemegang saham. 

 Pengertian tersebut menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran  juga 

melaksanakan banyak fungsi bagi konsumen. Komunikasi pemasaran dapat 

memberitahukan dan memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan 

mengapa produk itu digunakan, oleh orang yang seperti apa, dimana dan kapan. 

Konsumen dapat mempelajari tentang siapa yang membuat produk dan apa tujuan 

perusahaan dan merek, serta mereka bisa mendapatkan intensif atau penghargaan 

atas usaha percobaan atau penggunaan tersebut. 

 Menurut Belch, George E & Belch, Michael A dalam buku Advertising 

Management, komunikasi pemasaran (2009, h. 11) adalah sebuah konsep dari 

perencanaan integrated marketing communication yang memperkenalkan nilai 

tambah dari rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari 

berbagai disiplin komunikasi, misalnya periklanan umum, respon langsung, sales 

promotion, dan public relations dan mengkombinasikan disiplin-disiplin ini untuk 

memberikan kejelasan, konsistensi dan dampak komunikasi yang maksimal. 

 Dalam buku “Promosi Iklan Terpadu dan Marketing Communication” 

(2007, h. 6-7), Clow, Kenneth & Donald B menjelaskan bahwa marketing 

communication difokuskan pada produk, layanan sebagai lawan komunikasi 

korporat dimana fokus kerja komunikasi adalah perusahaan atau perusahaan itu 

sendiri. Marketing communication terutama berkaitan dengan generasi permintaan 
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dan produk atau layanan posisi sementara perusahaan komunikasi mengenai 

manajemen isu, akuisisi, litigasi dan lain-lain. 

 Dari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa marketing 

communication adalah suatu bentuk pendekatan pemasaran baru yang dilakukan 

oleh pihak perusahaan kepada pelanggan dalam upaya membujuk dan 

mengingatkan konsumen mengenai produk dan merek yang mereka jual guna 

mengembangkan hubungan perusahaan dengan konsumen sehingga dapat 

memelihara loyalitas konsumen. 

2.4.1 Segmenting, Targeting, dan Positioning 

 Dalam mengkomunikasikan peranan penting komunikasi pemasaran 

diperlukan sebuah perencanaa strategi pemasaran. Menurut Kotler dan Keller 

(2009, h. 292), semua strategi komunikasi pemasaran dibuat berdasarkan STP 

(Segmenting,  Targeting and Positioning.) 

 Ketiganya merupakan langkah yang tepat untuk digunakan sebelum mulai 

merumuskan program-program atau kegiatan promosi yang akan dilakukan baru 

kemudian dilanjutkan dengan proses penyebaran informasi tersebut melalui 

instrument atau alat dan media promosi yang dinilai tepat dan efektif. 

1. Segmenting 

 Proses mengelompokan pasar keseluruhan yang heterogen menjadi 

kelompok-kelompok atau segmen-segmen yang memiliki kesamaan dalam hal 
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kebutuhan, keinginan, perilaku, dan respons terhadap program-program 

pemasaran spesifik. Variabel yang digunakan diantaranya : 

a) Demografis : Usia, pendapatan, status pernikahan, tipe dan ukuran 

keluarga, gender, kelas sosial, dan lain-lain. 

b) Psikografis : Gaya hidup, nilai, dan karakteristik kepribadian. 

c) Perilaku : Situasi pemakaian, tingkat pemakaian, produk komplementer, 

dan produk substitusi yang digunakan, loyalitas merek, dan lain-lain 

d) Pengambilan keputusan : Pilihan individu atau kelompok (keluarga), 

pembelian keterlibatan tinggi atau rendah, sikap dan pengetahuan tentang 

kelas produk, sensitivitas harga, dan lain-lain 

e) Pola media : Tingkat pemakaian, tipe media yang digunakan, frekuensi 

pemakaian, dan lain-lain 

2. Targeting 

 Kegiatan menentukan pasar sasaran yaitu tindakan memilih satu atau lebih 

segmen untuk dilayani. Analisis targeting adalah kegiatan mengevaluasi daya 

tarik masing-masing segmen dan memilih segmen-segmen sasaran. Dengan kata 

lain, targeting merupakan kegiatan membidik kelompok konsumen menjadi 

sasaran perusahaan. 

3. Positioning 

 Strategi yang berusaha menciptakan diferensiasi yang unik dalam benak 

pelanggan sasaran, sehingga membentuk citra (image) produk yang lebih unggul 

dibandingkan pesaing. Dalam hal ini, perusahaan menjelaskan posisi produk 
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kepada konsumen, keunggulan yang dimiliki perusahaan serta perbedaan produk 

dibandingkan kompetitor. 

2.4.2 Bauran Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication Mix) 

 Menurut Kotler (2009, h. 24), tugas pemasaran adalah untuk 

merencanakan aktivitas-aktivitas pemasaran dan membentuk program pemasaran 

yang terintegrasi penuh dalam menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

menghantarkan nilai kepada pelanggan.  

 Aktivitas pemasaran muncul dalam berbagai bentuk dan secara umum 

lebih dikenal dengan bauran pemasaran atau marketing mix yang terdiri dari 4P, 

yaitu: 

1. Produk (product) 

  Segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan 

perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan 

atau kebutuhan konsumen. Produk terdiri dari keragaman produk, kualitas, desain, 

ciri, merek, kemasan, ukuran dan lainnya. 

2. Harga (price) 

  Sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh 

lagi, harga adalah sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah 

manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa.  

3. Tempat (place) 

  Berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk membuat produk 

yang dihasilkan mudah diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasaran. Tempat 
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atau distribusi memiliki peranan penting dalam membantu perusahaan karena 

bertujuan untuk menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan serta diinginkan 

oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat. Komponen ini terdiri dari 

saluran pemasaran, cakupan pasar, pengelompokan, persediaan, dan transportasi. 

4. Promosi (promotion) 

 Kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan untuk 

mengkomunikasikan dan juga melakukan promosi produk yang ditawarkan 

kepada khalayak sasaran. Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa pada hakikatnya 

promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran. Pada umumnya, promosi yang 

dilakukan hampir menyerupai dengan kegiatan promotional mix atau bauran 

promosi yang terdiri dari  iklan, promosi penjualan, humas atau public relations, 

penjualan personal, pemasaran langsung, dan juga interactive marketing. 

2.5 Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 

Communication)   

 Integrated Marketing Communication menurut American Association of 

Advertising Agencies dalam Belch & Belch (2009, h. 11) adalah sebuah 

perencanaan konsep komunikasi pemasaran yang mengenal penambahan nilai 

pada sebuah rencana komprehensif yang mengevaluasi peran-peran strategis dari 

berbagai disiplin komunikasi seperti iklan, respons langsung, promosi penjualan, 

dan public relations dan mengkombinasikan disiplin-disiplin untuk menciptakan 

kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi yang maksimum. Definisi ini 
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terfokus pada proses dalam menggunakan semua bentuk promosi untuk 

mendapatkan dampak komunikasi yang maksimal. 

  Shimp (2003, h. 24) mendefinisikan IMC sebagai proses pengembangan 

dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada 

pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. 

  Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi khalayak sasarannya. Hal ini 

berarti komunikasi pemasaran harus melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi 

kesadaran merek atau memperbaiki perilaku konsumen terhadap merek. IMC 

menganggap seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan maupun 

calon pelanggan dengan produk dan jasa dari suatu merek atau pun perusahaan 

yang merupakan jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di masa yang 

akan datang. Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk menggerakan orang untuk 

bertindak (Shimp, 2003, h. 24). 

  Menurut Shimp terdapat lima ciri yang melekat dalam Integrated 

Marketing Communication (Shimp, 2003, h. 24-30), antara lain: 

1. Mempengaruhi perilaku 

Pada dasarnya komunikasi pemasaran terpadu memiliki tujuan untuk 

mempengaruhi perilaku target konsumennya. Kesuksesan IMC membutuhkan 

usaha komunikasi yang bertujuan kepada peningkatan beberapa bentuk respon 

dan perilaku konsumen, 

2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan 
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  Proses IMC  diawali dari pelanggan atau calon pelanggan yang kemudian 

berbalik kepada komunikator merek untuk menentukan metode yang paling tepat 

dan efektif dalam mengembangkan program komunikasi yang persuasif. 

3. Menggunakan seluruh bentuk kontak 

  IMC menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan seluruh “kontak” yang 

menghubungkan merek atau perusahaan dengan pelanggan mereka sebagai jalur 

penyampai pesan yang potensial yang dapat dilakukan dalam komunikasi 

pemasaran terpadu. Segala jenis media yang dapat menarik konsumen dan 

menyampaikan merek yang dikomunikasikan melalui cara yang mendukung dapat 

digunakan. 

4. Menciptakan sinergi 

  Semua elemen komunikasi harus berkesinambungan, iklan, promosi 

penjualan, event, dan lain-lainnya harus berbicara dengan satu suara. Secara 

umum, prinsip sinergi ini melibatkan pemilihan positioning statement yang 

spesifik bagi merek, di mana positioning statement merupakan ide kunci yang 

mengedepankan suatu ciri dari merek yang akan terekan dalam benak target 

audiensnya ketika melakukan kontak. 

5. Menjalin hubungan 

  Karakteristik IMC yang lainnya adalah kepercayaan bahwa komunikasi 

pemasaran yang sukses membutuhkan terjalinnya hubungan antara merek dengan 

pelanggannya. Dapat dikatakan bahwa pembinaan hubungan adalah kunci dari 
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pemasaran modern dan bahwa IMC dikatakan sebagai kunci dari terjalinnya 

hubungan tersebut. Suatu hubungan merupakan pengait yang tahan lama antara 

merek dengan konsumen dan dapat membangkitkan loyalitas terhadap merek. 

  Menurut Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders dan Veronica 

Wong (2008, h. 8) : IMC as the concept under which a company carefully 

integrates abd coordinates its many communications channels to deliver a clear, 

consistent and compelling message abaout the organization and its products. 

  Konsep tersebut mendefinisikan bahwa komunikasi pemasaran terpadu 

(IMC) merupakan sebuah konsep di mana perusahaan mengintegrasikan dan 

mengkoordinasikan saluran komunikasinya dengan hati-hati untuk menyampaikan 

pesan yang jelas, konsisten dan menarik mengenai organisasi dan produknya. 

2.5.1 Promotional Mix Sebagai Tools Untuk IMC 

 Menurut Belch & Belch (2009, h. 18), promosi didefinisikan sebagai 

koordinasi dari semua usaha penjual untuk mengatur saluran informasi dan 

persuasi untuk menjual barang dan jasa atau memperkenalkan ide.  

 Basic tools yang digunakan dalam mencapai tujuan komunikasi organisasi 

sering kali merujuk pada promotional mix atau bauran promosi. Bauran promosi 

ini digunakan sebagai instrumen yang tepat untuk mengkomunikasikan informasi 

atau maksud pemasaran yang ingin dicapai. Hal ini dikarenakan bauran promosi 

terdiri dari berbagai macam jenis atau media promosi yang dapat digunakan 

sebagai media komunikasi. 
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 Setiap elemen dari bauran promosi dilihat sebagai sebuah alat integrated 

marketing communication yang memainkan peran dalam sebuah program IMC. 

Setiap elemennya memiliki berbagai macam bentuk dan keuntungannya 

tersendiri. 

 Menurut Belch & Belch (2009, h. 18-28), Bauran promosi komunikasi 

pemasaran terdiri dari enam cara komunikasi utama yang biasa dikenal dengan 

promotional mix, yaitu :  

1. Iklan (Advertising) 

Iklan adalah segala bentuk komunikasi non-personal melalui berbagai 

media massa seperti TV, radio, majalah dan koran mengenai informasi tentang 

perusahaan, produk dan jasa atau ide sebuah sponsor yang dikenal. Elemen 

komunikasi ini paling banyak digunakan pemasar karena dapat menjangkau target 

audience dalam jumlah yang lebih besar dari pada elemen – elemen lain. Selain 

itu, advertising juga dapat membangun ekuitas merek dengan menciptakan brand 

image dan brand association melalui eksekusi iklan ke dalam benak konsumen. 

2. Pemasaran langsung (Direct Marketing) 

Direct marketing merupakan sebuah aktivitas pemasaran yang dilakukan 

oleh perusahaan secara langsung kepada konsumennya utnuk menghasilkan 

respons atau transaksi. Umumnya aktivitas pemasaran ini dilakukan dengan cara 

mengirimkan direct mail, melakukan telemarketing dan direct selling kepada 

konsumen yang dituju. Direct marketing melibatkan berbagai kegiatan seperti 

penggunaan surat, telepon, faksimili, email, atau internet untuk berkomunikasi 

Strategi Integrated..., Amnah Widyastuti, FIKOM UMN, 2016



34 
 

dengan pelanggan. Untuk dapat melakukan hubungan secara langsung dengan 

para konsumen potensialnya maka perusahaan mengelola data based konsumen. 

Terknik ini juga dipakai oleh perusahaan dalam mendistribusikan produknya 

melalui saluran distribusi tradisional atau mereka memiliki kekuatan sales sendiri.  

3. Pemasaran Interaktif (Interactive marketing) 

Perubahan revolusioner dalam periklanan dan promosi dipengaruhi oleh 

perkembangan teknologi yang membawa pada sebuah media interaktif yaitu 

internet. Melalui aktivitas media interaktif ini, perusahaan dan konsumen dapat 

melakukan komunikasi 2 arah langsung secara real-time. Tidak seperti bentuk 

tradisional dari komunikasi pemasaran seperti iklan yang hanya bersifat satu arah, 

new media memungkinkan pengguna dapat menunjukan berbagai fungsi seperti 

menerima dan mengubah informasi dan gambar, membuat pertanyaan, merespons 

pertanyaan, dan tentunya melakukan pembelian. 

4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran yang 

dilakukan dengan cara memberikan nilai incentive kepada tim penjualan, 

distributor, atau konsumennya secara langsung untuk mendorong penjualan 

dengan cepat. Promosi penjualan yang dilakukan kepada konsumen biasanya 

dengan membagikan sample produk, kupon dan lain sebagainya untuk mendorong 

konsumen agar langsung melakukan pembelian. Sedangkan sales promotion yang 

dilakukan kepada distributor dan pedagang dilakukan dalam bentuk kontes 
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penjualan, pemberian harga khusus, penyediaan merchandising dan masih banyak 

lagi bentuk lainnya. 

5. Publikasi (Public relations) 

Sama halnya dengan advertising, publikasi/ public relations adalah 

komunikasi non-personal melalui berbagai media massa seperti TV, radio, 

majalah dan koran mengenai perusahaan, produk, jasa atau sponsor acara yang 

didanai langsung atau tidak langsung yang dilakukan dalam bentuk news release, 

press conference, artikel, film dan lain-lain. Bedanya dengan advertising adalah, 

untuk masuk ke jaringan media massa perusahaan tidak mengeluarkan dana 

khusus melainkan menyediakan berita seputar produk dan jasa, melakukan event 

atau aktivitas lain yang menarik untuk diliput atau dipublikasikan oleh media 

massa.  

6. Penjualan personal (Personal selling) 

Personal selling merupakan aktivitas komunikasi yang dilakukan secara 

langsung oleh pihak penjual untuk meyakinkan pembeli potensial membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan. Melalui aktivitas komunikasi ini, penjual dapat 

memodifikasi pesan komunikasi agar sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen serta mendapatkan feedback langsung dari konsumennya. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa media pemasaran ini memberikan 

keleluasaan kepada penjual untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan 

konsumen atau calon konsumen. Aksi dan reaksi pun berlangsung segera sehingga 
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fleksibilitas ini memberikan keuntungan bagi penjual dan konsumen untuk saling 

menyesuaikan diri selama proses komunikasi berlangsung. 

2.6 Perencanaan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

 Seperti fungsi bisnis lainnya, perencanaan memegang peranan penting 

dalam proses mengembangkan dan mengimplementasikan sebuah program IMC 

yang efektif. Proses ini dipandu oleh sebuah kerangka perencanaan Integrated 

Marketing Communication menurut George E. Belch & Michael A. Belch dalam 

bukunya (2009, h. 28) 

 Berikut merupakan model of the IMC planning process Belch & Belch 

(2009, h. 30): 
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Gambar 2.2 Kerangka IMC Planning Process 

 

 Berikut penjelasan mengenai gambaran dari langkah-langkah dalam proses 

tersebut (Belch & Belch, 2009, h.28-35): 

 Review of marketing plan 

 Langkah pertama dalam merencanakan program komunikasi pemasaran 

adalah melakukan kaji ulang terhadap rencana pemasaran. Sebelum 

mengembangkan perencanaan promosi, pemasar harus mengerti di mana 
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perusahaan atau brand berada, posisi terbaru di dalam pasar, posisi apa yang 

diharapkan dan bagaimana merencanakan hal tersebut guna mencapai tujuan.  

 Pada dasarnya perencanaan komunikasi pemasaran dirancang berdasarkan 

rencana pemasaran. Perencanaan komunikasi pemasaran harus mengacu pada 

informasi yang terdapat dalam rencana pemasaran yang relevan untuk 

pengembangan strategi promosi. 

Terdapat lima elemen dasar dalam marketing plan, yaitu : 

a. Analisis situasi detail, yang terdiri dari audit marketing internal dan 

review serta analisis eksternal persaingan pasar dan faktor lingkungan. 

b. Tujuan marketing yang spesifik menunjukan arah, skala waktu untuk 

aktivitas marketing, dan mekanisme untuk mengukur performa. 

c. Strategi dan program marketing yang terdiri dari target market dan 

keputusan serta perencanaan terhadap empat elemen marketing mix. 

d. Program untuk mengimplementasikan strategi marketing seperti 

menentukan tugas yang spesifik untuk dilakukan dan di pertanggung 

jawabkan. 

e. Proses monitoring dan evaluasi pelaksanaan dan mempersiapkan feedback 

sehingga control dapat diperlihara dan apabila ada perubahan yang 

diperlukan, dapat dibuat di dalam keseluruhan strategi atau taktik. 

 Analysis of promotional program situation  

 Langkah selanjutnya adalah melakukan analisis situasi. Dalam program 

komunikasi pemasaran terpadu, analisis situasi berfokus pada faktor – faktor yang 
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mempengaruhi perkembangan strategi promosi. Analisis situasi dalam program 

komunikasi pemasaran terdiri dari analisis internal dan eksternal.  

a) Analisis internal, dilakukan dengan mengkaji ulang kemampuan 

perusahaan dalam menciptakan dan melaksanakan program promosi yang efektif 

serta menelaah kembali keberhasilan dan kegagalan program promosi 

sebelumnya. Termasuk juga mengkaji keuntungan dan kerugian perusahaan untuk 

melaksanakan program promosi bila dibandingkan dengan menggunakan jasa 

tenaga ahli diluar perusahaan. Disamping itu, diperlukan pula penilaian terhadap 

kekuatan dan kelemahan produk dan jasa yang ditawarkan. 

b) Analisis eksternal, meliputi analisis megenai konsumen, seperti 

karakteristik konsumen, segmentasi dan target pasar, serta strategi perusahaan 

dalam mempromosikan produk. Analisis juga mencakup pengamatan yang 

mendalam terhadap kondisi pesaing, baik pesaing langsung maupun tak langsung. 

Selain itu diperlukan pula analisis terhadap keadaan lingkungan yang mungkin 

dapat mempengaruhi program promosi yang akan dilakukan. 

 Analysis of communication process 

 Tahap selanjutnya adalah mengetahui bagaimana perusahaan 

berkomunikasi secara efektif kepada konsumen yang dituju. Dalam hal ini, 

perusahaan harus mengetahui bagaimana proses yang terjadi pada konsumen 

dalam menanggapi pesan yang diterima. Selain itu, keputusan mengenai sumber 

yang akan digunakan, bentuk pesan, serta media yang dipilih harus 

dipertimbangkan dengan cermat. 
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 Hal penting lainnya adalah menentukan tujuan komunikasi. Terdapat 

perbedaan antara tujuan komunikasi dengan tujuan pemasaran. Tujuan pemasaran 

mengacu pada apa yang akan dicapai oleh program pemasaran secara keseluruhan 

yang sering dijabarkan dalam nilai penjualan dan tingkat keuntungan  yang 

diinginkan. Sedangkan tujuan komunikasi mengacu pada apa yang ingin dicapai 

perusahaan dengan program promosi yang dilakukan. Menciptakan kesadaran 

terhadap produk, citra produk, preferensi konsumen, dan menginformasikan 

kelebihan produk atas pesaing merupakan beberapa contoh tujuan komunikasi. 

Tujuan komunikasi ini harus menjadi pedoman dalam pengembangan strategi 

komunikasi pemasaran dan menjadi tujuan dari setiap elemen dalam bauran 

promosi. 

 Budget Determination  

 Setelah menentukan tujuan komunikasi, langkah selanjutnya adalah 

menentukan anggaran promosi. Dua pertanyaan mendasar harus dijawab terkait 

hal ini, yaitu: berapa besar anggaran promosi yang dibutuhkan serta bagaimana 

mengalokasikan dana tersebut? Idealnya, anggaran yang digunakan harus 

ditentukan berdasarkan apa yang ingin dilakukan untuk mencapai tujuan 

komunikasi yang diinginkan. Namun seringkali perusahaan menentukan anggaran 

promosi tersebut berdasarkan dana yang tersedia atau dari persentase hasil 

penjualan yang diperoleh. 

 Developing Integrated Marketing Communication Program  

 Pengembangan komunikasi pemasaran terpadu merupakan tahap yang 

paling rumit dan detail dalam proses perencanaan promosi. Program ini yang 
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nantinya akan menjadi alat bagi perusahaan dalam mengkomunikasikan sesuatu 

kepada konsumen. Karena setiap elemen promosi memiliki tujuan yang berbeda 

serta anggaran dan strategi yang berbeda pula untuk mencapai tujuan tersebut. 

Dalam proses perencanaan ini, keputusan harus diambil dengan memperhatikan 

pesan dan pentingnya setiap elemen dan koodinasi satu elemen dengan yang lain. 

 Integrate and Implement Marketing Communication Strategy  

 Perencanaan menggunakan kombinasi strategi marketing mix, 

memproduksi iklan, membeli media time dan space, serta melaksanakan desain 

yang telah ditetapkan sesuai dengan program yang ditempuh. 

 Monitoring, Evalution, and Control 

 Ini merupakan tahap akhir dalam perencanaan program komunikasi 

pemasaran terpadu. Sangat penting bagi perusahaan untuk mengetahui seberapa 

baik dan sejauh mana program komunikasi pemasaran terpadu yang dijalankan 

sesuai dengan sasaran dan tujuan komunikasi yang diinginkan serta membantu 

perusahaan mencapai target pemasaran secara keseluruhan dalam proses promosi, 

tidak hanya seberapa baik dan seberapa jauh program promosi dijalankan yang 

harus diketahui, namun juga alasan kenapa hal itu bisa terjadi. Setelah penyebab 

diketahui langkah selajutnya adalah memberikan umpan balik terkait efektifitas 

program yang telah dijalankan sebagai masukan dan acuan untuk proses 

perencanaan selanjutnya. 
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2.7 Bagan Kerangka Pemikiran 

 Penelitian ini menggunakan kerangka perencanaan komunikasi pemasaran 

menurut George E. Belch & Michael A. Belch. Hal yang akan dibahas dalam 

penelitian ini adalah strategi marketing communication yang digunakan oleh 

Lubana Sengkol Outbound sebagai sebuah tempat wisata outbound dalam 

menarik pengunjung, sehingga kerangka ini dapat dijadikan sebagai kerangka 

pemikiran dalam melakukan penelitian. 

Bagan kerangka pemikiran tersebut ialah sebagai berikut: 

Bagan 2.2 

Kerangka Pemikiran 
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