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Bab II 

LANDASAN TEORI 

  

2.1 Penelitian Terdahulu  

Temuan-temuan yang dihasilkan dalam penelitian-penelitian 

sebelumnya merupakan hal yang sangat diperlukan guna menjadi data 

pendukung  dari penelitian yang akan dilakukan. Tujuan dicantumkannya 

penelitian terdahulu adalah untuk memastiakan bangunan keilmuan yang telah 

dibentuk oleh peneliti lain dan memastikan bahwa penelitian yang akan 

dilakukan benar-benar baru dan belum pernah diteliti sebelumnya.  

Penelitian pertama dilakukan oleh Puji Rismayanti (Program Studi 

Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora, Universitas Islam 

Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2017). Adapun judul dalam penelitian ini 

yaitu “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Penjualan” pada 

akun instagram @kedai_digital.  

Fokus dalam penelitian ini yaitu, untuk mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Kedai Digital di Instagram. Dalam 

memasarkan strategi komunikasi yang dilakukan melewati tahap-tahap strategi 

komunikasi pemasaran dengan menentukkan tujuan komunikasi pemasaran, 

menentukan segmentasi dan targetting, menentukan diferensiasi dan 

positioning. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan wawancara dan studi dokumentasi. 

Strategi Komunikasi Pemasaran..., Ghea Cynthia Devi, FIKOM UMN, 2018



	 10	

Hasil penelitian ini menunjukkan Kedai Digital melakukan Strategi 

Komunikasi Pemasaran dengan menentukan Tahap-Tahap Strategi 

Komunikasi Pemasaran. Aktivitas promosi pada akun Instagram kedai digital 

menggunakan beragam fitur pada Instagram seperti unggah foto, judul foto, 

tagar atau hashtag, mentions, komentar. Selain itu aktivitas promosi yang 

dilakukan meliputi pemberian kupon, potongan harga, sampel dan kontes.  

Pada penelitian terdahulu di atas, peneliti dapat mempelajari strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan Kedai Digital dalam menetapkan 

strategi komunikasi pemasaran melalui aktivitas promosi dengan 

menggunakan media sosial instagram.  

Penelitian kedua dilakukan oleh Yastri Tandungan (Program Studi 

Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas 

Hasanuddin, 2016). Adapun judul dalam penelitian yaitu “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kabupaten Tana Toraja Dalam 

Meningkatkan Jumlah Kunjungan Wisatawan Di Tana Toraja”. 

Fokus dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui rencana strategis 

yang dilakukan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Tana 

Toraja dalam mengembangkan dan memasarkan pariwisata Tana Toraja serta 

faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi strategi komunikasi pemasaran 

tersebut. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Teknik 
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pengumpulan data dengan wawancara, observasi, studi dokumen, dan 

kepustakaan.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh Dispubudpar Kabupaten Tana Toraja meliputi bauran 

pemasaran seperti periklanan (Advertising), acara (event), publisitas 

(publicity), pemasaran dari mulut ke mulut (word of mouth communication), 

dan penjualan secara personal (personnal selling) dalam memsarkan 

pariwisata Kabupaten Tana Toraja namun hanya wisatawan domestik saja, lain 

halnya dengan wisatawan mancanegara yang mengalami peningkatan yang 

tidak signifikan. Adapun faktor pendukung strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan yaitu tingginya potensi wisata, perkembangan teknologi 

informasi dan komunikasi. Sementara faktor penghambatnya yaitu kurangnya 

kesadaran masyarakat akan kepariwisataan, ketersediaan dan dan infrastruktur, 

serta jalut transportasi darat yang rusak.  

Pada penelitian terdahulu di atas, peneliti dapat mempelajari bauran 

pemasaran dalam kegiatan Marketing Communication yang dilaksanakan 

oleh Dispubudpar Kabupaten Tana Toraja. Perbedaan yang ada pada 

penelitian ini yaitu pada objeknya dimana penelitian terdahulu ini berfokus 

untuk mengetahui masalah-masalah yang terdapat pada strategi komunikasi 

pemasaran untuk meningkatkan jumlah kunjungan atau juga menarik 

pengunjung ke Tana Toraja.  
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Penulis Judul 

Penelitian 

Metode 

Siaran 

Teori dan 

Konsep  

Perbedaan 

Penelitian  

Hasil Penelitian  

Puji 

Rismay

anti 

“Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Dalam 

Meningkatka

n Penjualan”. 

Studi 

Kasus – 

Kualitati

f 

Strategy of 

marketing 

communica

tion, 

promotion 

activity. 

Pada objek dan 

tujuan yang 

diteliti dimana 

penelitian ini 

lebih berfokus 

pada 

pemanfaatan 

instagram untuk 

melakukan 

komunikasi demi 

teruwujudnya 

peningkatan 

penjualan.  

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

Kedai Digital 

melakukan 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

dengan 

menentukan 

Tahap-Tahap 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran. 

Aktivitas promosi 

pada akun 

Instagram kedai 

digital 

menggunakan 

beragam fitur 

pada Instagram 

seperti unggah 

foto, judul foto, 

tagar atau 

hashtag, 

mentions, 

komentar. Selain 

itu aktivitas 
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promosi yang 

dilakukan 

meliputi 

pemberian 

kupon, potongan 

harga, sampel 

dan kontes.  

 

Yastri 

Tandun

gan 

“Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Dinas 

Kebudayaan 

Dan 

Pariwisata 

Kabupaten 

Tana Toraja 

Dalam 

Meningkatka

n Jumlah 

Kunjungan 

Wisatawan 

Di Tana 

Toraja” 

Studi 

Kasus – 

Kualitati

f 

Strategi 

komunikasi 

pemasaran, 

pariwisata 

pada objeknya 

dimana 

penelitian 

terdahulu ini 

berfokus untuk 

mengetahui 

masalah-

masalah yang 

terdapat pada 

strategi 

komunikasi 

pemasaran 

meningkatkan 

jumlah 

kunjungan atau 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa strategi 

komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan oleh 

Dispubudpar 

Kabupaten Tana 

Toraja meliputi 

bauran 

pemasaran yaitu 

periklanan, acara, 

publisitas, 

pemasaran dari 

mulut ke mulut, 

dan penjualan 

secara personal 

dalam 

memsarkan 

pariwisata 

Kabupaten Tana 

Toraja namun 

hanya wisatawan 
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juga menarik 

pengunjung ke 

Tana Toraja. 

 

domestik saja, 

lain halnya 

dengan 

wisatawan 

mancanegara 

yang mengalami 

peningkatan yang 

tidak signifikan. 

Adapun faktor 

pendukung 

strategi 

komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan yaitu 

tingginya potensi 

wisata, 

perkembangan 

teknologi 

informasi dan 

komunikasi. 

Sementara faktor 

penghambatnya 

yaitu kurangnya 

kesadaran 

masyarakat akan 

kepariwisataan, 

ketersediaan dan 

dan infrastruktur, 

serta jalut 

transportasi darat 

yang rusak.  
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2.2 Teori  dan Konsep-Konsep 

2.2.1 Humas Pemerintah dan E-Government  

Keberadaan kehumasan di sebuah lembaga atau instansi milik 

pemerintah merupakan keharusan secara fungsional dan operasional 

dalam upaya penyebarluaskan atau untuk mempublikasikan tentang 

suatu kegiatan atau aktivitas instansi bersangkutan yang ditujukan baik 

untuk hubungan masyarakat ke dalam, maupun kepada masyarakat luar 

pada umumnya. Dalam meningkatkan hubungan antara pemerintah dan 

pihak lainnya saat ini lembaga pemerintah memanfaatkan teknologi 

 

Ghea 

Cynthia  

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Platfrom 

Tangerang 

LIVE (Studi 

kasus 

Marketing 

Communicati

on Platfrom 

Tangerang 

LIVE oleh 

Pemerintah 

Kota 

Tangerang. 

Studi 

Kasus – 

Kualitati

f 
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informasi atau E-Government.  

Perbedaan pokok antara hubungan masyarakat yang terdapat di 

instansi pemerintah dengan non pemerintah yaitu tidak ada sesuatu yang 

diperjualbelikan atau transaksi terjadi, baik berbentuk produk maupun 

jasa pelayanan yang ditawarkan kepada pihak yang membutuhkan atau 

tidak adanya unsur komersial, walaupun ada pihak humas pemerintah 

melakukan hal yang sama dengan perusahaan komersial, seperti 

melaksanakan kegiatan kampanye, publikasi, promosi, pemsaran, dan 

periklanan, humas pemerintah lebih menekankan pada public service 

atau public utilities demi kepentingan pelayanan umum (masyarakat) 

(Ruslan, 2011, h. 107). 

Humas adalah suatu filsafat sosial dan manajemen yang 

dinyatakan dalam kebijaksanaan beserta pelaksanaannya, yang melalui 

interpretasi yang peka mengenai peristiwa-peristiwa berdasarkan pada 

komunikasi dua arah dengan publiknya, berusaha untuk memproleh 

saling pengertian dan itikad baik. 

 

2.2.1.1 E-Government  

Menurut	 Elisabetta	 Capanneli,	 Country	 Manager	 World	 Bank	

Romania	 dalam	 sebuah	 workshop “e-Government Transformation: Moving 

from Nice-to-Have to Must-Have” mendefinisikan	 e-	 government	 sebagai	
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berikut	 “e-government	 is	 the	 use	 of	 Information	 and	 Communication	

Technologies	 (ICTs)	 to	 improve	 government	 processes	 to	 the	 benefit	 of	

citizens,	businesses	and	the	government	itself”.	 	Pada	 intinya	e-government	

adalah	 penggunaan	 teknologi	 informasi	 yang	 dapat	 meningkatkan	

hubungan	antara	pemerintah	dan	pihak	lainnya	untuk	kepentingan	warga,	

bisnis,	 dan	 pemerintah	 itu	 sendiri.	 Dengan	 e-government	 masyarakat	

memiliki	akses	yang	lebih	mudah	ke	lembaga	pemerintah	dalam	pelayanan	

Dengan	 demikian	 dapat	 dilihat	 bahwa	 konsep	 dari	 E-government	

mampu	 menciptakan	 interaksi	 yang	 ramah,	 nyaman,	 transparan	 dan	

murah	 antara	 pemerintah	 dan	 masyarakat,	 pemerintah	 dan	 perusahaan	

bisnis,	dan	hubungan	antar	pemerintah.	Pada	intinya	E-government	adalah	

penggunaan	 teknologi	 informasi	 yang	 dapat	 meningkatkan	 hubungan	

antara	pemerintah	dan	pihak-pihak	 lain.	Penggunaan	 teknologi	 informasi	

yang	 kemudian	menghasilkan	 hubungan	 bentuk	 baru	 seperti	 yang	 telah	

dijabarkan	 di	 atas,	 yaitu:	 G2G	 (Government	 to	 Government),	 G2B	

(Governemnt	to	Business),	dan	G2C	(Government	to	Citizens)	(Indrajit,	2002,	

h.	41). 

1. Government to Government (G2G) 

Di era globalisasi ini terdapat kebutuhan bagi negara—

negara untuk saling berkomunikasi secara lebih intens dari hari ke 

hari. Kebutuhan untuk berinteraksi antar satu sama lain tidak 

Strategi Komunikasi Pemasaran..., Ghea Cynthia Devi, FIKOM UMN, 2018



	 18	

hanya berkisar pada hal-hal yang berkaitan dengan masalah 

diplomatis semata, namun lebih jauh lagi untuk memperlancar 

kerjasama antar negara dan kerjasama antar entity-entity Negara 

(Masyarakat, industri, perusahaan, dll) 

2. Government to Business 

Salah satu tugas utama dari sebuah pemerintahan adalah 

untuk membentuk sebuah lingkungan bisnis yang kondusif agar 

roda perekonomian sebuah Negara dapat berjalan sebagaimana 

mestinya. Dalam melakukan aktivitas sehari-harinya, entity bisnis 

semacam perusahaan swasta membutuhkan banyak sekali data dan 

informasi yang dimiliki pemerintah. Diperlakukannya hubungan 

yang baik antar pemerintah dan kalangan bisnis disamping 

bertujuan untuk memperlancar para praktisi bisnis dalam 

memperlancar roda perusahannya, namun juga banyak hal yang 

dapat menguntungkan pemerintah apabila tercipta hubungan 

interaksi yang baik dan efektif dengan industri swasta. 

3. Government to Citizens 

Tipe G2C ini merupakan aplikasi E-government yang 

paling umum dimana pemerintah membangun dan menerapkan 

berbagai teknologi informasi dengan tujuan utama untuk 

memperbaiki hubungan interaksi dengan masyarakat. Dengan kata 
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lain tujuan utama aplikasi G2C ini adalah untuk mendekatkan 

pemerintah dengan rakyatnya melalui kanal-kanal akses yang 

beragam agar masyarakat dapat dengan mudah menjangkau 

pemerintah untuk pemenuhan berbagai kebutuhan pelayanan 

sehari-hari. 

 

2.2.2 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi  

pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Dalam dekade terakhir ini, 

komponen komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran menjadi semakin 

penting. Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur 

pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses di mana 

pemikiran dan pemahaman disampaikan antarindividu, atau antara organisasi 

dengan individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatam di mana perusahaan dan 

organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dan 

pelanggannya. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran merepresentasikan 

gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran merek, yang memfasilitasi 

terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada 

pelanggan atau kliennya (shimp, 2003, h.4) 

Fill (2009,h.16) menjelaskan marketting communications sebagai proses 

manajemen dimana  perusahaan terlibat langsung dengan konsumennya. Dalam 

tahapan ini perusahaan berusaha menyajikan pesan untuk target konsumennya. 
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Penyampaian pesan-pesan yang bermanfaat untuk konsumennya, maka secara tidak 

langsung konsumen didorong untuk dapat memberikan tanggapan berupa sikap, 

emosi, dan perilaku.  

Menurut Fill dalam Varey (2002,h.84) dijelaskan dalam penggunaan 

marketing communication memiliki tujuan, antara lain: 

1. Differentiating 

Mencoba untuk mengesampingkan produk pesaing dari 

pengambilan keputusan konsumen, dengan membuat produk atau jasa 

yang dimiliki lebih menarik dan lebih dekat sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. Sehingga perusahaan harus memiliki produk dan jasa yang 

banyak alternatif agar menajdi pilihan utama dibandingkan kompetitor 

lainnya.  

2. Reminding 

Memastikan kepada konsumen bahwa produk dan jasa yang dimiliki 

oleh perusahaan memiliki kelebihan dibandingkan dengan kompetitor 

lainnya. Sehingga ketika konsumen memutuskan untuk membeli produk 

atau jasa, selalu mengingat produk dan jasa yang dimiliki oleh 

perusahaan dan dapat menjadi pilihan utama karena ada kelebihannya. 

3. Informing 

Memberikan informasi kepada konsumen agar barang atau jasa yang 

dimiliki oleh perusahaan dapat menjadi pilihan utama. Dimana 
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perusahaan harus memastikan bahwa barang atau jasa yang dimiliki 

sebagai pilihan yang menarik untuk dikonsumsi para konsumen.  Untuk 

itu dibutuhkan informasi yang tersampaikan kepada konsumen tentang 

barang atau jasa perusahaan, agar selalu ada dalam ingatan konsumen 

ketika memilih barang atau jasa.  

4. Persuading 

Sebagai upaya untuk mendorong perilaku konsumen agar barang 

atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dapat menjadi pilihan utama 

para konsumen. Upaya perusading ini dilakukan oleh perusahaan agar 

konsumen dapat loyal dan memberikan keuntungan berupa perilaku 

membeli yang secara berkala. 

 

2.2.4 Strategi Komunikasi Pemasaran 

J.L.Thompson (2001, h. 2) mendefinisikan strategi sebagai cara 

untuk mencapai sebuah hasil akhir: ‘Hasil akhir menyangkut tujuan dan 

sasaran organisasi. Ada strategi yang luas untuk keseluruhan organisasi dan 

strategi kompetitif untuk masing-masing aktivitas. Sementara itu, strategi 

fungsional mendorong secara langsung strategi kompetitif’.’ Mintzberg  

dalam Oliver	 (2001, h. 2) menyatakan bahwa strategi digunakan secara 

implisit dengan cara yang berbeda. Ia menawarkan lima kegunaan dari kata 

strategi, yaitu: Sebuah rencana – suatu arah tindakan yang diinginkan secara 
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sadar, Sebuah cara – suat manuver spesifik yang dimaksudkan untuk 

mengecoh lawan atau kompetitor, Sebuah pola – dalam suatu rangkaian 

tindakan, Sebuah posisi – suatu cara menempatkan organisasi dalam sebuah 

lingkungan, Sebuah perspektif – suatu cara yang terintegrasi dalam 

memandang dunia.  

Setelah memahami sifat dari target atau audines maka perusahaan 

berusaha memposisikan penawaran yang diberikan agar dapat dalam 

pikiran konsumen. Salah satu caranya dengan mengidentifikasi tiga strategi 

komunikasi pemasaran utama (Fill, 2009, h. 295-304) : 

1. Pull positioning Strategies, strategi mendesain pesan untuk 

ditargetkan pada konsumen yang dituju dan mempengaruhi 

end-user customer. Pesan yang disampaikan bertujuan untuk 

meningkatkan kesadaran, membangun sikap, dan 

membangkitkan motivasi. (Fill, 2009, h. 297-300) 

  Tujuan dari startegi ini adalah mendorong konsumen agar 

membeli produk yang ditawarkan melalui dealer atau 

distributor.  

2. Push positioning strategies, menggunakan channel untuk 

menjaga hubungan dan mengembangkan jaringan distribusi. 

Strategi push melibatkan penyajian informasi dalam rangka 
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mempengaruhi organisasi jalur perdagangan lainnya (Fill, 2009, 

h. 300-302).  

3. Profile positioning strategies, Fokus dalam startegi ini terletak 

pada bagaimana mengomunikasikan brand dengan cara 

menciptaan image dan membangun reputasi yang baik. Strategi 

komunikasi profil memfokuskan komunikasi organisasi 

terhadap pengembangan hubungan stakeholder, citra 

perusahaan dan reputasi (Fill, 2009, h.302-305). 

 

2.2.5 Marketing Communications Tools 

Secara tradisional alat-alat komunikasi pemasaran diperkenalkan 

sebagai periklanan, promosi penjualan, public relations, dan penjualan 

personal. Secara kolektif, alat-alat komunikasi pemasaran tersebut dikenal 

sebagai bauran promosi (promotional mix).  

Michael Ray, mendefinisikan promosi sebagai “the coordination of 

all seller iniated efforts to setup channels of information and persuasion to 

sell goods and services or promote and idea” (Koordinasi dari seluruh 

upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai saluran 

informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau 

memperkenalkan suatu gagasan) (Morrisan, 2010, h.16). Ada lima alat 

komunikasi pemasaran utama yang digunakan untuk menarik khalayak 
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secara efektif, berikut ini merupakan tools yang ada pada marketing 

communications : 

1) Advertising  

Periklanan adalah membayar komunikasi nonpersonal dari 

sponsor yang menggunakan media massa yang terpilih untuk 

mempersuasi atau mempengaruhi khalayak. 

Fleksibilitas periklanan cukup baik sebab dapat digunakan 

untuk berkomunikasi dengan khalayak nasional atau segmen yang 

khusus. Walaupun biaya periklanan dapat sangat besar, namun 

sejumlah besar orang dapat dijangkau dengan pesan iklan. 

2) Sales Promotion 

Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang 

mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang 

cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu singkat. Sebagai bahan 

perbandingan, ada iklan yang didesain untuk mencapai tujuan lain 

yaitu menciptakan kesadaran pada merek dan mempengaruhi sikap 

pelanggan. Promosi penjualan diarahkan baik untuk perdangangan 

(kepada pedagang besar dan pengecer) maupun konsumen. Promosi 

penjualan yang berorientasi perdagangan memberikan berbagai jenis 

bonus untuk meningkatkan respon dari pedagang besar dan pengecer. 

Sedangkan promosi penjualan berorientasi konsumen menggunakan 
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kupon, premium, contoh gratis, kontes/undian, potongan harga setelah 

pembelian, dan lain-lain (Shimp, 2003, h.6). 

3) Personal selling 

Personal Selling adalah bentuk komunikasi antar individu di mana 

tenaga penjual/wiraniaga menginformasikan, mendidik, dan melakukan 

persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk atau jasa 

perusahaan (Shimp, 2003, h.5). 

Personal Selling memungkinkan terjadinya umpan balik secara 

langsung dan lebih tepat karena dampak dari presentasi penjualan yang 

dilakukan dapat dinilai dari reaksi calon pembeli atau pelanggan. Jika 

umpan balik yang terjadi dinilai kurang baik, maka penjual dapat 

memodifikasi pesan-pesannya. Penjualan personal juga dapat 

ditujukam kepada calon pembeli yang dinilai paling potensial dan 

paling prospektif untuk menjadi pelanggan di masa depan (Morrisan, h. 

34) 

4) Public relations 

Menurut Public Relations Educational Trust (Fill,2009,h.565) 

menjelaskan hubungan masyarakat adalah seni dan ilmu sosial untuk 

menganalisis tren, memprediksi konsekuensinya, membimbing 

kepemimpinan organisasi dan mengimplementasikan program aksi 

yang direncanakan untuk melayani kepentingan organisasi dan publik. 
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Selain itu menurut Bruning dan Ledingham (Fill,2009,h.565) 

menjelaskan hubungan masyarakat adalah manajemen hubungan antara 

organisasi dan kepentingan publik. Public Relations merupakan upaya 

komunikasi menyeluruh dari suatu organisasi atau perusahaan unutk 

mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai 

kelompok terhadap organisasi atau perusahaan tersebut. Kegiatan ini 

dilakukan bukan untuk mempromosikan produk atau jasa yang 

ditawarkan melainkan untuk meningkatkan citra perusahaan sehingga 

masyarakat dapat semakin mengenal organisasi atau perusahaan 

tersebut.  

5) Direct Marketing  

Pemasaran langsung adalah strategi yang digunakan untuk 

menciptakan dan mempertahankan komunikasi dengan pelanggan 

potensial dan pemangku kepentingan penting lainnya. Dimana kegiatan 

direct marketing harus dapat terukur dan sangat sering berbasis media, 

dengan maksud untuk menciptakan dan mempertahankan  hubungan 

yang saling menguntungkan. Direct marketing dilakukan dengan 

menggunakan aktivitas media yang dilakukan dengan menggunakan 

direct mail, telemarketing, door to door maupun internet.  (Fill, 2009, 

h. 624) 
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 2.2.6 Marketing Communication Planning Framework 

  

Gambar 2.1. Marketing Communication Planning Framework, 

Chriss Fill (2009) 

 

 

 

 
 
 

 

  

 

 

 

 

 

 Sumber: Fill, Chris. 2009, Marketing Communications: Interactivity, 

Communities, and Content, 5 th Edition. England: Pearson Education. 
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Terdapat beberapa elemen yang ada di dalam model Marketing 

Comunication planning Framework, yaitu: 

1. Context analysis 

Context analysis merupakan langkah pertama dalam proses 

perencanaan pemasaran atau marketing plan yang memiliki 

informasi mengenai kebutuhan, perilaku, dan konsumen. 

Tujunnya adalah dapat mengetahui pasar dan komunikasi 

pendorong utama yang mempengaruhi merek atau organisasi 

dan baik membantu atau menghalangi kemajuan dalam 

memenuhi tujuan jangka panjang. Hal ini berbeda dari analisis 

situasi, karena analisis situasi mempertimbangkan berbagai 

faktor organisasi yang lebih luas, sebagian besar yang 

biasanya dipertimbangkan dalam pengembangan rencana 

pemasaran. Informasi yang ia dapat adalah pada SWOT 

analysis pada konsumen yang mencakup mengenai kekuatan, 

kelemahan, dan juga ancaman atau kendala yang bisa dihadapi 

oleh perusahaan (Fill, 2009, h. 310).  

2. Communication objective 

Tahap ini adalah proses perencanaan dari pihak perusahaan 

untuk memastikan bahwa titik tumpu dalam sebuah strategi bukan 
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hanya dari hasil penjualan. Selain itu segala strategi yang 

dilakukan dalam komunikasi pemasaran mengacu pada bauran 

promosi didalam melakukan aktivitas evaluasi pada setiap 

kegiatan maupun strategi yang telah diimplementasikan. Idealnya, 

Communication objective harus terdiri dari tiga elemen utama 

(Fill, 2009, h. 311-312):  

a) Corporate objectives 

Mengacu pada rencana bisnis dari perusahaan 

terkait dengan visi dan misi yang diyakini oleh 

organisasi atau perusahaan (Fill, 2009, h. 311) 

b) Marketing Objectives 

Mengacu pada perencanaan pemasaran dan 

berorinetasi pada output (hasil). Hasil tersebut dapat 

dilihat secara bertahap berdasarkan tujuan sales 

seperti tingkat penjualan, volume, return of 

investment, dan faktor yang menyebabkan terjadinya 

profit atau keuntungan (Fill, 2009, h. 312) 

c) Marketing Communication objectives 

Mengacu pada pemahaman tentang konteks untuk 

menetapkan brand positioning saat ini dan masa 

depan. Hal ini terlihat dari tingkat kesadaran merek, 
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persepsi yang terbentuk dan juga pengetahuan 

perilaku terhadap merek tersebut (Fill, 2009, h. 312). 

3. Marketing Communication Strategies 

Strategi ini tergantung pada segmentasi pasar, distributor 

atau dealer atau stakeholders yang ingin dicapai. Startegi ini harus 

disesuaikan dengan kebutuhan komunikasi dari target audiensnya, 

setelah menetapkan strategi yang digunakan. Terdapat 3Ps of 

marketing communication strategy, yaitu pull, push, dan profile 

strategy (Fill, 2009, h. 295-304). 

4. Coordinated communication mix 

Setelah memformulasikan strategi yang tepat untuk 

mengkomunikasikan apa yang ingin disampaikan kepada target 

audiens, maka langkah selanjutnya adalah menyajikan pesan 

dengan menentukan pesan kunci yang akan disampaikan. Selain 

itu sangat penting memilih media promosi yang tepat sesuai 

dengan pesan kunci yang ingin disamapiakn kepada target. Media 

promosi tersebut adalah bauran komunikasi yang terdiri dari iklan, 

penjualan personal, acara, pengalaman, hubungan masyarakat & 

publisitas dan promo penjualan. 
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5. Resources 

Tahap ini merupakan pendukung rencana pemasaran yang 

telah ditentukan sebelumnya, Tahap ini menyangkut biaya untuk 

media yang akan dikeluarkan dalam sebuah strategi komunikasi 

pemasaran serta kualitas dari pengaturan pemasaran untuk 

mencapai hasil yang diinginkan (Fill, 2009, h. 313). 

6. Schedule 

Tahap ini yaitu untuk menjadwalkan pengembangan 

metode dan media. Penjadwalan dilakukan untuk menentukan 

waktu yang dapat digunakan untuk mencapai tujuan. Jadwal 

merupakan elemen penting dalam mencapai strategi promosi yang 

sukses (Fill, 2009, h. 313).  

7. Control and Evaluation 

Sebagai tahapan terakhir, kontrol dan evaluasi digunakan 

dengan tujuan untuk meninjau kembali seluruh aktivitas 

komunikasi pemasaran yang telah dilakukan sehingga dapat 

menentukan tujuan yang dilakukan selanjutnya (Fill, 2009, h. 

313). 
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8. Feedback 

Tahap ini mengacu pada proses perencanaan komunikasi 

yang selesai  apabila terdapat umpan balik mengenai informasi 

dan hasil keseluruhan program ataupun aspek-aspek individu dari 

aktivitasnya. Feedback sangat penting karena memberikan 

infromasi terhadap analisa konteks yang telah direncanakan 

sebelumnya (Fill, 2009, h. 314). 

. 
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2.3 Alur Pemikiran  

 Untuk mempermudah dalam memahami konsep penelitian, berikut terdapat 

gambaran secara ringkas mengenai bab ini:  

   Gambar 2.2 Alur Penelitian  

 

 

 

 

  

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

	
	
																																					Sumber:	Alur	Pemikiran	Penulis	
	

Komunikasi pemasaran di lembaga 
Humas Pemerintah Kota Tangerang 
dalam menyosialisasikan platfrom 

Tangerang LIVE 

Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan oleh pemerintah Kota 
Tangerang belum serius dalam mengelola komunikasi untuk menarik minat 
masyarakat dalam memanfaatkan platform Tangerang LIVE. 
Ketidakseriusan ini didasarkan pada perencanaan komunikasi pemasaran 
yang tidak dilakukan secara keseluruhan	

Konsep dan Teori 
1. HumasPemerintah 
2. E-Government 
3. Komunikasi 

Pemasaran 

Paradigma Post 
Positivistik  

-Metode penelitian: 
kualitatif deskriptif 
-Pendekatan: 
wawancara dan studi 
dokumentasi 
-Metode: Studi Kasus 
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