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BAB
PENDAHULUAN

Konsep dasar pemasaran dari bauran pemasaran maknanya
bagi organisasi seharusnya sudah dipahami dengan baik dan tidak
akan dibahas di sini kecuali dalam hal bagaimana aspek-aspek dari
elemen-elemen lain mempengaruhi komunikasi. Komunikasi
pemasaran dapat digambarkan sebagai setiap bentuk komunikasi
yang relevan dengan pemasaran.

Hal ini mengundang para manajer pemasaran,manajer
komunikasi untuk mempertanyakan efisiensi setiap setiap item
komunikasi yang berhubungan dengankeseluruhan strategi. dasar
Strategi promosi dari elemen bauran promosi dan turunannya
sebagai persyaratan agar efektif komunikasi dan pemahaman
pelanggan yang efektif telah diakui untuk beberapa waktu sebagai
iklan.

Komunikasi merupakan aspek yang sangat penting dalam
kehidupan sosial manusia. Setiap orang pasti melakukan
komunikasi dalam kesehariannya, baik melalui media elektronik,
media cetak, maupun tanpa media. Hal ini karena komunikasi
merupakan inti dari hubungan sosial dan dibutuhkan agar pesan
yang disampaikan dapat diterima dengan baik oleh komunikan.

Dalam era teknologi yang semakin maju ini, media
elektronik dan media cetak juga dapat dimanfaatkan sebagai
strategi dalam komunikasi pemasaran. Keberhasilan sebuah
perusahaan tidak hanya dilihat dari produk atau jasa yang
ditawarkan, tetapi juga dari strategi pemasaran dan komunikasi
yang dijalankan. Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk



BAB
KOMUNIKASI

PEMASARAN

A. Komunikasi Pemasaran

Sebagian besar orang mungkin saat ini menganggap
komunikasi pemasaran sebagai bagian dari periklanan dan
promosi. Namun, perkembangan terkini menunjukkan bahwa
komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang
lebih kompleks dan berbeda. Program strategi pemasaran
harus memperhatikan langkah-langkah serius dalam
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran memiliki
peran yang sangat penting bagi pemasar atau perusahaan.
Tanpa adanya komunikasi, konsumen atau masyarakat tidak
akan pernah mengetahui keberadaan produk dan jasa. Dengan
demikian, penting bagi perusahaan untuk memperhatikan
komunikasi pemasaran sebagai bagian dari strategi pemasaran
yang efektif.

Menurut Terence A. Shimp, komunikasi pemasaran
yaitumerepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran
pemasaran atau marketing mix yang memfasilitasi terjadinya
pertukaran dengan  menciptakan suatu arti yang
disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. Sedangkan
menurut Tjitono, komunikasi pemasaran merupakan aktivitas
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, membujuk,
dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan
produknya agar bersedia membeli, menerima, danloyal pada
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan
(Priansa, 2017).



BAB

MEMBANGUN KESAN
DAN KETERLIBATAN
KONSUMEN

A. Kesan Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan sangat penting untuk memahami dan
menjelaskan perilaku pelanggan. Menurut Setiadi (2005),
keterlibatan adalah tingkat minat dan kepentingan pribadi yang
dirasakan seseorang. disebabkan oleh dorongan dalam kondisi
tertentu hingga jangkauan kehadirannya, pelanggan berusaha
untuk mengurangi resiko dan mengoptimalkan keuntungan dari
pembelian dan penggunaan. Kebanyakan orang melihat
keterlibatan sebagai hasil dari orang-orang, objektif dan
keadaan. Motivasi utama adalah kebutuhan dan nilai yang
merupakan refleksi diri. Ketika Anda berpartisipasi, keterlibatan
muncul. produk, jasa, atau pesan promosi yang dianggap
bermanfaat dalam memenuhi kebutuhan, tujuan, dan prinsip
penting pada persepsi pelanggan tentang relevansi atau
relevansi suatu objek, peristiwa, atau aktivitas. Pelanggan yang
melihat produk yang memiliki dampak yang terkait secara
pribadi dianggap berhubungan dengan produk dan memiliki
koneksi.

Menurut model kompensatori (Mowen, 2002), pelanggan
menilai setiap analisis secara menyeluruh, sehingga penilaian
tinggi terhadap salah satu atribut dapat mengkompensasi
penilaian rendah terhadap atribut lainnya. Proses evaluasi ini
menggabungkan semua informasi tentang karakteristik merek
ke dalam penilaian merek secara keseluruhan. Prosedur ini
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BAB
PENUTUP

Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan dalam
sebuah produk, melibatkan elemen-elemen seperti iklan,
pemasaran langsung, pemasaran interaktif melalui media internet,
peran Hubungan Masyarakat, promosi penjualan, dan efektivitas
penjualan personal. Penggunaan iklan terbukti meningkatkan
kesadaran produk, sementara pemasaran langsung memungkinkan
interaksi personal dengan calon pelanggan. Pemasaran melalui
media internet memiliki potensi mencapai audiens luas, namun
berhadapan dengan persaingan digital. Hubungan Masyarakat
membangun citra positif, meskipun dampaknya pada penjualan
bervariasi.  Penggunaan  promosi  penjualan  berpotensi
meningkatkan penjualan, tetapi perlu dikelola dengan cermat.
Efektivitas penjualan personal memainkan peran penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian, meskipun perlu pendekatan
terintegrasi dalam menghadapi dinamika pasar. Keseluruhan,
kolaborasi elemen-elemen ini dengan strategi matang menjadi
kunci dalam meningkatkan kinerja penjualan produk di pasar yang
kompetitif.

Faktor pendukung dalam strategi komunikasi pemasaran
adalah melalui pemasaran langsung dan interaksi aktif dengan
pelanggan. Pendekatan ini membangun pemahaman, kepercayaan,
dan loyalitas yang penting untuk citra positif produk. Di sisi lain,
faktor penghambat dalam strategi ini adalah keterbatasan anggaran
yang menjadi tantangan dalam merancang kampanye pemasaran
komprehensif. Meskipun demikian, perusahaan berusaha
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