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Prakata 

 

Peran komunikasi pemasaran dalam pengelolaan 

sebuah perusahaan sangatlah penting. Terlebih lagi dengan 

semakin maraknya persaingan bisnis di segala sektor usaha.  

Komunikasi pemasaran tidak lagi hanya menjadi beban 

pemikiran divisi pemasaran saja, melainkan menjadi tugas 

dan tanggung jawab seluruh divisi.  

Satu dari sekian produk dan jasa yang meningkat 

konsumsinya seiring dengan meningkatnya daya beli 

masyarakat Indonesia adalah layanan maskapai 

penerbangan. Pertumbuhan layanan maskapai penerbangan 

yang tinggi dipengaruhi oleh perkembangan teknologi 

mobile internet sebagai penghubung ke dunia jejaring 

sosial. Jejaring sosial yang kini marak di masyarakat yaitu 

facebook, twitter maupun instagram. Jejaring sosial telah 

memberikan akses bagi penggunanya untuk berinteraksi 

dan bertukar informasi, menyampaikan foto, video maupun 

komentar mengenai pengalaman wisata, khususnya 

pariwisata di Indonesia. 

Oleh karena itu buku ini lahir dengan judul 

Komunikasi Pemasaran. Isinya yaitu memaparkan secara 

detail tentang efektivitas komunikasi pemasaran melalui 
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jejaring sosial. Hal ini berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan oleh penulis selama dua tahun. Hasilnya, 

diperoleh sebuah simpulan bahwa komunikasi pemasaran 

yang memanfaatkan jejaring sosial sangat efektif sehingga 

berperan penting terhadap pertumbuhan dan kemajuan 

perusahaan. 

Harapan penulis, semoga buku ini bermanfaat bagi 

siapapun yang membacanya. Selain itu, dengan terbitnya 

buku ini dapat menambah literatur tentang komunikasi 

pemasaran. 

                                                                                 

Gorontalo, Oktober 2018 

                                                  Penulis, 
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Bab 1 

 

Urgensi Komunikasi 
Pemasaran 

 dalam Sebuah Perusahaan 
 

Peran komunikasi pemasaran dalam pengelolaan 

sebuah perusahaan sangatlah penting. Terlebih lagi dengan 

semakin maraknya persaingan bisnis di segala sektor 

usaha.  Hal ini membuat perusahaan wajib membina 

komunikasi dan hubungan dengan pelanggannya supaya 

tetap dapat bertahan. Oleh karena itu, komunikasi 

pemasaran tidak lagi hanya menjadi beban pemikiran 

divisi pemasaran saja, melainkan menjadi tugas dan 

tanggung jawab seluruh divisi. Bisa dikatakan, komunikasi 

pemasaran merupakan bagian dari solusi bisnis dan bukan 

hanya solusi pemasaran belaka. 

Tugas utama dari perusahaan yang berorientasi 

pada pasar adalah membangun dan mempertahankan relasi 

atau hubungan dengan pelanggannya.  Sebuah hubungan 

pemasaran mencakup hal penciptaan, pemeliharaan, dan 

pemerkayaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan 
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maupun pihak–pihak berkepentingan lainnya. Untuk 

keperluan itu, dibutuhkan komunikasi pemasaran. 

Rancangan komunikasi pemasaran seyogiannya 

terpadu secara tepat. Dalam artian dapat 

mengkoordinasikan seluruh elemen promosi yang 

digunakan dan seluruh kegiatan pemasaran lainnya, 

sehingga semua kegiatan dan elemen pemasaran yang 

digunakan dapat menyampaikan pesan yang sama kepada 

pelanggan. 

American Association of Advertising Agencies 

mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai sebuah 

konsep yang bertujuan memberikan nilai tambah pada 

sebuah perencanaan yang komprehensif yang mampu 

mengevaluasi peran strategis dari berbagai alat 

komunikasi, dengan maksud memberikan kejelasan 

konsistensi dan dampak komunikasi yang optimal. 

Selaras dengan definisi di atas, komunikasi 

pemasaran bertujuan mengarahkan seluruh kegiatan 

pemasaran dan aktivitas promosi yang dilakukan agar 

memiliki konsistensi, kemanunggalan dalam pesan dan 

citra yang disampaikan kepada pelanggan. Dengan 

demikian apa saja yang dikatakan dan dikerjakan oleh 
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perusahaan akan mengkomunikasikan pesan dan 

positioning yang sama kepada pelanggan. 

Agar hal tersebut di atas dapat tercapai, ada 

beberapa hal mendasar yang perlu dilakukan saat 

merencanakan dan mengelola program komunikasi 

pemasaran, yaitu memilih audiens atau atau penerima 

pesan sasaran, menetapkan positioning, menentukan 

sumber penyampai pesan, dan merencanakan media 

komunikasi. 

Agar produk sampai ke konsumen, perusahaan 

harus mengkomunikasikan produk tersebut kepada 

konsumen. Komunikasi ini bertujuan agar konsumen 

mengenal kegunaan, manfaat, dan nilai lebih yang dimiliki 

suatu produk. Usaha perusahaan dalam 

mengkomunikasikan produknya disebut komunikasi 

pemasaran. Menurut Sutisna (2002: 267), “Komunikasi 

pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 

kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai 

keberadaan produk di pasar.” 

 Fandy Tjiptono (2007: 219) mengemukakan bahwa 

“komunikasi pemasaran adalah aktivitas yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, 

dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
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produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal 

pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan”. 

 Schiffman dan Kanuk (2002: 28) menambahkan 

bahwa “komunikasi tidak hanya menghubungkan 

konsumen dan produsen, tetapi juga menghubungkan 

konsumen dengan lingkungan sosialnya”. Komunikasi 

pemasaran bisa terjadi dalam dua jenis, yaitu komunikasi 

pemasaran yang berasal dari perusahaan dan yang berasal 

dari konsumen. Komunikasi pemasaran yang berasal dari 

perusahaan terjadi dalam bentuk promosi dan segala 

macam baurannya. Artinya perusahaan tersebut berusaha 

menginformasikan produk atau perusahaannya kepada 

masyarakat luas agar  mereka mengenal dan kemudian 

membeli produk perusahaan tersebut. Sedangkan 

komunikasi pemasaran yang berasal dari masyarakat 

terjadi dalam bentuk respon yang merupakan akibat  dari 

penggunaan produk suatu perusahaan, komunikasi jenis 

ini kemudian disebut word of mouth communication.  

 Dari keterangan di atas, word of mouth dapat 

terjadi secara alamiah ketika seorang konsumen merasa 

puas setelah mengkonsumsi suatu produk dan 

menceritakan pengalamannya kepada orang lain, yang 
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menyebabkan orang yang mendengarkan tersebut tertarik 

untuk mencoba dan melakukan pembelian sehingga 

menjadi konsumen baru produk tersebut. Dan konsumen 

baru tersebut menceritakan kembali kepada orang yang 

berbeda dan seterusnya.  

Seperti keterangan Wahyu Utomo, (2008) sebagai 

berkut. 

“Satu hal perlu diingat para marketer, pergosipan 

antar konsumen tersebut memiliki kekuatan persuasi 

yang 1000 kali lebih hebat dari kekuatan salesman 

yang paling ampuh sekalipun. Seribu kali omongan 

salesman mengenai kehebatan sebuah produk tak 

ada artinya dibandingkan sekali omongan konsumen 

ke konsumen lain. Konsumen menjadi kekuatan 

yang maha dahsyat sebagai”salesman” yang jujur, 

orisinil, dan objektif dalam mempengaruhi 

konsumen lain. Inilah kehebatan pendekatan 

pemasaran masa depan, yang saya sebut ‘WOM 

marketing’.” 
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