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ii.i. #Pengertian ?emasai'aﬂn» dan Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan saiah satu fakior penting dafam suaw sikius yang
bermuia dengan adanya kebutuhan dan keinginan konsumen. Pemasaran sendin
berasai dari kata pasar vang terdiri dari semua peiangan potensial yang memiiiki
kebutuhan afau kci'ngi’nan tcrtcmtu serfa mau dan mampu turut dafam pertukaran
uniuk memenuhi kebutuban dan keinginan iftu. Dengan kafa iain, pemasaran
merupakan Kegiatan manusia dalam ﬁubungazmya. dengan pasar uniuk
mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi daiam memennhi kebutuhan dan
kcmgman manusia. Beberapa ahii mengmﬁukakan defimisi pemasaran yang
kejihatannya berbeda saiu sama fainnya, fefapi pada dasarnya mempunyai mfi
yang Asama. iebih jelasnyaakan kita Iihat pengertian pemasaran - berdasarkan
definisi Phiiip Kotler (1995; 15);

Pemasaran adalah- proses sosial dan manajenial dimana mdividu dan

kelompok mendapatian kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan, dan mepukar produk yang berniiai satu sama fain.
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Sedangkan Wiillam Jj. Swanton (i99i; i4) mendefinisikan pemasaran
sebagai benikut :

Pemasaran adaiah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha vang dimjukan
uanfuk merencanakan, menenfukan, mempromosikan, dan mendisinbusikan
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebufuhan kepada pembeli yang ada
maupun pembeil poiensiai. '

Dengan definisi diatas dapat dikatakan bahwa pemasaran merupakan suatu

sistem muiai dari mendefinisikan kebuthan dan keinginan konsumen, kemudian
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menentukan produk vang akan diproduksi, menentukan harga, cara pendistrbusian
produk serfa cara mempromosikan. Proses pemasaran itn sendin fidak akan
berhenti hingga konsumen mendapatkan kepuasannya yang mungkin puia akan
terjadi beberapa wakiu setejah transaksi penjuaian diiakukan.

Pada dasarnya, kegiatan pemasaran diatas scbenarnya berusaha untuk
memuaskan semua kegiatan dari perusahaan dalam upayanya memuasian
kebutuhan pelanggan dengan cara memadukan kegiatan-kegiatan tersebut dalam
suatu aktifitas pemasaran untuk mencapal sasaran jangka panjang perusahaan.
Kegitan pemasaran tersebut sudah berkembang dari kegiatan distribusi dan
penjuaian menjadi suatu fafsafah yang berorieniasi pada konsumen. Sekarang
faisafah ini telah menjadi pedoman bagi kegiatan pemasaran yang disebut sebagai
konsep pemasaran. Menurut Kotier, faisafah pemasaran membentuk iima buah
konsep pemasaran vang dapat diterapkan perusahaan ketika melakukan kegiatan
pemasaran mereka. Keiima konsep pemasaran yang dimaksud adafah konsep
produksi, konsep produk, konsep penjualan, konsep pemasaran dan konsep
pemasaran kemasyarakatan. Konsep pemasaran didefinisikan sebagai berikut -
“Konsep pemasaran menyatakan bahwa tugas perusahaan adaiah menetapkan
kebutuhan dan keinginan pasar yang menjadi sasaran dan menyesuaikan
perusafiaan dengan fujuan memberikan kepuasan yang dijjinkan secara iebih
efektif daripada yang diberikan pesaing”. (Kotler, 1999, i4}

Konsep pemasaran difihat dari definisi diatas, berpangkaf toiak dari pasar
yang &i’fcfapkan &engan baik, berfokus dari  kebutuhan pefanggan,

mengkoordinasikan semua Keglatan pemasaran yang mempengarufii pelanggan
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dan menghasilkan ifaba dengan menciptakan kepuasan pelanggan schingga

difharapkan fujuan perusahaan dapat tercapa:.

.2 Persepsi Konsumen
Survey terhadap persepsi konsuﬁen sangat diperiukan bagi perusahaan
karena pengaiaman konsumen dafam membeli produk akan benfuk suatu
pandangan tertentu terhadap suatu prodﬁk. Perbedaaui pandangan konsumen akan
mencipiakan proses pengamaian daiam periiaku pembeiian yang berbeda puia.
Persepst menurut kamus istifah manajemen .adaiah:
1} Kesadaran akan benda, sifat, atau kejasian yang dapat diferapkan oleh
panca indra.
7) Daya memahami sesuatu dengan jelas dan cermat
3} Bavangan dalam aﬁgan angan (persepsi)y (Kamus Istilah Manajemen,
1994; 183}

Persepsi konsumen juga dapat didefinisikan sebagai berikut (Kotler, 1993; 248):
 Persepsi merupakan proses sescorang  individe uniuk  memiiih
mengorganisasikan dan' mepaksitkan masukan masukan informasi untuk
menciptakan suat gambar vang bermakna,
i3 }Perikjanan
Petusahaanjang ingin mengenaikan dan mensosiafisasikan produknya
vang berupa barang dan jasa selungga komsumen menyadari keberadaan
produknya, dapat dilakukan mefafui kegiatan perikianan, baik i mefaiyi media

massa, safuran tefekomunikasi, dan Jain sebagainya.
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Oleh Kieppner, perikianan didefinisikan sebagai bertkut (Russel dan Lane, 1992;
333

Perikianan merupakan suatu pesan yang dibayar oleh sponsor yang dapat
didefinisikan dan disampaikan melahni beberape media dan komunikasi sama.

Perikignan selain merupakan masalah ekonomi juga merupakan masalah
psikofogs. Tinjasan mengenar penkianan dan  pandangan  psikologss
dikemukakan oieh Floyd L. Ruch sebagai berikut ;

Perikianan adaiah sebuah proses yang menghasilkan dan mengedarkan
rangsangan yang terorganisir melalui media massa (televisi, radio, majaiah, dan
surat kabar) dan usaha untuk mempenpgarubi tingksh laku orangorang yang
diharapkan sebagai calon pembeli untuk membeli,

Diafam hai ini ferfihat bahwa penkianan mempunyai fungsi ganda yaitu
sebagal fungsi mformative (nformasi} dan fungsi persuasive (membujukj. Bila
fungsi informasi dari nqan iebih menonjol maka aspek psikoiogis dari ikian tidak
begitu dirasakan. Aspek psikologis mulai berperan bila fungsi persuasi dari ikian
menjadi penting {lebih menonjof}.

Perusahaan sering menggunakan iklan sebagai alat komunikasi karena
sifat khas dari ikisn #in sendini, sifat-sifat tersebut adaiab (Kotler, 1994; 13):

I. Public Presentation . ikian dapat menyajikan pesan vang iaﬂsung
ditujukan pada masyarakaf wnum.

2. Persuativeness : ikian mempakan media yang mudah menyerap secara
menyeiurub dan memunglinkan caion konsumen membandingkan pesan
dengan pesaing dan pada akbirnya ikian vang dilakukan perusahaan akan

membentuk atau membangun jmage terfentu bags perusahaan,
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Amplified FExpresiveness : iklan memberi peiuang bagi perusahaat untuk
menampiikan wajah perusahaan atau produknya dengan cara yang
mengesankan, misainya dengan menampiikan warna-warna indah, éuata
aiau dengan cetakan.

Impersonality | sifat ini menjadi suatu kelemahan bagi ikian karena tidak
mampu bereaksi ataupun menfawab pertanyaan febih fauh dari konsumen.

Tujuan Perikianan

Tujuan ikfan dapat dikiasifikasikan berdasarkan maksud vang d;mgmkan

apakab unfuk memberi informasi, meyakinkan, dan mengingatkan. Tujuan-fujuan.

iklan tersebut adalah (Kotler, 1993; 418 :

2

a. ikian informatif (/mformative Advertising)

tkian ini lebih menekankan pada tahap penjajakan uﬁmk sebuah kategoﬁ
produk. Tuj'ﬁannya, adalah untuk membangun primary demand.

iklan Persuasif (Persuasive Advertising}

perusahaan adalah membangun permintaan selektif untuk sebuah merek,
fkian untuk Mengingatkan (#eminder Advertising}

fkian yang sangat penting dalam fahap kematangan dari sebuah produk
untuk memeiihara anggapan konsumen mengenai produk itn. Beptuk ikian

vang terkait dengan ftu adaifah ikian vang meyakinkan, dimana ikian ini

. berusaha meyakinkan konsumen baliwa mercka felah meiakukan piiihan

Yag tepat,



ifi.3 Sasaran Perikianan
Untuk pasar sasaran terfentu, ada ¢ (enamj jenis pokok sasaran perikianan.
Sangat penfing unfuk memastikan bahwa sasaran tersebuf sesuai dengan stategi

pemasaran. Jenis pokok sasaran ikian adaiah sebagai berikut (Guiltinan dan Paul,

~)

1992; 250-252 1

It

a. Kesadaran (dwareness)
Sangat sasaran pernikianan hanya sekedar membangkitken atau
mengingatkan pengenalan akan nama merek, konsep produk, atau
informasi dimana dan bagaimana membeli suatu produk, ini dapat menjadi
sasaran yang penfing dalam beberapa macam situasi, seperfi ketika suatu
merek memasukd pasar, biasanya akan sukar bagi para pembeli untuk
menentukan sikapjika merek atau konsep produknya tidak dikenal atau
pada saat para peianggan memerfukan informast tentang bagaimana cara
membeli produk afau bagaimana dapat memperofeh Iebih banyak
informasi ieniang produk. Akhirnya, kesadaran dan pengensian nama
merek biasanya merupakan sasaran penting dalam memasarkan produk
vang dirasa beresiko rendah bifamana kecil sekaif kemungkinan produk
tersebut dicari dengan sengaja.

b. Mengingatkan (Keminder io Use)
Untuk ntem diskresioner (produk yang dibefli secara tidak reguierj yang
poia pemakaiannya tidak menent, sirategi pemasaran vang tepat adaiah

merangsang perminfaan primer dengan menakkan tingkat pemakaian.
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Peran pokok ikian dalam pelaksanaan strategi ini adalah meningkatkan
peran pembeli untuk menggunakan produk.

Mengubah Sikap Tentang Penggunaan Bentuk Produk

Sasaran ini dirancang untuk mendukung straiegi perminiaan priumer gunz
menarik pemakal baru atau meningkatkan fumiah pemakaian, Unwk
mencapai sasaran mi, ikian mumgkin menunjuidcan bagaimana suatu
produk dapat dimanfaatikan untuk penpgunaan iaim atan bagaimana produk
itu dapay memecahkan masaiah pembeli.

Mengubah Persepsi Tentang Pentingnya Atribut Merek

ara vang efpkfif unink menjaning peianggan baru meiall pepempatan
posist  yang berbeda (differemtiated positioming) adalah  dengan
mengikiankan proporsi penjuaian yang unik. jika suain merek aiau
pembekal awibut vang khas, ikian dapat digunakan untuk menckankan
penfingnya atrbut fersebui dalam rangia menjadikannya sebagai penenfu
(determinan).

Mengubah Keyakinan Tentang Merek

Jika suatu awbut sydah dianggap pentng, maka para pembell akan
menelifi sejauhh mana fap-fiap merek atan produk alfernatif memifiki
atrbut fersebut afau menyediakan manfaat fadi. Karenanya, sasaran ikian
mungkin adaizh meningkatkan niiai produk dimaia konsumen daiam hai
arrbyt yang penting im atau mengubah penilaian refanf dari produk-

produk pesaing dalam hal atribut tersebut.

[
%]



ey,

iie

Mengukuhkan Sikap (Auitude Rainforcement)
Merek dengan posist pasar yang kuat dan fanpa kelemahan bersaing vang
menonjol  Iebih  berkepentingan dengan sirategi mempertahankan

peianggan.

Fungsi Perikianan

Drs. Basu Swastha DH (1993; 78) mengemukakan, bahwa fungsi dan

perikianan adaiah sebagai berikut :

a.

©

Memberikan Informast

Perikianan dapat menambah nifai pada suafu barang dengan memberikan
informasi

Membujuk

Hal ini terutama membujuk para pembeil potensial, dengan menyatakan
bahwa suaiu produk jaub febift baik, febih ekonomis daripada produk yang
fain.

Menciptakan fmage

Meniadakan kesan-kesan buruk dan negatif tentang barang dan fasa yang
ditawarkan.

Memuaskan keinginan

Sebagai suatu aiat yang dipakai untuk mencapai tujuan dan fujuan itu

sendiri bempa permkaran yang saling menguniungkan,

N
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Alar komunikasi

'
o

Alat untuk membuka komunikasi dua arah anfara penjual dan pembell
sehingga mereka dapat ferpenubi keinginannya dengan cara yang efisien

dan efektif,

Ii.7 Media Perikianan

Sebelum perusahaan memilih media apa yang paling tepat bagi produk,
jasa aian perusahaan yang ingin dilawarkannya, scbaiknya mereka memiliki
wawasan vang luas mengenai jents-jenis media vang ada, lengkap dengan
keiebihan dan kefemahan masing-masing.

Kiasifikasi media penikianan berdasarkan jenisnya dapat dikelompokkan
menjadi (Kasafi, 1997; 94113}

1} Media Cetak

Media cefak adalah suafu media yang sfafis dan mengufamakan pesan

pesan visual, Media mi terdin dani iembaran dengan jumiah kaiz gambar

atau foto vang disajikan dalam tata warna atau halaman putih. ?ungsi

utamia media cetak adaiah membert informasi dan hiburas. Yang tergoiong

kategori ini adalah surat kabar dan majalah.

2j Media Flekeronik

Media yang menggunakan alat bantu elektronik seperti radio dan televisi,

dimans meiaiut media ini pesan dapat disampaikan melaiu! kalimar fapn

maupun visual bergerak yaig ditammikan,



3} Media Luar Ruangan
Media perikianan yang difakukan ofeh suatu perusahaan jasa perikianan
yang memasang, mengurus izin dan mengawasi agar ikian kiiennya tefap
tampil batk. Yang tergolong dalam kategori imi adaiah: poster, spanduk
dan papan rekiame,

4} Media Khusus
Media sefain jenis media diatas, yang termasuk dalam media ini adaiah:

katalog, brosur, kalender, pameran, gantungan kunci, asbak dan {ain fain.

il.3 Pemilihan Media Perikianan

Kepuiusap pemilihan media penikianan vang akan digunakan adaiah
merupakan hal yang sangat penting, karena keberhasiian suatu ikian di dalam
meniangkau target audience, sangat tergantung pada seberapa baik kemampuan
tiap tiap media penklanan di dalam menjangkau para konsumen yang ferdapat di
segmen pasar yang ada. Jadi memiiih media perikianan adalah masalah
mendapatkan media yang paling mempunyai efektivitas biaya untuk
menyampatkan berbagai penampilan yang dikehendaki ofeh pasar sasaran (Kotier,
1997; 415).

Menurut Koffer, perepcapaan media perikianan harus mengefahui
kapasitas jenis media utama dalam menyampaikan jangkauan, fiekuensi dan

pengaruh {Kotler, 1998, 746),




Perencanaan media perikianan membuat pilihan diantara kategori media dengan

memperiimbangian beberapa variabei, yang paiing paniing adaiah sebagai

benkut:

prealy
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Kebiasaan Media Audience sasaran

Merupakan media yang paling efekuf untuk menjangkau remaja misainya

radio dan tefevisi.
Froduk
Berbagai jenis media memiliki kemampuan vang berbeda beda dalam hai

demonstras:, visualisasi, keyakinan dan wama.

j Pasar

Sebuah pesan yang mengumumkan obrai besar besaran akan
membutubkan media radio atau surat kabar.
Biaya

ikian televist biayanya sangat mahal, sedangkan ikian surat kabar febih

i

‘murah, yang terpeniing adaiah Diaya tiap persenibu paparan bukannya

biaya total.

Memuiuskan Anggaran Periidanan

Sefeiah menentukan fujuan perikianan, perusahaan dapal membuat

angparan perkianan unmk {ap produk. Feran pernikianan adaiah uniuk

meningkatkan permintaan atas produk tersebut. Perusahaan akan mengefuarkan

qdana yang diperfukan unfuk mencapa: fujuan penjuaian, fetapl bagaimana

perusahaan dapat mengefaiwg apakah mereka mengéiuarkan jumiah yang fepat?.
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Menwrut  Phitl
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ip Kotier faktor spesifik vang periu di pertimbangkan saat

¥ X, Y. Su

meneiapkan anggaran periiianan yaitu {Kotier, 1998; 257-238):

i}

Ip
N
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Tahap Dalam Sikius Hidup Produk

Produk baru pada umumnya mendapat anggaran ikian vang bear untuk
membangun kesdaran dan membuat pelanggan mencoba produk tersebut,
Merek yang sudah mapan biasanya diduikung anggaran penkianan yang

rendah sebagai rasio penjualannya.

) Pangsa Pasar dan Bisnis Konsumen

Merek dengan pangsa pasar vang tinggi biasanya membutuhkan iebih
sedikit biaya ikian sebagai prosenfase penjualian unfuk memperfahanian
pangsa pasarnya. untuk memperbesar pangsa dengan meningkatkan
ukuran pasar, memeriukan pengeiuaran perikianan yang lebih besar.
Persaingan dan gangguan

Dafam pasar dengar banyak pesaing dan pengeiuaran ikian yang finggi,
suatu merek harus di ikiankan besar besaran agar terdengar di kegaduhan

pasar.

Frekuensi Periklanan

Jumiah ikian yang diperfukan untuk menyampaikan pesan ke konsumen
Juga sangat menenfukan anggaran perikianan.

Kemungkinan Substitust Produk

Merek merek daiam suam keias komoditas (misainva: rokok, bir,

minuman nngan ) memeriukan tidan besar besaran untuk membangun citra

vang berbeda.

g
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H.i0 Media Televisi

[Jalam perkembangannya, kehadiran ikian di fefevis! menimbuikan pro
dan konira. Para produsen yang mengikiankan prioduinya melaiui televisi, tentu
saja merupakan pihak vang pro. Mereka menganggap ikian di televisi itu sesuatu
vang penting dan diperiukan untek mengkomunikasikan produk, baik barang
maupun jasa yang mercka hasitkan, kepada masyarakat. Selain produsen,
masyarakai umumpun ada yang berpendapat sama. Mereka menganggap ikian di
televisi itu adalah sesuatu yang baik karena membeikan informasi tentang suatu
produk, jas , maupun himbauan yang berkaitan dengan masaiah tertentu yang
sedang berfangsung di masyarakaf, yang disampaikan melalui ikian fayanan
masyarakat.

Pihak vang kontra menganggap ikian di televisi membosankan dan hanya
menggangou acara yang sedang mereka tonton. Seiain itu ikian dianggap sebagal
sesuatu vang buruk karena dapat menyesafkan konsumen, juga dapat membuat
orang, feruiama anak-anak dan kaum muda cepat terpengarub oieh ikian, sehingga
tak jarang mereka membeli produk yang semula tidak diinginkan, setelah meiihat
tkian produk tersebut ditelevist,

Suatu penelifian mengindikasikan bahiwa sikap masyarakat ferhadap
penkianan semakin Duruk é‘an wakiu ke waktu. Penkianan di teievisi mungkin
dirasakan tidak menguntungkan karena mengganggu program hiburan. Perikianan
di teievisi boleh jad! menanggung bagian terberar dari kecaman, membuamya
sebagai sebab kesalahan dan semua perasaan fidak senang/ ketidakpuasan dengan

prakick praidek pemasaran (Mittai: 1994 35j.
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Berikut ini akan dijelaskan berbagai bentuk perikianan di televisi, keunggulan dan

kelemahan media perikianan di fefevisi.

i} Bentuk bentuk ikian tefevisi (Kasali, 1992; 120}

a.

vl

Pensponsoran, pihak sponsor membiayai biaya produkst suatu
acara, ditambah membayar sejumiah fee untuk televisi

Partisipasi, dalambenik ini ikian disisipkan dianfara satu afau
beberapa acara (spot)

Spor Announcement, dalam bentuk m ikian ditempatkan pada
pergantian acara

Fublic Service, bentuk mi merupakan ikian layanan masyarakat

vang ditempatkan ditengah fengah suatu acara.

2} Keungguian dan kelamahan Media Televisi (Kasali, 1992, 2]}

A, Kekuatan

a. Efisienst Biaya

Televisi mempunyai keungguian daiam menjangkau Kkhalayak
sasaran vang sangi iuas. Televisi dapat mejangkau khalayak
sasaran vang tdak terjangkau oleh media lajnnva. Jangkauan
massal inifah yang menimbulian effisiensi biaya unfuk mencapal
sefiap kefapa.

Dampak yang Kuat

Teievisi mempunyal dampak vang kuat terbadap Ronsumen,
dengan tekanan sekaligus pada dua indra yaitu indra penglihatan

dan indra pendengaran, tefevisi juga mampu menciptakan
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a.

kelenturan  bagi  pekerjaan  pekerjaan  kreauf  dengan
mengkombinasiican gerakan, kecantikan, suara, wama, drama dan

humor.

. Pengamhb vang Kuat

Televisi mempunyai kemampuan vang kuat untuk mempengaruht
khalayak sasaran. Hal ini dikarenakan Kebanyakan caion pembefi
jebih percaya pada perusaiiaan yang mengikiankan produknya di
teievisi danipada yang tidak sama sekali. im adaiah cerminan

bonafiditas pengikian.

. Keiemaban

Biaya yang Eesar

Sekahpun biaya yang menjangkau senap kepala adaiah rendah,
tetapt biava absolut untuk memproduksi dan menyiarkan ikian
tersebuf sangat besar. Biaya produksi, termasuk biaya pembuatan.
ikian dap honararium ariis yang terlibat dapat menghabiskan juiaan
rupiah. Hal ini befum ditambah dengan biava untuk menyiarka
tkian i secara berufang uiang,

Khalayak yang tidak Sefekoif’

Sekafipun Derbagal ifcknoiogi sudah  diperkenalkan  unfuk
menjangkau sasaran yang iebih selektif, televisi tetap sebuah
media vang tdak seiektif, segmentasinya tidak serajam surat kabar

ataupun majaiah.
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Media iy fidak fowes dafam

pengaturan fekmik. Ikian idan yang
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teiah di buat fidak dapat begriu saja dinbah jadwainya.
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