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BAB 1 

RUANG LINGKUP  

KOMUNIKASI PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHALUAN  

Bab ini menggambarkan elemen dasar dan lanskap komunikasi 

pemasaran yang terus berkembang, menelusuri lintasan sejarah dan 

signifikansi kontemporer dalam perdagangan global. Ini menjawab hasil 

peneliitian bagaimana strategi komunikasi dirumuskan dan digunakan 

untuk memengaruhi perilaku konsumen dan dinamika pasar 

(Mahrakani et al., 2021). Selain itu, ini mengeksplorasi hubungan rumit 

antara berbagai alat komunikasi pemasaran dan dampak kolektifnya 

dalam mencapai tujuan organisasi dan menumbuhkan loyalitas merek 

(Lewis, 1977). Meningkatnya prevalensi platform digital dan media 

sosial semakin memerlukan strategi pemasaran adaptif yang 

memanfaatkan saluran ini untuk analisis pasar yang komprehensif dan 

pengembangan kampanye yang ditargetkan (Dzilská et al., 2024).  

Transformasi digital ini, yang dipercepat oleh kemajuan teknologi, 

mengamanatkan evaluasi ulang berkelanjutan terhadap pendekatan 

tradisional untuk melibatkan konsumen secara efektif dan mendorong 

kinerja bisnis di pasar yang kompetitif (Chakraborty & Jain, 2022). 

Pergeseran ini telah menyebabkan perpindahan yang nyata dari 

pemasaran massal tradisional, memerlukan pendekatan yang lebih 

khusus yang sangat didukung oleh kemajuan dalam teknologi komputer 

dan informasi (Nesterenko et al., 2023). Munculnya era digital, ditandai 

dengan aksesibilitas internet yang meluas, teknologi seluler, dan 

lonjakan penggunaan media sosial, telah mengubah pemasaran dan 

komunikasi secara mendalam dengan mengintegrasikan analitik data 

canggih dan narasi konsumen yang berkembang (Dutt et al., 2024).  
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BAB 2 

MODEL DAN PROSES  

KOMUNIKASI PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 

Komunikasi pemasaran merupakan fondasi strategis dalam 

aktivitas pemasaran modern, di mana perusahaan tidak hanya 

berusaha memperkenalkan produk, tetapi juga membangun hubungan 

jangka panjang dengan konsumen. Dalam era digital yang semakin 

kompetitif, konsumen dihadapkan pada berbagai pesan dari berbagai 

merek setiap harinya. Kondisi ini membuat pentingnya pemasar 

memahami bagaimana pesan disusun, disampaikan, diterima, dan 

diinterpretasikan oleh audiens secara efektif. Komunikasi tidak lagi 

bersifat satu arah, melainkan interaktif, dinamis, dan dipengaruhi oleh 

berbagai faktor psikologis, sosial, budaya, serta perkembangan 

teknologi. 

Proses komunikasi pemasaran melibatkan sejumlah unsur penting, 

seperti pengirim pesan, penyandian, media, penerima, decoding, serta 

umpan balik. Setiap komponen memiliki peran vital untuk memastikan 

bahwa pesan yang disampaikan perusahaan dapat diterima dan 

dipahami sebagaimana mestinya. Kesalahan pada salah satu unsur 

dapat berpotensi menimbulkan misinterpretasi yang berdampak pada 

turunnya citra merek dan efektivitas kampanye pemasaran. 

Selain itu, adanya hambatan komunikasi seperti gangguan 

semantik, perbedaan persepsi, maupun hambatan teknis, menjadi 

tantangan yang wajib dipahami pemasar. Oleh karena itu, model 

komunikasi seperti Shannon-Weaver, S-O-R, Two-Step Flow, AIDA, 

hingga IMC menjadi sangat penting untuk dianalisis demi membantu 

pemasar dalam merancang pesan yang lebih terarah dan persuasif. 
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BAB 3  

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 

Dalam bisnis modern, komunikasi pemasaran menjadi salah satu 

pilar strategis yang menentukan keberhasilan sebuah produk atau 

merek agar dikenal, diterima, dan dipilih oleh konsumen. Terlebih di 

sektor agribisnis, di mana produk sering berwujud barang segar, mudah 

rusak, dan terhubung dengan rantai pasok yang kompleks, strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif bukanlah sekadar kegiatan promosi 

ad hoc, melainkan tindakan sistematis dan terintegrasi. 

Bab 4 ini akan membahas aspek-aspek penting dari Strategi 

Komunikasi Pemasaran — yakni bagaimana merancang, memilih, dan 

mengimplementasikan rencana komunikasi yang mampu 

menyampaikan pesan produk atau merek secara efektif kepada 

audiens sasaran. Di dalam bab ini, Anda akan mempelajari langkah-

langkah strategis mulai dari analisis situasi, penetapan tujuan 

komunikasi, pemilihan media dan saluran, hingga evaluasi efektivitas. 

Materi ini sangat penting bagi para praktisi agribisnis, manajer 

pemasaran pertanian, kelompok tani, UMKM hasil pertanian, serta 

mahasiswa agribisnis yang ingin memahami bagaimana komunikasi 

dapat meningkatkan daya saing produk pertanian / hortikultura / 

agroindustri dalam pasar yang semakin kompetitif dan terdigitalisasi. 

Dalam bab ini, setiap sub-bab akan menguraikan unsur-unsur 

strategis komunikasi pemasaran yang berkaitan dengan: 

- Analisis lingkungan internal dan eksternal yang mempengaruhi 

komunikasi pemasaran 

- Penetapan tujuan komunikasi yang jelas dan terukur 

- Segmentasi dan penentuan target audiens komunikasi 

- Positioning pesan dan perumusan pesan komunikasi 

- Pemilihan media dan saluran komunikasi yang sesuai 
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BAB 4 

PERILAKU KONSUMEN  

DALAM KOMUNIKASI PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi dan perkembangan teknologi digital yang 

sangat pesat, perilaku konsumen mengalami transformasi yang 

signifikan. Konsumen tidak lagi menjadi pihak pasif yang hanya 

menerima pesan pemasaran, melainkan telah menjadi subjek aktif 

yang berperan dalam membentuk citra, makna, dan arah komunikasi 

pemasaran suatu produk atau merek. Perubahan ini menuntut para 

pelaku bisnis dan pemasar untuk memahami perilaku konsumen secara 

mendalam, tidak hanya dari sisi rasionalitas ekonomi, tetapi juga dari 

aspek psikologis, sosial, budaya, dan teknologi. 

Perilaku konsumen merupakan salah satu aspek krusial dalam 

dunia pemasaran karena pemahaman terhadap cara konsumen 

mengambil keputusan dan bertindak akan menentukan keberhasilan 

strategi pemasaran yang diterapkan. Dalam konteks komunikasi 

pemasaran, perilaku konsumen menjadi titik fokus yang membantu 

pemasar merancang pesan, memilih media, dan menentukan 

pendekatan efektif agar produk atau jasa dapat diterima dan diminati 

oleh pasar target. Oleh karena itu, perilaku konsumen pada dasarnya 

merupakan studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, serta mengevaluasi 

produk dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

Pemahaman terhadap perilaku ini menjadi landasan strategis bagi 

keberhasilan komunikasi pemasaran. Tanpa pemahaman yang tepat 

mengenai siapa konsumen, apa yang mereka butuhkan, bagaimana 

mereka mengambil keputusan, dan faktor apa yang memengaruhi 

pilihan mereka, pesan komunikasi pemasaran akan sulit mencapai 

sasaran secara efektif. 
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BAB 5 

PERIKLANAN (ADVERTISING) 

 
 

A. KONSEP DAN TUJUAN PERIKLANAN 

Kehidupan pada zaman teknologi seperti sekarang ini segala 

informasi tidak dapat dihindari. Informasi teknologi pula yang 

dimanfaatkan oleh produsen untuk meningkatkan jpemasarannya 

dengan cara berpromosi melalui iklan. Setiap konsumen memiliki 

karakteristik yang berbeda-beda dalam melakukan pembelian. 

Menurut Kotabe (2004) beberapa faktor yang mempengaruhi 

seseorang dalam membuat pemilihan, membeli maupun menggunakan 

suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya antara lain Budaya, 

Sosial, pribadi dan psikologi.  

Menurut Kotler (2021), budaya merupakan dasar yang menentukan 

perilaku dan keinginan seseorang. Faktor Budaya terdiri dari beberapa 

elemen yang saling berhubungan yaitu kebutuhan hidup, Bahasa, 

Interaksi sosial, etika dan agama. Elemen-elemen tersebut dapat 

digunakan untuk mengetahui karakteristik maupun pola konsumenan 

seseorang dalam memenuhi kebutuhannya.   

Perkembangan perekonomian, pemasaran dan industri kian hari 

semakin meningkat dan bahkan telah memberikan kemudahan kepada 

konsumen. Menurut Kleppners (2010) perkembangan global didukung 

oleh teknologi informasi yang memberikan ruang gerak bebas dalam 

setiap transaksi sehingga dapat permudahkan konsumen. Sebuah 

sosialisasi yang dilakukan oleh produsen untuk memperkenalkan 

produknya dan menarik minat konsumen untuk mengunakannya 

adalah dengan melakukan promosi atau iklan. Selain pemasaran, 

periklanan juga turut terbukti mendorong konsumen untuk memilih 

produk atau jasa, iklan akan menjadi kurang berkesan apabila tidak 

mengunakan media sebagai pendukung utama, sebagaimana 

penyampaian suatu misi, media menjadi alat yang cukup signifikan 
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BAB 6  

PUBLIC RELATIONS 

 
 

 
 

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu bagian dalam bidang 

pemasaran yang harus ada dalam kegiatan tersebut dengan beberapa 

materi di dalamnya. Salah satunya yaitu Public Relation (PR) menjadi 

bagian komunikasi antara manajemen dalam perusahaan dengan pihak 

luar atau public dengan fungsi memelihara hubungan yang saling 

menguntungkan. PR sebagai pembentuk persepsi berdasarkan bukti 

yang dapat meningkatkan kredibilitas pesan pada komunikasi 

pemasaran. PR harus menjadi kepercayaan bagi public dengan 

menjunjung kejujuran dan kebijakan akademik yang bertanggung 

jawab dan berpihak pada kepentingan public. 

Bab ini menguraikan mengenai pengertian dan fungsi public 

relation, peran public relation dalam membangun citra dan reputasi, 

strategi komunikasi public relation untuk pemasaran, krisis dan 

manajemen isu dalam pemasaran serta public relation digital dan 

media sosial, tentunya dilengkapi dengan rangkuman, tugas dan 

referensi. 
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BAB 7  

PROMOSI PENJUALAN  

DAN PENJUALAN PRIBADI 

 
 

A. PENDAHULUAN 

Di tengah riuh rendah pesan iklan yang membanjiri ruang digital 

maupun fisik konsumen setiap hari, tantangan terbesar bagi seorang 

pemasar bukanlah lagi sekadar membuat produknya dikenal, tapi 

melainkan mengubah ketertarikan menjadi keputusan pembelian. Pada 

Bab ke-8 ini didedikasikan untuk membahas "seni penutupan" (the art 

of closing) melalui dua pendekatan yang dinamis yaitu, Promosi 

Penjualan dan Penjualan Pribadi. 

Relevansi topik ini semakin krusial di tengah lonjakan ekonomi 

digital Indonesia. Merujuk pada laporan e-Conomy SEA 2023 yang dirilis 

oleh Google, Temasek, dan Bain & Company, nilai ekonomi digital 

Indonesia diproyeksikan mencapai USD 82 miliar pada akhir tahun 2023, 

yang didominasi oleh sektor e-commerce. Data ini mengisyaratkan 

perubahan drastis dalam strategi promosi, yang tadinya dari sekadar 

penyebaran brosur fisik menjadi perang strategi "Tanggal Kembar" 

(seperti 9.9 atau 11.11) yang memanfaatkan psikologi kelangkaan 

(scarcity) dan urgensi digital secara masif. 

Namun, di tengah arus otomatisasi tersebut, peran Penjualan 

Pribadi (Personal Selling) tidak lantas hilang, melainkan berevolusi. Di 

sektor dengan tingkat keterlibatan tinggi (high-involvement) seperti 

properti, otomotif, atau B2B, sentuhan manusia dan empati tetap 

menjadi kunci yang tak tergantikan oleh algoritma. Bab ini akan 

menguraikan secara komprehensif bagaimana mengintegrasikan 

insentif taktis promosi penjualan dengan pendekatan humanis 

penjualan pribadi untuk memenangkan pasar yang semakin cerdas dan 

terkoneksi. 
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BAB 8  

PEMASARAN LANGSUNG  

DAN DIGITAL MARKETING 

 
 

A. PENDAHULUAN   

Dunia pemasaran telah mengalami transformasi fundamental 

seiring dengan kemajuan teknologi. Pemasaran langsung (direct 

marketing), yang awalnya mengandalkan katalog, telepon, dan surat 

fisik, kini telah berevolusi dan terintegrasi secara mendalam dengan 

pemasaran digital (digital marketing). Integrasi ini memungkinkan 

bisnis untuk tidak hanya menjangkau audiens secara masif, tetapi juga 

untuk melakukan interaksi yang lebih personal, terukur, dan efektif 

biaya. Oleh karena itu, sebagai sebuah ekosistem, keduanya perlu 

dikelola secara terpadu untuk menciptakan nilai, baik dari sisi 

pelanggan maupun perusahaan (Kannan & Li, 2017; Syahadat & 

Peranginangin, 2023). 

Pemasaran langsung dan digital marketing. Meski kerap dianggap 

terpisah, keduanya sebenarnya adalah dua sisi dari mata uang yang 

sama, saling melengkapi dalam upaya membangun hubungan yang 

personal dan terukur dengan konsumen. Pemasaran langsung 

didefinisikan sebagai upaya berkomunikasi secara langsung dengan 

konsumen yang telah ditargetkan untuk memperoleh tanggapan dan 

atau transaksi yang terukur. Kunci utamanya adalah personalisasi dan 

interaksi satu lawan satu. Contohnya seperti telemarketing, e-mail 

marketing, sms marketing, atau yang paling klasik seperti direct mail 

yang mengirimkan katalog atau brosur ke rumah. Kekuatan utama 

pemasaran langsung terletak pada kemampuannya untuk menjangkau 

audiens yang spesifik, pesannya yang dapat disesuaikan, dan hasilnya 

yang mudah diukur (seperti tingkat respons). Namun, tantangannya 

adalah biaya yang relatif tinggi per kontaknya dan sering dianggap 

mengganggu atau intrusif oleh sebagian penerima. 
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BAB 9  

DIRECT MARKETING 

& DIGITAL MARKETING 
 

 

A. PENDAHULUAN   

Perkembangan teknologi informasi dan digitalisasi telah membawa 

perubahan signifikan pada pemasaran modern. Cara konsumen 

mencari informasi, berinteraksi dengan pemasar mengalami perubahan 

yang singnifikan. Fenomena ini mendorong perusahaan untuk 

mengadopsi pendekatan pemasaran yang lebih interaktif, personal, 

dan berbasis data. Di tengah perubahan tersebut, pemasaran langsung 

(direct marketing) dan pemasaran digital (digital marketing) menjadi 

dua pendekatan strategis yang memainkan peran semakin dominan 

dalam upaya membangun hubungan yang kuat antara perusahaan dan 

pelanggan. 

Pemasaran langsung pada awalnya dipahami sebagai komunikasi 

dua arah yang dilakukan tanpa perantara, seperti melalui surat 

langsung, katalog, atau telemarketing. Perkembangan akses internet, 

smartphone, media sosial, dan platform e-commerce memungkinkan 

pemasaran langsung bergerak melampaui batas tradisional dan 

terintegrasi dalam berbagai kanal digital berbasis data.  

Transformasi digital juga mendorong munculnya berbagai bentuk 

pemasaran yang lebih modern, seperti e-mail marketing, mobile 

marketing, social media marketing, search engine marketing (SEM), 

serta content marketing. Seluruh kanal ini tidak hanya memperluas 

cakupan komunikasi, tetapi juga memberikan fleksibilitas bagi pemasar 

untuk menargetkan audiens yang lebih spesifik, menyesuaikan pesan 

sesuai preferensi individual, dan mengevaluasi efektivitas kampanye 

dengan metrik yang rinci.  
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BAB 10 

INTEGRATED  

MARKETING COMMUNICATION 

 
 

A. PENDAHULUAN 

Perkembangan dunia bisnis modern telah membawa perubahan 

besar terhadap cara perusahaan berinteraksi dengan pasar sasaran. 

Dalam situasi persaingan yang dinamis, perusahaan tidak lagi cukup 

hanya mengandalkan kualitas produk, tetapi juga perlu membangun 

komunikasi yang mampu menjangkau konsumen secara efektif. 

Komunikasi pemasaran berfungsi sebagai jembatan yang 

menghubungkan perusahaan dengan audiens sehingga pesan yang 

ingin disampaikan dapat diterima dengan jelas dan memberikan 

pengaruh terhadap perilaku konsumen. Pengelolaan komunikasi yang 

baik mampu menciptakan persepsi positif, menumbuhkan kepercayaan, 

dan mendorong preferensi konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, 

komunikasi pemasaran harus dirancang secara terencana dan 

terintegrasi agar menghasilkan dampak yang berkesinambungan dalam 

strategi pemasaran secara keseluruhan (Firmansyah, 2020). 

Komunikasi pemasaran pada dasarnya bukan hanya aktivitas 

penyampaian informasi, tetapi merupakan proses strategis yang 

menggabungkan elemen komunikasi dengan prinsip pemasaran. Dalam 

pandangan komunikasi modern, proses penyampaian pesan harus 

dilakukan melalui tahapan perencanaan yang matang, pemilihan media 

yang tepat, serta pengelolaan pesan secara konsisten agar audiens 

merespons sesuai tujuan yang diharapkan. Perusahaan perlu 

memahami karakteristik konsumen, kebutuhan informasi mereka, serta 

perilaku yang ingin dibentuk. Konsistensi pesan menjadi sangat penting 

mengingat konsumen masa kini terpapar berbagai bentuk informasi 

setiap hari. Tanpa integrasi komunikasi yang baik, pesan perusahaan 

berisiko tidak sampai atau justru menimbulkan kebingungan di benak 
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