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BAB 1.  PENGANTAR KOMUNIKASI 

PEMASARAN 

 

A. Pendahuluan 

Komunikasi merupakan fondasi utama dalam 

kegiatan pemasaran modern yang kompleks. Di tengah 

dinamika globalisasi dan percepatan teknologi informasi, 

komunikasi tidak hanya menjadi alat untuk 

menyampaikan pesan, tetapi telah berkembang menjadi 

instrumen strategis dalam membangun citra merek, 

menciptakan loyalitas konsumen, serta memperkuat 

posisi bisnis dalam pasar yang kompetitif (Kotler & Keller, 

2016). Dalam konteks ini, komunikasi pemasaran muncul 

sebagai salah satu pilar penting dalam praktik manajerial, 

mengintegrasikan berbagai bentuk pesan dan media 

untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran secara 

terencana dan konsisten. 

Seiring dengan perkembangan dunia bisnis yang 

semakin kompetitif, perusahaan tidak lagi cukup hanya 

mengandalkan kualitas produk atau harga yang 

kompetitif. Saat ini, keberhasilan bisnis sangat 

dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam 

menjalin hubungan yang kuat dengan konsumen melalui 

komunikasi yang efektif dan bernilai tambah. Komunikasi 

pemasaran menjadi jembatan antara nilai yang 

ditawarkan perusahaan dan persepsi yang terbentuk di 

benak konsumen (Belch & Belch, 2021). Oleh karena itu, 

strategi komunikasi yang dirancang dengan baik dapat 
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meningkatkan daya saing dan memperkuat loyalitas 

pasar terhadap merek. 

Lebih jauh lagi, peran komunikasi dalam 

pemasaran tidak hanya terbatas pada aktivitas promosi, 

tetapi mencakup keseluruhan proses penyampaian nilai 

kepada konsumen. Proses ini melibatkan pengenalan 

kebutuhan konsumen, penyesuaian pesan yang relevan, 

pemilihan media komunikasi yang tepat, serta 

pengelolaan citra dan reputasi perusahaan secara 

berkelanjutan (Fill & Turnbull, 2019). Dengan kata lain, 

komunikasi pemasaran merupakan bagian integral dari 

strategi pemasaran yang menuntut kolaborasi lintas 

fungsi di dalam organisasi. 

Transformasi digital turut membawa dampak 

signifikan terhadap pola komunikasi pemasaran. 

Teknologi internet, media sosial, dan big data telah 

mengubah lanskap interaksi antara perusahaan dan 

konsumen. Konsumen tidak lagi menjadi pihak pasif, 

melainkan berperan aktif sebagai pencipta, penyebar, 

sekaligus pengkritik pesan pemasaran. Dalam kondisi ini, 

komunikasi yang bersifat satu arah sudah tidak lagi 

efektif. Diperlukan pendekatan yang lebih interaktif, 

personal, dan berbasis data untuk mencapai 

engagement yang bermakna (Schultz, Patti, & Kitchen, 

2013). Oleh karena itu, pemahaman mendalam terhadap 

komunikasi pemasaran menjadi krusial dalam menyusun 

strategi bisnis yang relevan dan adaptif. 

Komunikasi pemasaran bukanlah domain yang 

statis, tetapi bersifat dinamis dan multidimensi. Ia 

mencakup aspek-aspek kognitif, afektif, dan perilaku 

yang saling memengaruhi persepsi dan keputusan 
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konsumen. Selain itu, keberhasilan komunikasi 

pemasaran juga sangat dipengaruhi oleh konteks 

budaya, sosial, ekonomi, dan teknologi tempat pesan 

tersebut dikomunikasikan (Duncan, 2005). Oleh karena 

itu, pembelajaran mengenai komunikasi pemasaran 

memerlukan pendekatan teoritis yang kuat dan 

pemahaman kontekstual yang luas, agar mampu 

merespons tantangan nyata yang dihadapi oleh praktisi 

di lapangan. 

Buku ini hadir untuk memberikan pemahaman 

mendalam mengenai peran strategis komunikasi 

pemasaran dalam konteks bisnis kontemporer. Melalui 

pendekatan yang integratif dan aplikatif, pembaca akan 

diajak untuk mengeksplorasi konsep-konsep dasar, 

prinsip-prinsip strategis, hingga praktik-praktik terbaik 

dalam komunikasi pemasaran modern. Harapannya, 

buku ini dapat menjadi referensi utama bagi mahasiswa, 

akademisi, maupun praktisi yang ingin membangun 

kompetensi dalam merancang dan mengeksekusi 

strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan relevan 

di era digital. 

 

B. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan elemen 

strategis dalam aktivitas pemasaran yang berfungsi 

sebagai penghubung antara perusahaan dan 

konsumennya. Dalam konteks manajemen modern, 

komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai 

alat penyampai informasi, tetapi juga sebagai sarana 

untuk membangun hubungan jangka panjang, 
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memengaruhi sikap konsumen, serta membentuk 

persepsi dan loyalitas terhadap merek (Kotler & Keller, 

2016). Peran ini menjadikan komunikasi pemasaran 

sebagai salah satu komponen penting dalam pencapaian 

tujuan bisnis yang berorientasi pada konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), komunikasi 

pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan 

untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen secara langsung atau tidak langsung 

mengenai produk dan merek yang mereka jual. Definisi 

ini menekankan pada tiga fungsi utama komunikasi, 

yaitu: penyampaian informasi, pembentukan sikap, dan 

penguatan kesadaran terhadap merek. Sementara itu, 

Belch dan Belch (2021) mendefinisikan komunikasi 

pemasaran sebagai proses penyampaian pesan yang 

dirancang secara strategis untuk memengaruhi 

keputusan pembelian dan menciptakan nilai tambah 

bagi konsumen. Mereka menekankan bahwa 

keberhasilan komunikasi pemasaran sangat tergantung 

pada konsistensi pesan, pemilihan media yang tepat, 

serta pemahaman mendalam terhadap perilaku 

konsumen. 

Shimp dan Andrews (2013) memperluas 

pemahaman ini dengan menekankan pentingnya 

komunikasi terpadu (integrated marketing 

communications) dalam membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. Bagi mereka, komunikasi 

pemasaran tidak boleh dipandang sebagai sekumpulan 

aktivitas promosi yang terpisah-pisah, melainkan sebagai 

sistem yang terkoordinasi dan saling mendukung.  
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Duncan (2005) juga sejalan dengan pandangan 

ini, dengan menekankan bahwa komunikasi pemasaran 

yang efektif harus mampu menciptakan hubungan yang 

bermakna antara perusahaan dan konsumennya, melalui 

penyampaian pesan yang relevan, kredibel, dan bernilai. 

Dalam praktiknya, komunikasi pemasaran terdiri dari 

beberapa unsur utama, yaitu: pengirim (sender), pesan 

(message), media (channel), penerima (receiver), umpan 

balik (feedback), dan gangguan (noise). Setiap unsur ini 

memainkan peran penting dalam menentukan efektivitas 

komunikasi. Misalnya, pesan yang tidak sesuai dengan 

karakteristik audiens target akan berisiko menimbulkan 

disonansi atau bahkan resistensi. Penyusunan strategi 

komunikasi harus mempertimbangkan keterpaduan 

antara isi pesan, pemilihan media, dan karakteristik 

khalayak (Fill & Turnbull, 2019). 

Komunikasi pemasaran juga merupakan bagian 

dari bauran pemasaran (marketing mix), khususnya 

dalam elemen promotion. Bauran promosi atau 

promotion mix mencakup berbagai bentuk komunikasi 

yang digunakan perusahaan, seperti periklanan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, 

dan penjualan personal. Kombinasi dari berbagai elemen 

ini harus dirancang secara sinergis untuk menciptakan 

pesan yang kohesif dan memperkuat posisi merek di 

benak konsumen (Belch & Belch, 2021). Di era digital saat 

ini, elemen-elemen baru seperti pemasaran media sosial, 

konten digital, dan influencer marketing juga menjadi 

bagian tak terpisahkan dari strategi komunikasi 

pemasaran modern. 
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Komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi 

sebagai penyampai pesan, tetapi juga sebagai alat 

manajemen strategis yang memfasilitasi interaksi antara 

perusahaan dan pasar sasaran. Pemahaman terhadap 

konsep, unsur, serta peran komunikasi pemasaran dalam 

bauran pemasaran menjadi dasar penting bagi setiap 

praktisi dan akademisi untuk mengembangkan strategi 

yang efektif dan adaptif terhadap perubahan lingkungan 

bisnis. 

 

C. Tujuan dan Fungsi Komunikasi Pemasaran 

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif dan 

terdigitalisasi, komunikasi pemasaran memiliki peranan 

yang tak tergantikan sebagai fondasi dalam membangun 

dan mempertahankan relasi antara perusahaan dan 

konsumennya. Komunikasi bukan hanya sekadar 

kegiatan menyampaikan informasi mengenai produk, 

tetapi merupakan strategi manajerial yang kompleks dan 

multidimensi. Tujuan utama dari komunikasi pemasaran 

tidak lagi sebatas menjual produk, tetapi juga 

membentuk persepsi, menanamkan nilai, dan 

menciptakan keterlibatan emosional yang mendalam 

dengan konsumen (Kotler & Keller, 2016). 

1. Membangun Brand Awareness dan Brand Image 

Salah satu fungsi paling mendasar dari 

komunikasi pemasaran adalah membangun (brand 

awareness). Dalam konteks ini, komunikasi 

memakesadaran merek inkan peran penting untuk 

memperkenalkan nama merek kepada khalayak 

sasaran melalui berbagai media seperti iklan, promosi 

digital, dan sponsorship. Kesadaran merek mencakup 
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dua komponen utama: recognition (kemampuan 

mengenali) dan recall (kemampuan mengingat tanpa 

stimulus), yang keduanya sangat penting dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen (Keller, 

2008). 

Lebih jauh, komunikasi pemasaran juga bertujuan 

untuk menciptakan citra merek (brand image) yang 

kuat dan positif. Citra merek merupakan hasil 

persepsi konsumen terhadap atribut-atribut tertentu 

yang diasosiasikan dengan merek, seperti kualitas, 

keandalan, modernitas, atau nilai-nilai sosial. 

Komunikasi yang konsisten, menarik, dan bermakna 

sangat menentukan bagaimana citra tersebut 

terbentuk di benak konsumen (Aaker, 1996). 

Misalnya, Apple dikenal dengan citra inovatif dan 

eksklusif, bukan semata karena produknya, tetapi 

karena kekuatan komunikasinya yang membentuk 

persepsi tersebut. 

2. Menyampaikan Nilai Produk dan Diferensiasi 

Dalam pasar yang penuh pilihan, komunikasi 

pemasaran menjadi sarana utama untuk 

menyampaikan nilai yang ditawarkan produk (value 

proposition). Nilai ini tidak hanya berkaitan dengan 

manfaat fungsional, tetapi juga dengan nilai simbolik 

dan emosional yang dirasakan konsumen. 

Komunikasi yang efektif harus mampu menjelaskan 

keunikan produk (diferensiasi) dibandingkan dengan 

produk kompetitor. Tanpa komunikasi yang tepat, 

bahkan produk dengan kualitas terbaik pun akan sulit 

mendapatkan tempat di pasar (Shimp & Andrews, 

2013). 
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SINOPSIS 

Buku ini menyajikan pemahaman komprehensif tentang 

komunikasi pemasaran, dimulai dari konsep dasar, 

prinsip pemasaran, segmentasi pasar, hingga strategi 

penempatan merek. Setiap bab disusun secara 

sistematis, mengupas elemen-elemen penting seperti 

bauran komunikasi pemasaran, komunikasi pemasaran 

terpadu (IMC), peran media, serta perbedaan 

pendekatan digital dan tradisional. Selain itu, 

pembahasan juga mencakup iklan, promosi, serta public 

relations sebagai bagian integral dari strategi komunikasi 

perusahaan dalam membangun hubungan yang kuat 

dengan konsumen. 

 

Di era transformasi digital, buku ini juga menyoroti 

tantangan dan peluang yang dihadapi pelaku industri 

dalam menghadapi perilaku konsumen yang dinamis 

dan media yang semakin terfragmentasi. Bab-bab akhir 

membahas aspek evaluasi efektivitas komunikasi 

pemasaran, komunikasi global, serta pentingnya etika 

dan kepercayaan dalam membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. Buku ini menjadi panduan 

yang relevan bagi mahasiswa, akademisi, maupun 

praktisi komunikasi dan pemasaran dalam memahami 

dan menerapkan strategi komunikasi yang efektif di 

tengah perubahan lanskap bisnis yang terus 

berkembang. 
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