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KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR

A. Kajian Teori
1. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijua. Intinya,
komunikasi pemasaran mempresentasikan suatu perusahaan dan mereknya
serta sarana perusahaan untuk membuat dialog dan membangun hubungan
dengan konsumen’.

Komunikas pemasaran sebagal satu dari empat elemen utama
pembauran pemasaran perusahaan. Penjua harus tahu bagaimana
menggunakan iklan, promosi penjualan, publisitas dan penjuaan persond
untuk mengkomunikasikan suatu produk beserta nilainya kepada konsumen
yang dituju atau target®.

Tujuan komunikasi pemasaran untuk mencapal tigatahap perubahan, yaitu:
1. Perubahan pengetahuan
Daam tahap ini perusahaan memberikan pengetahuan kepada
konsumen tentang keberadaan produk, bentuk produk, untuk apa produk

itu diciptakan dan ditujukan kepada siapa.

! Kotler dan Keller, loc.cit.
2 Suyanto, Marketing Strategy Top Brand Indonesia, ANDI, Y okyakarta, 2007, him.141.



2.

3.

Perubahan sikap

Perubahan sikap tentunya mengarah kepada keinginan untuk mencoba

produk. Pada tahap ini ditentukan oleh tiga komponen yaitu:

a. Efek kognitif yaitu membentuk kesadaran informas tertentu, yang
mengakibatkan perubahan pada aspek pengetahuan, kepercayaan atau
keyakinan.

b. Efek afeksi yaitu memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu,
yang diharapkan adalah realisasi pembelian.

c. Efek konatif yaitu membentuk pola khalayak menjadi perilaku
selanjutnya, yang diharapkan adalah pembelian ulang.

Perubahan perilaku

Perubahan perilaku dimaksudkan agar konsumen tidak beralih pada
produk lain dan terbiasa menggunakannya. Penerapan strategi dan teknik
komunikasi pemasaran harus tepat, karena harus disesuaikan dengan
karakteristik produk, segmen pasar yang dituju, tujuan pemasaran yang
ingin dicapai serta karakter dan kondisi perusahaan®.

Program komunikasi yang efektif pasti memerlukan perencanaan

yang baik. Perencanaan komunikasi adalah penggunaan secara terencana
dan terkoordinas dari berbagal metode komunikasi dalam upaya atau

tujuan untuk memecahkan suatu problem tertentu.

Proses komunikasi pemasaran tediri dari tiga unsur pokok, yakni:

*K ennedy dan Soemanara, Marketng Communiction: Taktik dan Strategi, PT.Bhuana llmu Populer, Jakarta,

2006, him. 119.



1. Pelaku Komunikas

Terdiri atas pengirim (sender) atau komunikator yang

menyampaikan pesan dan penerima (receiver) atau komunikasi pesan.

Daam konteks ini, komunikatornya adalah produsen atau perusahaan,

sedangkan komunikannya adalah khalayak seperti pasar pribadi, pasar

organisasi maupun masyarakat umum.

2. Materia Komunikasi

Ada beberapa materi komunikasi pemasaran yang penting, yaitu:

a

b.

Gagasan, yaitu materi pokok yang hendak disampaikan pengirim.
Pesan (message), yakni pembawa (transporter) pesan komunikasi.
Media, yaitu pembawa (transporter) pesan komunikasi. Pilihan media
komunikasi pemasaran bisa bersifat personal maupun non personal.
Media personal dapat dipilih dari tim penganjur (misalnya konsultan),
tenaga ahli profesional atau dari masyarakat umum. Media non
personal meliputi media massa (radio, TV, Internet, koran, majalah,
tabloid), kondisi lingkungan (ruangan, gedung) ataupun peristiwa
tertentu (hari-hari besar atau spesial).

Response, yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh
penerima.

Feed-back, yaitu pesan umpan balik dari sebagian atau keseluruhan

respon yang dikirim kembali oleh penerima.



3. Proses Komunikasi
Proses penyampaian pesan (dari pengirim kepada penerima)
maupun pengiriman kembali respon (dari penerima kepada pengirim) akan
memerlukan dua kegiatan, yaitu encoding (fungsi mengirim) dan decoding

(fungsi menerima)*.

2. Strategi Komunikas Pemasaran

Secara umum strategi adalah proses penentuan rencana para pemimpin
yang berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan
suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai.
Sedangkan secara khusus, strategi merupakan tindakan yang bersifat
meningkat dan terus menerus serta dilakukan berdasarkan sudut pandang

tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan dimasa depan.

Pada hakekatnya, strategi adalah perencanaan dan mangemen untuk
mencapal suatu tujuan. Akan tetapi, untuk mencapal tujuan tersebut strategi
tidaklah berfungs sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah.

Melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik operasioanalnya.

Terdapat empat unsur penting dalam pengertian strategi yaitu,
kemampuan, sumberdaya, lingkungan, tujuan. Empat unsur tersebut
sedemikian rupa disatukan secara rasional sehingga muncul beberapa aternatif

pilihan yang kemudian dievauas dan diambil yang terbaik, lalu hasilnya

* Tjiptono, Strategi Pemasaran, ANDI, Y okyakarta, 2008, him.219.
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dirumuskan secara tersurat sebagai pedoman taktik yang selanjutnya turun

pada tindakan operasional.

Ada beberapa langkah yang perlu dilakukan perusahaan dalam merumuskan

strategi yaitu:

1. Mengidentifikasi lingkungan yang akan dimasuki oleh perusahaan dimasa
depan dan menentukan misi perusahaan untuk mencapai visi yang
dicitacitakan lingkungan tersebut.

2. Méakukan analisis lingkungan interna dan eksternal untuk mengukur
kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman yang akan dihadapi
oelh perusahan dalam menjalankan misinya.

3. Merumuskan faktor-faktor ukuran keberhasilan dari startegi yang
dirancang berdasarkan analisis sebelumnya.

4. Menentukan tujuan dan target terukur, mengevaluas berbagai aternatif
strategi  dengan mempertimbangkan sumber daya yang dimiliki dan
kondisi eksternal yang dihadapi.

5. Memilih strategi yang paling sesuai untuk mencapal tujuan jangka pendek

dan jangka panjang.

Strategi komunikasi pemasaran merupakan cara atau langkah-langkah
yang dilakukan pemasar atau perusahaan dalam  memperkenalkan,

menginformasikan, menawarkan, memengaruhi dan mempertahankan pelanggan
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mengenal produk atau merek yang dijual menggunakan bauran komunikasi yang

tersedia’.

Bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix) disebut
juga bauran promosi (promotional mix) terdiri dari iklan, promos penjualan,
hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung yang
digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif

dan membangun hubungan pelanggan®.
Sementara itu, bauran komunikas pemasaran terdiri dari beberapa model, yakni:

1. lklan, merupakan model komunikasi yang dapat menjangkau publik secara
luas, iklan dapat digunakan untuk membangun citra jangka panjang dan dapat
juga mempercepat quick sales. Selain itu iklan juga bersifat baku dan dapat
ditayangkan berulang-ulang serta dapat memperoleh efek dramatisas dari
iklan yang telah ditayangkan. Namun iklan hanya dapat membawa pesan
secara monolog (komunikasi satu arah).

2. Promos Penjualan, berfungsi sebagai sarana komunikasi dan merupakan
sarana untuk menarik perhatian dan memberikan informasi yang akhirnya
mengarahkan konsumen ke produk. Hal tersebut memberikan kontribusi nilai
tambah kepada konsumen dan juga dapat secara aktif mengajak konsumen

membeli produk yang ditawarkan.

® Rangkuti, Srategi Pemasaran, ANDI, Y okyakarta, 2008, him. 219.
® Kotler dan Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid2, Erlangga, Jakarta, 2008, him.118.
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3. Hubungan masyarakat dan publisitas, alat promosi ini dapat menarik perhatian
khalayak ramai jika memliliki kredibilitas yang tinggi dan tidak memasukkan
unsur penjualan, sehingga hanya berfungs sebaga pemberi informasi.
Hubungan masyarakat dan publisitas juga dapat memperoleh efek dramatisasi
seperti yang terjadi padaiklan.

4. Penjualan Personal, merupakan alat promos yang paling efektif pada siklus
terakhir dari proses pembelian. Hal ini terjadi karena penjual personal dapat
membuat hubungan interaktif secara dekat untuk mengena konsumen secara
lebih dalam dan |ebih baik sehingga dapat memberikan respons yang tepat.

5. Pemasaran Langsung, alat promosi ini hanya dapat menjangkau konsumen
yang spesifik. Namun pesan yang disampaikan melalui pemasaran langsung
dapat disesuaikan dengan karakter dan respon konsumen yang dituju serta
dapat diperbaharui secara cepat pula.

6. Acara dan pengalaman, salah satu cara yang ampuh dalam menyampaikan
pesan sebuah merek adalah dengan pelanggan dan pelanggan berpotensi untuk
dalam sebuah acara yang diselenggarakan perusahaan’.

Kotler juga menyatakan bahwa bauran pemasaran terdiri dari semua hal
yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya.
Berbaga kemungkinan ini dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok
variabel yang disebut “empat P”: Product (Produk), Price (Harga), Place

(Tempat), Promotion (Promosi).

" Hermawan, Komunikasi Pemasaran, Erlangga, Jakarta, 2012, him. 64-66.
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1. Product
Produk adalah Apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan bisa
memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. Dalam penggunaan yang lebih
luas, produk dapat merujuk pada sebuah barang atau unit, sekelompok produk
yang sama, sekelompok barang dan jasa atau sebuah pengelompokan industri

untuk barang dan jasa.

2. Price
Harga merupakan suatu nilai tukar dari produk barang maupun jasa
yang dinyatakan dalam satuan moneter. Tujuan dari penetapan harga yaitu:
a. Mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya.
b. Mempertahankan perusahaan dari marjin keuntungan yang didapat
digunakan untuk operasional perusahaan.
c. Mempercepat tercapainyamodal kembali.
d. Menguasai pangsa pasar, mempertahankan pangsa pasar.
3. Place
Tempat usaha adalah bidang wadah yang digunakan sebagai tempat
usaha yang akan dijalankan nantinya. Kriteria tempat usaha yaitu: strategis,
bisa diakses dengan mudah, dapat dilihat oleh konsumen.

4. Promotion
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Promosi adalah kegiatan yang mengkomunikasikan manfaat produk
yang ditawarkan dan mempersuas para pelanggan untuk membeli produk,

apabilatidak dikenali, maka masyarakat tidak mengetahui produk tersebut®.

Oleh karena itu, perusahaan harus berusaha mempengaruhi konsumen
untuk dapat menciptakan permintaan atas produks itu dan kemudian
dipelihara serta dikembangkan kegiatan promosi sgaan dengan strategi

pemasaran yang hendak dilakukan.

Jadi, promosi adalah usaha perusahaan untuk mempengaruhi
masyarakat melalui pemakaian segala unsur pemasaran. Elemen marketing
mix saling mempengaruhi sehingga semuanya penting sebagai satu kesatuan

strategi, yaitu strategi bauran®.

Karena dalam penelitian ini hanya membahas mengenai penjuaan

personal, makadisini hanya menjelaskan penjualan personal.

3. Penjualan Personal (Personal Selling)

Penjualan personal dapat diartikan sebagai hubungan antara dua orang
atau lebih secara bertatap muka untuk menimbulkan hubungan timbal balik
dalam rangka membuat, megubah, menggunakan, atau membina hubungan
komunikasi antara penjual dengan konsumen. Dengan penjualan personal,

terdapat pengaruh yang timbul dalam pertemuan tatap muka antara penjual

®K otler dan Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid2, Erlangga, Jakarta, 2008, him.62-63.
°K otlerdan Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, Erlangga, Jakarta, 2009, him. 198.
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dan pembeli, dimana terdapat pengkomunikasian fakta yang diperlukan untuk
mempengaruhi  keputusan pembelian, atau menggunakan faktor psikologis,
dalam rangka membujuk dan memberi keberanian pada waktu pembuatan
keputusan.

Tujuan dari penjualan personal adalah sebagai berikut :

1. Mencari calon, yaitu melakukan pencarian calon pembeli atau petunjuk.

2. Menetapkan sasaran, memutuskan bagaimana mengalokasikan waktu
mereka diantara calon dan pelanggan.

3. Berkomunikasi, yaitu mengkomunikasikan informasi tentang produk dan
jasa perusahaan tersebut.

4. Menjual, yaitu mendekati, melakukan presentasi, menjawab keberatan—
keberatan, dan menutup penjualan.

5. Meayani, yaitu menyediakan berbagai layanan kepada pelanggan,
memberikan konsultasi tentang masalah, memberikan bantuan teknis,
merencanakan pembiayaan, dan melakukan pengiriman.

6. Mengumpulkan informasi, yaitu melakukan riset pasar dan melaksanakan

tugas intelgjen™.

Ciri—ciri penjualan personal (personal selling)yaitu :

1. Tatap muka pribadi

'°K otlerdan Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, Erlangga, Jakarta, 2009, him. 305.
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Penjualan pribadi yang mempunyai hubungan hidup, langsung dan
interaktif antara dua pihak atau lebih.

2. Pemupukan hubungan
Dengan penjualan pribadi akan beraneka ragam hubungan, mulai dari
hubungan jual—-beli sampai kepada hubungan persahabatan yang erat.

3. Tanggapan
Pembeli lebih tegas dalam mendengarkan dan memberi tanggapan,
sekalipun tanggapannya hanya merupakan ucapan terimakasih.

Peran yang dapat dilakukan olehpenjualan personal adalah:

1. Menyampaikan pesan yang kompleks kepada  konsumen
potensialmengenai produk atau jasa dan kebijakan perusahaan.

2. Mengadaptas penawaran atau daya tarik promosional produk
untukkebutuhan yang unik dan konsumen yang spesifik.

3. Membujuk konsumen bahwa produk atau jasa perusahaan
lebiunggul daripada pesaing™.

Berikut merupakan langkah-langkah utama dalam proses penjualan yang

efektif:

1. Mencari pelanggan dan melakukan kualifikasi, perusahaan membiarkan
sales personnya untuk mencari calon konsumen. Namun, seiring dengan

berjalannya waktu, perusahaan lah sekarang yang mengambil aih untuk

1 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, Remaja Rosdakarya, Bandung, 2001, him. 156.
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mencari dan mengkualifikas calon konsumen sehingga sales person dapat
menggunakan waktu nya untuk melakukan pekerjaanya dengan lebih baik.
. Pendekatan pendahuluan, sales person harus mempelgari sebanyak
mungkin tentang calon pelanggannya (sigpa dan apa yang mereka
butuhkan) dan diri sales personitu sendiri. salesperson dapat mencari
bahan referensi tentang calon pelanggan untuk merencanakan pendekatan
hubungan terbaik yang akan dijalin dengan calon pelanggannya.

. Sales person harus tahu bagaimana cara berkomunikasi dengan calon
konsumen dan bagaimana memula hubungan dengan langkah awal yang
terbaik sehingga calon konsumen merasa nyaman ketika sedang
bertransaksi.

. Presentas dan peragaan, bagaimana sales person dapat “menceritakan”
tentang produk yang ia tawarkan. Bagaimana tentang fitur dari produk,
keuntungan yang dapat diambil dari penggunaan produk, manfaat dari
produk, sertanilai (value) yang terdapat pada produk tersebut.

. Mengatas keberatan, biasanya para pelanggan mengajukan keberatannya
selama sales person melakukan presentasi. sales person yang baik harus
dapat mengatasi hal tersebut dengan pendekatan yang positif dan dapat
meminta konsumen untuk menjelaskan keberatannya, bertanya kembali
kepada konsumen sehingga konsumen dapat menjawab sendiri
pertanyaannya, menyanggkal kebenaran dari keberatan tersebut, dan

mengubah keberatan menjadi alasan untuk membeli.
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6. Menutup penjualan, seorang sales person mungkin merasa sulit dan tidak
percaya diri untuk melakukan penutupan penjualan. Maka dari itu sales
person harus dapat memancing dengan menawarkan pancingan khusus
untuk menutup penjualan seperti harga khusus, diskon, bonus, atau
pemberian hadiah.

7. Tindak lanjut dan pemeliharaan, tindak lanjut dilakukan untuk mengetahui
tingkat kepuasan konsumen dan kelanjutan bisnis dan melakukan
pemeliharaan hubungan dengan konsumen®?.

Untuk dapat lebih menggambarkan proses komunikasi pemasaran
melalui penjualan personal, penulis menambahkan Model AIDDA sebagal

berikut:

STAGE AIDDA MODEL

Cognitive Stage (Pengetahuan) Attention

Affective Stage (Perasaan) Intiest
Desire
Behavior Stage (Perilaku) Decision

AC*OI‘\

Sumber: Sulaksana, 2005: 57°°
Proses komunikasi ini dimulai dengan membangkitkan perhatian yang

merupakan awal sukses pemasaran, apabila perhatian (Attention) komunikasi

2 Assauri, Manajemen Pemasaran, Raja Grafindo Persada, Jakarta, 2010, him. 279.
3 Sulaksana, InegratedMarketing Communications, Pustaka Pelgjar, Y okyakarta, 2005, him.57.
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telah dibangkitkan, hendaknya disusul dengan upaya membangkitkan minat
(Interest) yang merupakan dergjat tertinggi dari perhatian.

Minat adalah titik tolak dari timbulnya hasrat (Desire) untuk
melakukan kegiatan yang diharapkan komunikator. Jika hanya hasrat dalam
diri komunikan, bagi komunikator belum berarti apa-apa sebab harus
dilanjutkan dengan datangnya keputusan (Decision), yakni keputusan untuk
melakukan kegiatan sebagai yang diharapkan komunikator™*.

Daam upaya memasarkan produk, perusahaan perlu menjalin
komunikas yang baik dengan konsumen dan perantara melalui komunikasi
pemasaran. Seorang pemasar suatu produk harus memahami bagaimana
berkomunikasi. Secara umum, suatu model komunikas pemasaran akan
menjawab beberapa hal yang meliputi siapa pengirimnya, apa yang akan
dikatakan (dikirimkan), saluran komunikasi atau meda apa yang akan
digunakan, ditujukan, untuk sigpa dan apa akibat yang akan ditimbulkannya.

Dalam proses komunikasi, kewagiban seseorang pengirim
(komunikator) adalah berusaha agar pesan-pesannya dapat diterima oleh
penerima sesuai dengan kehendak pengirim. Model proses komunikasi dapat
member gambaran kepada pemasarn bagaimana mempengaruhi atau
mengubah sikap konsumen melaui design, impelemntasi dan komunikas

yang bersifat persuasif.

14 Qulaksana, loc.cit
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B. Kajian Terdahulu
Pembahasan mengena pemasaran memang selalu diwarnai berbagai judul
dan skripsi, ha ini tidak dipungkiri. Oleh karena itu, rencana pertama yang
dilakukan dalam penelitian ini adalah mengadakan eksplorasi terhadap berbagai
sumber penilitian yang mungkin dapat digali. Penilitian yang dianggap dapat
menjadi rujukan penulis antaralain:

1. Skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Perusahaan Listrik
Negara (PLN) Wilayah Riau dan Kepulauan Riau dalam mempromosikan
listrik prabayar” yang tujuan penelitiannya adalah mengetahui dan begamana
strategi komunikasi pemasaran PT. PLN wilayah Riau dan Kepulauan Riau
dalam mempromosikan listrik prabayar. Penelitian ini menggunakan metode
Deskriptif kualitatif dan teknik pengumpulan data yang dikelompokkan
berdasarkan kenyataan di lapangan, yaitu melalui observasi, wawancara dan
dokumentasi.

Informan dalam penelitian ini adalah pihak WRKR dengan 10
pertanyaan yang digukan saat wawancara. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa, kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukan Pemasaran PT.
PLN Wilayah Riau dan Kepulauan Riau dalam mempromosikan listrik

prabayar ke masyarakat sangat efektif melalui media cetak dan elektronik.™

PMellaKarmila, Srategi Komunikasi Pemasaran PT. Perusahaan Listrik Negara (PLN) Wilayah Riau dan
Kepulauan Riau dalam mempromosikan listrik prabayar, Universitas Isslam Negeri Sultan Syarif Kasim
Riau, Pekanbaru, 2013.
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2. Skripsi dengan judul“Strategi Komunikasi Pemasaran Bank Mestika Dharma
Cabang Pekanbaru dalam Menarik Minat Calon Nasabah” yang penelitiannya
bertujuan untuk mengetahui bagaimana pelaksanaan strategi komunikasi
pemasaran serta kendala apa sga yang dihadapi dalam menarik minat calon
nasabah. Penilitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dan teknik
pengelompokkan data yang dkel ompokkan berdasarkan kenyataan dilapangan,
yaitu melalui observasi, wawancara dan dokumentasi.

Informasi dan pendlitian ini berjumlah 15 orang yang diambil
berdasarkan metode purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kegiatan komunikas pemasaran yang telah dilakukan kurang maksimal
pelaksanaannya. Terlihat dalam kegiatan promosi terutama pada periklanan,
Bank Mestika Dharma Cabang Pekanbaru kurang mengoptimalkan
pemanfaatan media promosi yang potensia untuk menunjang kegiatan
komunikasi pemasaran.’®

Penilitian yang dilakukan penulis saat ini sama seperti penelitian
sebelumnya, yaitu mengkaji strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan. Peneliti pengambil produk Nutrition Shake Mix oleh Member
Herbalife di Klub Alma Ceria Pekanbaru sebagai aspek kgjian yang diteliti dengan
menggunakan deskriptif kualitatif.

Jika penelitian Mella Karmila menggunakan salah satu aspek bauran

pemasaran, yaitu promos penjualan untuk menggambarkan komunikas yang

‘*Dea Trixie, Strategi Komunikasi Pemasaran Bank Mestika Dharma Cabang Pekanbaru dalam Menarik
Minat Calon Nasabah, Universitas Riau, Pekanbaru, 2013.
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dilakukan perusahaan dan peneliti Dea Trixi menggunakan semua aspek bauran
komunikasi pemasaran, maka dalam penelitian ini, penulis hanya mengambil dan
menelaah salah satu aspek, yaitu strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan
melalui kegiatan Penjualan personal (personal selling).

. Kerangka Pikir

Strategi komunikasi pemasaran merupakan suatu perencanaan yang dibuat
oleh sebuah perusahaan dimana perusahaan tersebut berusaha menginformasikan,
membujuk, dan mengingat konsumen secara langsung maupun tidak langsung
tentang produk dan merek yang dijualnya. Terdapat beberapa tujuan dari
komunikasi pemasaran yaitu untuk perubahan pengetahuan, perubahan sikap dan
prilaku masyarakat terhadap suatu produk. Untuk menjalankan strategi yang telah
dirancang, maka perlu adanya pendekatan atau model yang sesuai dengan tujuan
yang hendak dicapal oleh perusahaan.

Berdasarkan kgian terdahulu oleh peneliti Mela Karmila dengan judul
Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Perusahaan Listrik Negara (PLN) Wilayah
Riau dan Kepulauan Riau dalam Mempromosikan Listrik Prabayar, menyatakan
bahwa ada beberapa langkah yang perlu dilakukan perusahaan untuk merumuskan
strategi yaitu: mengidentifikasi lingkungan yang akan dimasuki oleh perusahaan,
melakukan analisis lingkungan internal dan eksternal, merumuskan faktor-faktor
ukuran keberhasilan dari strategi yang dirancangmenentukan tujuan dan target
terukur serta memilih strategi yang paling sesuai untuk mencapa tujuan

perusahaan.

23



Setelah menetapkan kerangka pikir diatas, selanjutnya penulis
mengoperasiona kan dengan indikator-indikator sebegai berikut :
1.Mengidentifikasi audiensnya

Peneliti memantau berdasarkan penjualan personal yang dilakukan dilapangan
bahwa target audiens atau pembelinya adalah masyarakat umum.
2. Menentukan tujuan komunikasi
Tujuan komunikasi yang dilakukan bersifat persuasif atau membujuk
masyarakat menggunakan produk dan mengikuti pola hidup sehat.
3.Merancang isi pesan
Isi pesan yang disampaikan seputar manfaat produk,member menganalisa
tubuh masyarakat atau calon pembeli
4.Memilih saluran komunikasi
Saluran komunikasi yang dimaksud adalah media yang menjadi pendukung
kegiatan promosi dalam penjualan persond
5.Mengevauas kegiatan promosi
Evaluas kegiatan promos berdasarkan tingkat jumlah peminat atau perhatian

masyarakat terhadap produk.
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