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            8 BAB II KERANGKA TEORITIS 2.1 Komunikasi Pemasaran dalam Kajian Ilmu Komunikasi Menurut Everett M. Rogers dan Lawrence Kincaid, komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama lainnya yang pada gilirannya tiba pada saling pengertian yang mendalam. Pendapat lain dikemukakan oleh Bernard Barelson dan Garry A. Steiner yang menyatakan bahwa komunikasi adalah proses transmisi informasi, gagasan, emosi, keterampilan dan sebagainya dengan menggunakan simbol-simbol, kata-kata, gambar, grafis, angka, dan sebagainya. 11 Sedangkan Harold Lasswell menyatakan bahwa cara yang baik untuk menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan berikut: “Who Says What in Which Channel to Whom with What Effect?” Atau Siapa Mengatakan Apa Dengan Saluran Apa Kepada Siapa dengan Pengaruh Bagaimana? 12 Dalam definisi Lasswell tersebut suatu kegiatan dikatakan sebagai komunikasi jika terdapat pengaruh berupa respon atau feedback dari komunikan kepada komunikator. Pada salah satu buku karya Prof. Deddy Mulyana, M.A., Ph.D. 13 disebutkan bahwa konteks komunikasi bisa diklasifikasikan menurut bidang, kejuruan, atau kekhususan sebagai berikut: a. Komunikasi politik 11 Nurudin, h 38. 12 Deddy Mulyana, h 69. 13 Deddy Mulyana, h 85. 
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8
 BAB II
 KERANGKA TEORITIS
 2.1 Komunikasi Pemasaran dalam Kajian Ilmu Komunikasi
 Menurut Everett M. Rogers dan Lawrence Kincaid, komunikasi adalah
 suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran
 informasi dengan satu sama lainnya yang pada gilirannya tiba pada saling
 pengertian yang mendalam. Pendapat lain dikemukakan oleh Bernard Barelson dan
 Garry A. Steiner yang menyatakan bahwa komunikasi adalah proses transmisi
 informasi, gagasan, emosi, keterampilan dan sebagainya dengan menggunakan
 simbol-simbol, kata-kata, gambar, grafis, angka, dan sebagainya.
 11 Sedangkan Harold Lasswell menyatakan bahwa cara yang baik untuk
 menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan berikut: “Who
 Says What in Which Channel to Whom with What Effect?” Atau Siapa Mengatakan
 Apa Dengan Saluran Apa Kepada Siapa dengan Pengaruh Bagaimana?12 Dalam
 definisi Lasswell tersebut suatu kegiatan dikatakan sebagai komunikasi jika
 terdapat pengaruh berupa respon atau feedback dari komunikan kepada
 komunikator.
 Pada salah satu buku karya Prof. Deddy Mulyana, M.A., Ph.D.13 disebutkan
 bahwa konteks komunikasi bisa diklasifikasikan menurut bidang, kejuruan, atau
 kekhususan sebagai berikut:
 a. Komunikasi politik
 11 Nurudin, h 38. 12 Deddy Mulyana, h 69. 13 Deddy Mulyana, h 85.
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 b. Komunikasi kesehatan
 c. Komunikasi pertanian
 d. Komunikasi bisnis (pemasaran/perusahaan)
 e. Komunikasi intruksional
 f. Komunikasi pembangunan
 g. Komunikasi antarbudaya
 h. Komunikasi internasional
 Salah satu bidang komunikasi yang telah disebutkan adalah komunikasi
 pemasaran. Menurut W. Y. Stanton, pemasaran adalah sesuatu yang meliputi
 seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan
 menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang
 dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensional.14
 Pemasaran atau marketing berdasarkan pendapat Lamb, Hair, dan McDaniel adalah
 merupakan suatu proses perencanaan dan pelaksanaan konsep pemberian harga,
 promosi, dan pendistribusian produk, pelayanan, dan ide yang ditujukan untuk
 menciptakan kepuasan antara perusahaan dan para konsumennya. 15 Sedangkan
 komunikasi pemasaran menurut Menurut Terence A. Shimp dalam buku Donni Juni
 Priansa disebutkan bahwa komunikasi pemasaran adalah mempresentasikan
 gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran atau marketing mix yang
 memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang
 disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. 16 Asosiasi Biro Iklan Amerika
 (American Association of Advertising Agencies) mendefinisikan komunikasi
 14 Agus Hermawan, h 33. 15 Donni juni Priansa, h 31. 16 Donni Juni Priansa, h 96.

Page 3
						

10
 pemasaran sebagai suatu konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang
 mengakui nilai tambah dari satu rencana komperhensif yang mengevaluasi peran
 strategis dari berbagai disiplin komunikasi-misalnya, iklan umum, respon langsung,
 promosi penjualan, dan hubungan masyarakat-dan menggabungkan berbagai
 disiplin tersebut guna memberikan kejelasan, konsistensi, serta dampak komunikasi
 yang maksimal).17 Komunikasi pemasaran dapat dikatakan sebagai suatu kegiatan
 komunikasi atau pertukaran pesan yang ditujukan untuk mencapai tujuan
 pemasaran. Memasarkan disini bukan hanya menjual suatu barang, namun juga
 dapat berupa pengenalan suatu produk yang ingin dipasarkan.
 Komunikasi pemasaran dapat dikatakan terjadi apabila telah memenuhi
 beberapa unsur. Unsur-unsur komunikasi pemasaran dan prosesnya dapat dilihat
 pada bagan berikut:
 Bagan 1: Model Komunikasi Pemasaran
 17 Morissan, M.A., h 8.
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 Sumber: Sutisna, 2002: 270
 Model komunikasi pemasaran tidak jauh berbeda dengan model komunikasi
 pada umumnya. Pesan bermula dari sumber atau seseorang yang menyampaikan
 pesan. Kredibilitas sumber pada suatu proses komunikasi pemasaran menjadi
 perhatian dalam merancang pesan agar lebih diterima oleh konsumen. Kredibiltas
 sumber adalah tingkat keahlian dan kepercayaan konsumen pada sumber pesan.
 Keahlian adalah kemampuan seseorang dalam membuat pernyataan yang valid dan
 kepercayaan adalah persepsi mengenai suatu kebenaran dari suatu penyataan.
 Hal selanjutnya yang dinilai penting dalam suatu proses komunikasi
 pemasaran adalah daya tarik dari sumber pesan. Daya tarik ini adalah kemampuan
 dari sumber pesan untuk menarik perhatian konsumen dengan menyampaikan
 pesan secara menyenangkan dan memiliki kesamaan dengan konsumen. Konsumen
 cenderung memberikan kesan positif terhadap suatu pesan yang memiliki kesamaan
 dengan dirinya. Pemasar harus berusaha menyampaikan pesan sesuai dengan
 harapan konsumen sebagai penerima pesan.18 Pesan yang disampaikan dirancang
 agar bisa dipahami dan direspon positif oleh penerima pesan atau disebut dengan
 proses encoding. Pada tahap ini juga ditentukan jenis komunikasi yang digunakan
 seperti iklan, personal selling, promosi penjualan, public relation atau pemasaran
 langsung. Tahap selanjutnya adalah memilih media untuk menyampaikan pesan.
 Pemilihan media disesuaikan dengan pesan dan komunikan yang dituju. Setelah
 pesan disampaikan melalui media yang telah dipilih dan diterima oleh komunikan
 atau penerima pesan (receiver), tahap selanjutnya adalah terjadinya decoding.
 18 Sutisna, h 271-273.
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 Decoding adalah tahap pembentukan interpretasi yang kemudian menimbulkan
 suatu tindakan atau perilaku konsumen. Tahap terakhir adalah feedback yang
 biasanya berupa evaluasi apakah pesan yang telah disampaikan sesuai dengan yang
 diharapkan atau sebaliknya.
 Keberhasilan komunikasi pemasaran ditentukan oleh siapa saja yang
 menjadi sasaran komunikasi. Proses komunikasi dapat berjalan lebih efektif dan
 efisien dengan menentukan dan mengetahui sasarannya, sehingga dapat
 disesuaikan dengan kondisi pasar yang dituju.19 Keefektifan proses komunikasi
 menjadi salah satu penentu keberhasilan suatu kegiatan komunikasi pemasaran.
 Komunikasi dikatakan berhasil apabila komunikator dan komunikan
 memiliki pemahaman makna yang sama. Maka dari itu dibutuhkan suatu
 komunikasi yang efektif agar pesan tersampaikan dengan baik dan dimaknai sama.
 Pada proses komunikasi, pasti terdapat pesan yang disampaikan dari komunikator
 kepada komunikan yang diharapkan memiliki kesamaan arti atau makna agar
 terjadi suatu komunikasi yang efektif.20 Dalam komunikasi yang efektif dibutuhkan
 suatu usaha agar pesan dapat tersampaikan dengan baik, contohnya adalah
 pemilihan media, intonasi, dan kata-kata.
 Guna menciptakan komunikasi pemasaran yang efektif dengan biaya yang
 efisien, alat-alat penyampaian pesan atau promosi menjadi hal yang perlu
 diperhatikan. Beberapa alat-alat komunikasi yang sering digunakan dalam proses
 komunikasi pemasaran adalah periklanan (advertising), promosi penjualan,
 hubungan masyarakat (public relation), penjualan pribadi, dan pemasaran
 langsung. Alat-alat komunikasi pemasaran tersebut memiliki tingkat efektivitas dan
 19 Sutisna, h 268-270. 20 Nurudin, h 27.
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 karakteristik masing-masing yang harus disesuaikan dengan pesan dan karakteristik
 konsumen yang dituju.
 Keberhasilan suatu komunikasi pemasaran dalam menyampakan pesan
 bergantung pada efektifitas pesan yang disampaikan. Merancang pesan komunikasi
 pemasaran menjadi salah satu langkah dalam menciptakan suatu komunikasi yang
 efektif. Pesan komunikasi pemasaran hendaknya disesuaikan dengan tujuan
 komunikasi, pesan komunikasi baiknya mendapat perhatian, dapat
 mempertahankan minat, mengembangkan hasrat, dan meraih tindakan. Rancangan
 pesan tersebut berisi isi, struktur, dan format pesan. Isi pesan dirancang untuk
 menemukan daya tarik agar menghasilkan respon yang diharapkan. Format pesan
 harus disesuaikan dengan media yang digunakan dalam menyampaikan pesan.
 Ketika merancang pesan komunikasi pemasaran, pemasar harus
 mempertimbangkan warna dan detail yang nampak tidak penting dengan lebih
 cermat.21 Strategi pesan yang efektif adalah dengan cara mengetahui manfaat dan
 kebutuhan pelanggan, karena seseorang akan bereaksi pada suatu iklan atau pesan
 apabila ia percaya akan mendapat manfaat dari tindakannya. Proses kreatif menjadi
 salah satu pendukung dalam proses penyampaian pesan komunikasi pemasaran agar
 dapat menarik perhatian dan menjadikan komunikasi menjadi lebih efektif.
 2.2 Macam-macam Program dan Peran Komunikasi Pemasaran
 Kotler dan Amstrong menyatakan terdapat empat komponen dalam
 pemasaran, yaitu produk, harga, distribusi (place), dan promosi.22 Pada komponen
 21 Philip Kotler dan Gary Amstrong, h 125-127. 22 Donni Juni Priansa, h 38-40.
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 ini, promosi dan elemen-elemen didalamnya termasuk kedalam macam-macam
 program komunikasi pemasaran. Elemen tersebut adalah23:
 a. Periklanan, iklan merupakan salah satu komunikasi yang bersifat umum
 dan mengeluarkan biaya yang cukup besar. Periklanan berkaitan
 dengan komunikasi massa melalui surat kabar, televisi, radio, dan
 media lainnya. Saat ini, iklan tidak hanya ditujukan untuk memengaruhi
 seseorang untuk membeli suatu produk, namun juga menciptakan
 kesadaran pada merek.
 b. Pemasaran langsung merupakan komunikasi yang ditujukan untuk
 membina hubungan dekat dengan konsumen. Pemasaran langsung
 biasanya berupa direct mail, mengirim katalog perusahaan langsung
 pada konsumen, pengelolaan data telemarketing, dan iklan tanggapan
 langsung.
 c. Promosi penjualan biasanya ditujukan untuk meningkatkan penjualan.
 Promosi dirancang untuk mempersuasi untuk menciptakan tindakan
 jual beli. Bentuk promosi penjualan biasanya berupa kupon, diskon,
 undian, dan sebagainya.
 d. Penjualan personal adalah bentuk komunikasi langsung yang dilakukan
 oleh penjual dan pembeli atau calon konsumen. Penjualan personal
 biasanya terjadi pada toko atau tempat terjadinya proses jual beli.
 e. Pemasaran interaktif, pemasaran ini didorong oleh adanya kemajuan
 teknologi komunikasi yang memungkinkan terjadinya komunikasi
 secara interaktif melalui media sosial maupun internet. Pemasaran
 23 Donni Juni Priansa, h 99.
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 interaktif memberi kesempatan kepada pelaku komunikasi untuk
 berpartisipasi memodifikasi isi informasi dalam waktu singkat.
 f. Hubungan masyarakat atau Humas memiliki peran dalam upaya
 mengontrol dan mengelola citra serta publisitas perusahaan. Humas
 memiliki fungsi untuk membantu manajemen dalam menetapkan tujuan
 dan menyesuaikannya dengan lingkungan.
 Praktisi humas dikenal sebagai a professional communicator sebagaimana
 yang didefinisikan oleh Seitel. Praktisi humas harus bisa menghindari efek negatif
 komunikasi dalam penyampaian pesannya, hal ini berkaitan dengan feedback yang
 akan diberikan komunikan setelah menerima pesan. Praktisi humas harus tahu
 pesan, media, dan teknik komunikasi apa yang paling efektif untuk digunakan guna
 mencapai target.24
 Hubungan Masyarakat termasuk dalam salah satu alat komunikasi
 pemasaran. Dalam buku karya Emeraldy Chatra dan Rulli Nasrullah25 disebutkan
 bahwa apapun yang dilakukan praktisi kehumasan untuk memulihkan kepercayaan,
 membangun citra, atau membangun kepercayaan pada dasarnya adalah upayanya
 memengaruhi pikiran publik. Humas dapat berperan sebagai alat komunikasi
 pemasaran maupun seseorang yang merancang komunikasi pemasaran. Menurut
 Nova dalam buku Donni Juni Priansa, disebutkan bahwa strategi dalam aktivitas
 public relations (hubungan masyarakat) adalah26:
 a. Menyelenggarakan publikasi/menyebarluaskan informasi. Tugas
 humas adalah menciptakan berita untuk dipublikasikan melalui kerja
 24 Chatra Emeraldy dan Rulli Nasrullah, h 135-138. 25 Chatra Emeraldy dan Rulli Nasrullah, h 135. 26 Donni Juni Priansa, h 162-164.
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 sama media dengan tujuan menguntungkan citra organisasi bisnis yang
 diwakilkannya.
 b. Mencari berbagai kegiatan yang bertujuan mengenalkan produk dan
 layanan, mendekatkan diri ke publik, serta memengaruhi opini publik.
 c. Menciptakan berita melalui press release, news letter, bulletin, dan lain-
 lain.
 d. Mengadakan hubungan dengan kelompok masyarakat untuk menjaga
 hubungan baik.
 e. Memberi informasi yang menarik sehingga dapat memperoleh
 tanggapan berupa citra yang baik.
 f. Kemampuan melobi dan negosiasi dengan tujuan memperoleh
 dukungan dan kesepakatan dari individu atau lembaga yang
 berpengaruh.
 g. Memiliki tanggung jawab sosial untuk menunjukkan kepedulian
 terhadap masyarakat. Hal ini penting untuk meningkatkan citra
 organisasi di mata publik.
 Menurut Daniel Wilcox, komunikasi pemasaran termasuk ke dalam salah
 satu komponen dasar humas yang berhubungan dengan fungsi humas yaitu
 memadukan aktivitas pemasaran dengan mengadakan kegiatan khusus sekaligus
 membangun citra baik perusahaan.27 Komunikasi pemasaran merepresentasikan
 gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran atau marketing mix yang
 memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang
 disebarluaskan kepada pelanggan dan kliennya. 28 Komunikasi pemasaran ada
 27 Donni Juni Priansa, h 162. 28 Donni Juni Priansa, h 96.
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 sebagai cara untuk menyampaikan pesan kepada konsumen mengenai keberadaan
 suatu produk. Melalui adanya kegiatan komunikasi pemasaran, konsumen dapat
 mengetahui adanya suatu produk dan diharapkan tertarik untuk melakukan kegiatan
 jual beli.
 Pada buku Komunikasi Pemasaran karya Donni Juni Priansa disebutkan
 bahwa word of mouth merupakan salah satu strategi dalam komunikasi pemasaran
 karena dianggap efektif dalam menyampaikan pesan pada konsumen. Hasan
 menyebutkan bahwa word of mouth marketing merupakan bentuk tertua dari
 periklanan yaitu orang-orang memberikan rekomendasi dan informasi kepada
 orang lain mengenai merek, produk, jasa, atau layanan. Word of mouth biasanya
 juga dosebut dengan viral marketing, yaitu menyebarkan pesan dari satu tempat ke
 tempat lain untuk menciptakan pertumbuhan eksponensial yang potensial seperti
 sebuah virus. 29
 Terjadinya suatu kegiatan komunikasi pasti memiliki tujuan tertentu, secara
 umum komunikasi memiliki tujuan untuk mengubah sikap (to change the attitude),
 mengubah opini/pendapat/pandangan (to change the opinion), mengubah perilaku
 (to change the behavior), dan mengubah masyarakat (to change society).30 Proses
 komunikasi memiliki beberapa fungsi yang menjadikannya berperan penting dalam
 kegiatan manusia. Berdasarkan buku karya Prof. Onong Uchjana Effendy. M.A.
 terdapat empat fungsi utama komunikasi yaitu menginformasikan, mendidik,
 menghibur, dan memengaruhi31 . Pendapat lain menyebutkan bahwa komunikasi
 memiliki tujuh fungsi, yaitu: informasi, sosialisasi, motivasi, kebudayaan, hiburan,
 29 Donni Juni Priansa, h 339. 30 Onong Uchjana Effendy, h 55. 31 Onong Uchjana Effendy, h 55.
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 integrasi dan inovasi. 32 Sedangkan dalam kegiatan pemasaran, komunikasi
 pemasaran memiliki beberapa peran yaitu33:
 a. Menginformasikan dan membuat produk disadari keberadaannya oleh
 konsumen.
 b. Membujuk konsumen potensial maupun konsumen saat ini untuk
 terlibat dalam hubungan pertukaran. Pertukaran ini bukan hanya
 pertukaran barang atau jasa, namun juga pertukaran informasi.
 c. Pengingat konsumen mengenai keberadaan produk, contoh: konsumen
 yang sudah pernah membeli produk tersebut diharapkan dapat
 mengingat produk yang bersangkutan dan berkemungkinan untuk
 melakukan kegiatan pertukaran lagi.
 d. Membedakan produk yang ditawarkan dengan produk dari perusahaan
 lain (diferensiasi). Komunikasi bisa digunakan sebagai alat dalam
 menciptakan diferensiasi suatu produk terhadap produk sejenis, hal ini
 dilakukan melalui cara promosi, desain kemasan produk, logo, dan lain
 sebagainya. Diferensiasi ini diperlukan untuk mempermudah
 konsumen dalam mengenali produk.
 e. Menghantarkan nilai-nilai sosial di masyarakat yang berkaitan dengan
 iklan dan media promosi lainnya. Menciptakan kesan melalui pesan
 dalam iklan adalah salah satu cara agar konsumen mengingat
 keberadaan suatu produk. Melalui adanya nilai-nilai sosial yang
 disampaikan, suatu produk atau merek dapat memiliki kedekatan
 dengan konsumen.
 32 Donni Juni Priansa, h 2-4. 33 Sutisna, h 266-267.
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 Komunikasi pemasaran memiliki peran dalam memberi informasi dan
 menciptakan kesan pada penerima pesannya. Kesan inilah yang nantinya akan
 menjadi suatu pola pikir, opini, persepsi atau pendapat mengenai suatu perusahaan.
 Kesan inilah yang pada nantinya akan berpengaruh pada pembentukan citra
 perusahaan pada seseorang. Memunculkan tanggapan pelanggan adalah tujuan
 penting komunikasi pemasaran.
 Manajemen komunikasi dan teknik persuasi adalah dua hal penting yang
 perlu diperhatikan dalam memengaruhi pikiran publik. Manajemen komunikasi
 adalah mengatur semua komponen dalam komunikasi untuk mencapai tujuan
 komunikasi.34 Menurut Bettinghaus dan Taylor, efektifitas persuasi bergantung
 pada lima faktor, yaitu: keadaan penerima persuasi, kredibilitas sumber, situasi saat
 dilakukan persuasi, sumber-sumber informasi tambahan sebelum dan sesudah
 persuasi dilakukan, dan konstruksi pesan yang disampaikan.35
 2.3 Kajian Tentang Citra Perusahaan
 Perusahaan adalah tempat terjadinya kegiatan produksi barang dan jasa.36
 Perusahaan adalah organisasi yang didirikan oleh seseorang, sekelompok orang,
 atau badan lain yang kegiatannya melakukan produksi dan distribusi guna
 memenuhi kebutuhan ekonomi manusia. 37 Citra menjadi salah satu hal yang
 menjadi perhatian utama suatu perusahaan saat ini. Hal ini berkaitan dengan peran
 citra yang berdampak cukup besar terhadap suatu perusahaan. Citra positif terhadap
 suatu perusahaan menjadi salah satu tujuan utama dalam pengembangan sebuah
 usaha.38
 34 Chatra Emeraldy dan Rulli Nasrullah, h 135-138. 35 Chatra Emeraldy dan Rulli Nasrullah, h 139-142. 36 Andre B. Wehantouw dan Jantje Tinangon, h 3. 37 Ade Nahdiatul Hasanah dan Maya Sari Putri, h 13. 38 Sutisna, h 331.
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 2.3.1. Pengertian Citra Perusahaan
 Secara umum, citra sering diartikan sebagai kesan atau keyakinan
 seseorang terhadap suatu objek. Menurut Bill Catoon, citra adalah ”image:
 the impression, the felling, the conception which the public has of a
 company; a concioussly created impression of an object, person or
 organization” (Citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri publik terhadap
 perusahaan; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang
 atau organisasi).39 Katz mendefinisikan citra sebagai cara bagaimana pihak
 lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite, atau suatu
 aktivitas.40 Pada buku karya Paul A. Argenti disebutkan bahwa citra dari
 sebuah perusahaan adalah fungsi dari bagaimana konstituen melihat
 organisasi tersebut berdasarkan atas semua pesan yang organisasi itu
 sampaikan melalui nama dan logo dan melalui presentasi diri, termasuk
 ekspresi-ekspresi dari visi korporatnya.41
 Keberadaan citra memang ada, tetapi tidak bisa dilihat secara langsung,
 tidak nyata karena tidak bisa digambarkan secara fisik. Hal ini dikarenakan
 citra hanya ada dalam pikiran suatu individu atau kelompok. Analisis
 mengenai citra biasanya berkaitan dengan penilaian atau tanggapan suatu
 kelompok mengenai citra perusahaan, citra produk, pelayanan dan
 penampilan, serta pesaing. Penelitian mengenai citra perusahaan (corporate
 image: juga bisa diartikan sebagai citra organisasi), telah membuktikan
 39 Soleh Soemirat dan Elvinaro Ardianto, h 111-112. 40 Akh. Muwafik Saleh, h 85. 41 Paul A. Argenti, h 93.
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 bahwa citra bisa diukur dan diubah, walaupun perubahan citra relatif
 lambat.42 Dalam kata lain, suatu citra dapat bertahan dalam kurun waktu
 tertentu secara permanen. Image merupakan constituent citra suatu
 organisasi sehingga citra menjadi perhatian yang layak dalam suatu
 perusahaan.
 2.3.2. Jenis Jenis Citra
 Citra lembaga atau organisasi juga terbagi menjadi tiga jenis menurut
 Walter,43 yaitu:
 a. Citra institusi, yaitu kesan konsumen secara umum terhadap
 perusahaan. Citra institusi mencangkup citra perusahaan
 (aktivitas perusahaan) dan citra toko (produk dan pelayanan).
 b. Citra fungsional, yaitu citra yang terbentuk melalui aktivitas
 operasional yang dilakukan manajemen perusahaan. Citra
 fungsional mencangkup citra pelayanan, citra harga, dan citra
 promosional.
 c. Citra komoditas, yaitu citra mengenai hal hal yang berkaitan
 dengan produk yang ditawarkan. Citra komoditas mencangkup
 citra produk dan citra merek (nama).
 Ada beberapa pendapat mengenai pengelompokan citra, mulai dari
 empat hingga enam jenis. Pendapat yang paling sering digunakan adalah
 pendapat dari Frank Jefkins yang mengelompokkan citra menjadi empat
 jenis, yaitu44:
 42 Sutisna, h 331. 43 Umarino, Choirul Fajri, dan Dani Fadillah, h 134-135. 44 Soleh Soemirat dan Elvinaro Ardianto, h 117.
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 a. The mirror image (cerminan citra), yaitu bagaimana dugaan
 citra manajemen terhadap publik eksternal dalam melihat
 perusahaan.
 b. The current image (citra yang masih hangat) yaitu citra pada
 publik eksternal berdasarkan pengalaman, informasi, dan
 pemahaman publik eksternal.
 c. The wish image (citra yang diinginkan) yaitu pencapaian yang
 diinginkan oleh manajemen sebelum publik memperoleh
 informasi yang lengkap.
 d. The multiple image (citra yang berlapis) yaitu sejumlah
 individu, kantor cabang, atau perwakilan perusahaan lain dapat
 membentuk citra tertentu yang belum tentu sesuai dengan
 keseragaman citra keseluruhan perusahaan.
 Menurut Siswanto Sutojo45, jenis-jenis citra pada perusahaan adalah:
 a. Citra eksklusif, yaitu citra hasil dari kemampuan suatu
 perusahaan dalam menyajikan informasi yang dianggap
 memiliki manfaat terbaik dimata konsumen.
 b. Citra inovatif, yaitu citra yang menonjol karena kemampuan
 mengenalkan produk baru yang berbeda dari perusahaan lain.
 c. Citra murah meriah adalah citra yang menonjol karena
 kemampuan perusahaan dalam menyajikan produk baik namun
 dengan harga murah.
 45 P. Cahyaningrum, h 12.
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 2.4 Faktor yang Memengaruhi Terbentuknya Citra Perusahaan
 Cara mengetahui citra seseorang terhadap suatu objek dapat dilihat dari
 sikap orang tersebut. Solomon menyatakan, semua sikap bersumber pada organisasi
 kognitif- pada informasi dan pengetahuan yang kita miliki. Efek kognitif dari
 komunikasi sangat memengaruhi proses pembentukan citra seseorang. Komunikasi
 memengaruhi cara seseorang mengorganisasikan citra. Pembentukan sebuah citra
 terjadi melalui pesan, pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima oleh
 seseorang. Sehingga komunikasi dapat memengaruhi cara seseorang dalam
 mengorganisasikan citra. Melalui penelitian citra, seseorang dapat mengetahui
 pandangan, pendapat, opini, dan sikap seseorang terhadap subjek tertentu yang
 dapat dimanfaatkan untuk menetapkan kebijakan selanjutnya. 46 Citra memiliki
 dampak pada persepsi konsumen dalam berbagai bidang, sehingga citra baik
 menjadi suatu aset berharga suatu perusahaan.
 Citra perusahaan tidak hanya dibentuk, tetapi juga dipertahankan jika baik,
 diperbaiki jika buruk, dan dikuatkan sehingga tidak berhenti begitu saja. Diambil
 dari buku karya Helena Olii47, upaya pengenalan publik menjadi hal yang penting
 pada langkah awal pembentukan citra. Hal ini merupakan langkah paling mudah
 untuk perusahaan baru terutama jika tidak memiliki pesaing pasar. Hal yang perlu
 dilakukan pada tahapan ini adalah dengan menjalin komunikasi yang teratur dan
 berkesinambungan secara terus menerus dengan baik. Upaya lainnya adalah dengan
 mendekati opinion leader target pasar agar lebih mudah diterima, dikenal oleh
 masyarakat, mengadakan kerja sama dengan institusi lain, dan menciptakan kesan
 tersendiri.
 46 Helena Olii, h 114 dan 117. 47 Helena Olii, h 108-112.
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 Upaya selanjutnya adalah mempertahankan citra, hal yang perlu
 diperhatikan pada tahapan ini adalah penyusunan yang tidak terkesan ambisius
 ataupun mengundang konflik. Penyampaian pesan yang salah dapat memengaruhi
 citra positif perusahaan. Apabila sudah terjadi konflik dan mengakibatkan citra
 perusahaan terpuruk, hal yang perlu dilakukan adalah dengan cara memperbaiki
 citra. Dalam keadaan terpuruk, apapun yang dilakukan perusahaan akan dipandang
 salah dan pembelaan diri tidak ada gunanya. Pada kondisi seperti ini, diam adalah
 emas. Menunggu publik untuk tenang dan berlahan melupakan opini negatif
 menjadi cara ampuh untuk saat ini. Setelah publik tenang, pada saat itulah citra
 perusahaan kembali dibangun. Pada buku karya Muwafik Saleh, terdapat lima
 faktor yang memengaruhi terbentuknya suatu citra, yaitu48 :
 a. Identitas Fisik, terbagi menjadi tiga yaitu visual, audio, dan media
 komunikasi. Identitas fisik visual dapat berupa nama, logo, teks, pilihan
 font, warna, dan sebagainya. Identitas audio misalnya adalah jingle
 (pengenalan produk melalui instrument yang dapat meningkatkan
 karakteristik produk). Sedangkan identitas fisik berupa media
 komunikasi adalah company profile, brosur, iklan, pemberitahuan
 media, dan sebagainya.
 b. Identitas Non Fisik dapat berupa informasi mengenai sejarah, filosofi,
 dan budaya.
 c. Manajemen Organisasi berupa informasi mengenai visi, misi, sumber
 daya manusia, sistem pelayanan, dan sebagainya.
 d. Kualitas Hasil yaitu mutu produk dan pelayanan.
 48 Akh Muwafik Saleh, h 86.
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 e. Aktivitas dan pola hubungan yaitu hubungan organisasi dengan publik,
 kualitas komunikasi, jaringan komunikasi, dan sebagainya.
 Iklan, promosi, hubungan dengan publik, jaringan komunikasi, dan
 beberapa bagian dalam faktor pembentuk citra yang telah disebutkan termasuk
 dalam program-program komunikasi pemasaran.
 2.5 Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Citra Perusahaan
 Komunikasi pemasaran pada intinya memiliki tujuan utama untuk
 menyebarkan informasi, memengaruhi (persuasi), dan mengingatkan konsumen
 kembali. Tujuan tersebut didasarkan untuk memberikan efek kognitif, afektif, dan
 konatif sebagai berikut49:
 a. Efek kognitif adalah membentuk kesadaran informasi.
 b. Efek afektif adalah pengaruh untuk bertindak.
 c. Efek konatif adalah untuk membentuk pola perilaku.
 Sedangkan pendapatan lain menyatakan adanya empat hirarki efek, yaitu:
 Tabel 1. Model Hierarki Tanggapan
 Tahap Model AIDA Model
 Hierarki Efek
 Model Inovasi
 Adopsi
 Model
 Komunikasi
 Tahap
 Kognitif
 Perhatian Kesadaran
 →Pengetahuan
 Kesadaran Keterbukaan
 →Penerimaan
 →Respon
 Kognitif
 Tahap
 Afektif/
 Pengaruh
 Minat
 →Keinginan
 Kesukaan
 →Preferensi
 →Keyakinan
 Minat
 →Evaluasi
 Sikap →Maksud
 49 Donni Juni Priansa, h 96.
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 Tahap
 Perilaku/
 Kognitif
 Tindakan Pembelian Percobaan
 →Adopsi
 Perilaku
 Sumber: Donni Juni Priansa, 2017: 97
 Memengaruhi pemikiran publik termasuk dalam proses pemberian
 informasi atau tahap kognitif. Pada tahapan ini diharapkan seseorang memiliki
 kesadaran, perhatian, atau pengetahuan mengenai suatu perusahaan sesuai dengan
 informasi yang diberikan oleh perusahaan. Informasi mengenai perusahaan
 disampaikan agar menciptakan kesan dan membentuk gambaran atau citra
 perusahaan pada diri seseorang. Menurut Duncan dan Moriarty, seluruh pesan pada
 level komunikasi pemasaran harus disampaikan dan diterima secara konsisten
 dalam upaya menciptakan persepsi. Hal ini memerlukan kesatuan dan integrasi
 berbagai pesan dan integrasi fungsi fasilitator komunikasi pemasaran dalam
 penyampaian pesan. Tujuannya adalah untuk dapat berkomunikasi dengan satu
 suara, satu penampilan, dan satu citra dalam setiap kegiatannya.50
 Citra suatu perusahaan terbentuk berdasarkan pengalaman seseorang
 terhadap suatu perusahaan. Pengalaman tersebut salah satunya terbentuk melalui
 kegiatan komunikasi pemasaran, berdasarkan perannya dalam menciptakan kesan
 yang membentuk persepsi dan pengalaman pada masyarakat yang berpengaruh
 pada citra perusahaan.51
 Teori yang digunakan pada penelitian ini adalah model atau teori
 keperkasaan efek (The Powerful Effect) yang biasanya berupa pengulangan pesan-
 pesan dalam jangka waktu tertentu, lebih daripadanya hanya merupakan pesan
 50 Morissan, M.A., h 11. 51 Sutisna, h 266-267.
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 tunggal untuk memperoleh efek yang signifikan (hal ini merupakan pengecualian),
 pentingnya untuk mengidentifikasikan dan memfokuskan pada sasaran khalayak.
 Pesan yang disampaikan memiliki hubungan dengan sasaran komunikasi dan ide-
 ide teori komunikasi dapat digunakan untuk mengembangkan tema, pesan, dan
 media. Elizabeth Noelle-Neuman (1973) berpendapat bahwa media terutama media
 massa memiliki efek perkasa terhadap opini publik walaupun efek ini tidak
 terdeteksi pada masa lalu karena keterbatasan riset. Noelle-Neuman
 menghubungkan konsep mengenai keseragaman, kembali pada gagasan Lippmann
 bahwa media massa menghasilkan gambaran realitas tertentu.52
 2.6 Penelitian Terdahulu
 Sebelumnya, sudah terdapat beberapa penelitian yang membahas mengenai
 pengaruh komunikasi pemasaran, yaitu penelitian yang dilakukan oleh Noer
 Fitriani pada tahun 2016 berjudul “Terpaan Pesan Komunikasi Pemasaran terhadap
 Kepercayaan Konsumen (Studi pada Pengunjung Repoeblik Telo Pasuruan)”53
 dengan menggunakan teori efek komunikasi massa, yaitu teori efek kuat. Pada hasil
 penelitian tersebut dinyatakan bahwa terpaan pesan komunikasi pemasaran
 memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen.
 Sedangkan penelitian yang membahas mengenai pengaruh komunikasi terhadap
 citra perusahaan dilakukan oleh Anna N. Madengke, Harry J. Sumamppouw, dan
 Aneke Y Punuindoong. Penelitian tersebut berjudul “Pengaruh Komunikasi
 Pemasaran terhadap Citra Perusahaan Jasa Penyewaan Alat Berat pada PT Buana
 Oto Mandiri” dengan menggunakan metode survei. Responden pada penelitian
 52 Tommy Suprapto, h 52-56. 53 Makalah ilmiah UMM.
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 tersebut adalah pelangan perusahaan yang dipilih menggunakan teknik simple
 random sampling. Analisis pada penelitian tersebut adalah uji validitas, uji
 reliabilitas, analisis regresi sederhana, korelasi sederhana, koefisien determinasi,
 dan uji hipotesis (uji t). Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh antara
 komunikasi pemasaran dengan citra perusahaan dengan tingkatan yang cukup
 rendah. Variabel komunikasi pemasaran pada penelitian ini dibahas secara umum,
 tidak berfokus pada pesan dan media. Begitu pula dengan citra perusahaan yang
 tidak dilihat dari sisi positif atau negatif. 54 Penelitian sejenis dilakukan oleh Nur
 Bunga Aromawati, mahasiswa prodi Manajemen Universitas Muhammadiyah
 Malang dengan judul “Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terpadu terhadap
 Perusahaan Jasa Operator Seluler PT Telkomsel”. Penelitian tersebut menggunakan
 analisa faktor dan analisis regresi linear berganda, karena variael x yang digunakan
 pada penelitian adalah setiap elemen komunikasi pemasaran (promosi, personal
 selling, advertising, dsb.). Penelitian dilakukan pada konsumen atau pengguna Jasa
 Operator PT Telkomsel. Hasil dari penelitian tersebut menyebutkan bahwa pesan
 memiliki pengaruh yang kecil terhadap citra perusahaan.55 Kedua penelitian yang
 membahas pengaruh komunikasi pemasaran tidak mencantumkan teori apapun.
 Penelitian ini membahas komunikasi pemasaran dalam konteks ilmu komunikasi
 berupa terpaan pesan. Sedangkan penelitian sebelumnya berfokus pada elemen-
 elemen pemasaran yang lebih cenderung pada bidang pemasaran dan manajemen.
 54 Jurnal Administrasi Bisnis Universitas Sam Ratulangi 55 Makalah ilmiah UMM
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 2.7 Hipotesis Penelitian
 Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah
 penelitian56. Hipotesis pada penelitian ini adalah:
 H1: Terdapat hubungan antara terpaan pesan komunikasi pemasaran dan
 citra positif Malang Strudel
 H0: Tidak Terdapat hubungan antara terpaan pesan komunikasi pemasaran
 dan citra positif Malang Strudel
 2.8 Definisi Konseptual dan Operasional
 Uyung Sulaksana menyatakan bahwa komunikasi pemasaran adalah proses
 penyebaran informasi tentang perusahaan dan hal-hal yang akan ditawarkan kepada
 sasarannya.57 Pesan pada kegiatan komunikasi adalah berupa inti atau berita yang
 mengandung arti.58 Terpaan pesan komunikasi pemasaran merujuk pada kekerapan
 responden dalam menerima dan memahami pesan komunikasi pemasaran.
 Citra adalah gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi
 perusahaan, organisasi, atau produk.59 Citra dari sebuah perusahaan adalah fungsi
 dari bagaimana konstituen melihat organisasi tersebut berdasarkan atas semua
 pesan yang organisasi itu sampaikan melalui nama dan logo dan melalui presentasi
 diri, termasuk ekspresi-ekspresi dari visi korporatnya. 60 Citra perusahaan yang
 positif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan, dan jangka panjang. Definisi
 operasional digunakan untuk mendefinisikan suatu variabel untuk mengukur
 variabel penelitian. Berikut adalah variabel dan definisi operasional penelitian ini:
 56 Sugiyono, h 96. 57 Donni Juni Priansa, h 96. 58 Donni Juni Priansa, h 7. 59 https://kbbi.kemendikbud.go.id. 30 april 2018 pukul 19.47. 60 Paul A. Argentin, h 93.
 https://kbbi.kemendikbud.go.id/entri/citra
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 Tabel 2. Definisi Operasional
 Variabel
 Penelitian
 Definisi
 Operasional
 Indikator
 Terpaan Pesan
 Komunikasi
 Pemasaran
 Kekerapan
 responden dalam
 menerima pesan
 komunikasi
 pemasaran.
 (seberapa sering)
 1. Kekerapan mengakses dan menerima pesan
 komunikasi pemasaran Malang Strudel
 melalui radio, tv, media cetak, dan/atau
 internet.
 2. Kekerapan menerima pesan komunikasi
 melalui komunikasi interpersonal dengan
 SPG saat event atau kegiatan tertentu.
 3. Kekerapan menerima pesan mengenai
 produk, tagline, promosi, maupun kegiatan
 perusahaan.
 Citra Positif Kesan atau
 gambaran positif
 mengenai
 Malang Strudel.
 1. Malang Strudel adalah oleh-oleh khas
 Malang.
 2. Malang Strudel adalah perusahan modern.
 3. Malang Strudel memiliki kepedulian
 dibidang sosial dan budaya.
 Sumber: Data diolah
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