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Bauran Pemasaran

Menurut Fandy Tjiptono, (2014 p:30) bauran pemasaran adalah perangkat
alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan
perusahaannya. Maka, dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran
merupakan satu perangkat yang terdiri dari produk, harga, promosi dan
distribusi, yang didalamnya akan menentukan tingkat keberhasilan pema-
saran dan semua itu ditujukan untuk mendapatkan respon yang diinginkan dari

pasar sasaran”.

Fandy Tjiptono, (2014 p:30) menyatakan bahwa “Banyak tawaran pasar

yang terdiri dari perpaduan antara barang dan jasa salah satunya restoran
cepat saji, yang dimana pelanggan mengkonsumsibaik produk maupun

jasa”. Bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dariempat elemen, yaitu

produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion).

Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang di perluas

dengan penambahan tiga unsur, yaitu orang (people), fasilitas fisik ( physical
evidace), dan proses (process), sehingga menjadi tujuh unsur (7P). Ketujuh
elemen yersebut saling berhubungan satu sama lainnya dan dapat
dikombinasikan sesuai dengan lingkunga, baik dalam maupun luar perusahaan

agar tujuan perusahaan tercapai. Tujuh komponen itu meliputi :

a) Produk (Product)
Kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar
sasaran, meliputi: keragaman produk, mutu, rancangan, sifat, merek,
kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, manfaat. Kelebihan produk AQUA
dibandingkan dengan merek lain adalah airnya berasal dari 100% air

pegunungan yang mengalir sendiri tanpa dipompa (self flow).



b) Harga (price)

c)

Jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk.
Meliputi: harga, diskon, potongan, syarat kredit, periode pembayaran. Harga

satu kemasan AQUA sangat ekonomis.

Distribusi (Place)

Aktivitas perusahaan untuk membuat produk tersedia bagi konsumen
sasaran. Meliputi: saluran, lokasi, persediaan. Tempat atau lokasi yang
strategis akan menjadi salah satu keuntungan bagi perusahaan karena mudah
terjangkau oleh konsumen, namun sekaligus juga menjadikan biaya rental
atau investasi tempat menjadi semakin mahal. Tingginya biaya lokasi
tersebut dapat terkompensasi dengan reducing biaya marketing, sebaliknya
lokasi yang kurang strategis akan membutuhkan biaya marketing lebih
mahal untuk menarik konsumen agar berkunjung. Dekorasi dan desain
sering menjadi daya tarik tersendiri bagi para target konsumen. Kondisi
bangunan juga menjadi persyaratan yang memberikan kenyamanan.
Pendistribusian AQUA dilakukan secara langsung ke outlet-outlet AQUA

sehingga konsumen dengan mudah bisa mendapatkan AQUA.

d) Promosi (promosi)

Aktivitas yang mengomunikasikan keunggulan produk dan membujuk
pelanggan sasaran untuk membelinya. Meliputi: periklanan, personal
selling, promosi penjualan, humas. Tujuan kegiatan promosi antara lain :
Sudah banyak promosi yang telah dilakukan oleh AQUA baik di media
iklan, radio, Koran, majalah, papan reklame, spanduk dll.

Orang (people)
Adalah semua pelaku yang turut ambil bagian dalam penyajian jasa dan
dalam hal ini mempengaruhi persepsi pembeli. Yang termasuk dalam

elemen ini adalah personel perusahaan dan konsumen. Karyawan AQUA



adalah orang-ornag yang ahli dan memiliki kemampuan khusus di
bidangnya.

f) Lingkungan Fisik (Physical Evidence)
Bukti fisik jasa mencakup semua hal yang berwujud berkenaan dengan
suatu jasa seperti brosur, kartu bisnis, format laporan dan peralatan.
Pengawasan aq dilakukan secara menyeluruh baik dari alat yang digunakan

juga kebersihan dari sumber air minum AQUA.

g) Proses (process)
Yaitu semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas dengan mana
jasa disampaikan yang merupakan sistem penyajian atas operasi jasa.
AQUA diproses menggunakan teknologi tinggi dan penuh control kualitas

di setiap titiknya.

2.2 Bauran Komunikasi Pemasaran
Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar
sasaran. Alat-alat itu diklasifikasikan menjadi empat kelompok yang disebut
empat P (4P) dalam pemasaran : product (produk), price (harga), place
(tempat) dan promotion (promosi). Bauran komunikasi pemasaran adalah
kumpulan alat-alat untuk melakukan/ mempromosikan suatu produk, yang
terdiri dari:
1. Penjualan perorangan (personal selling)
Penjualan perorangan adalah alat promosi yang efektif dalam
membangun preferensi, keyakinan dan tindakan calon pembeli. Alat
promosi ini memerlukan biaya yang besar dibandingkan dengan alat

promosi lainnya.

2. Periklanan (advertising)

Iklan adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dan promosi
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gagasan, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus
dibayar. Periklanan merupakan komunikasi non personal, sehingga
mampu menjangkau target konsumen yang lebih besar daripada

penjualan perorangan.

3. Promosi penjualan
Promosi penjualan digunakan untuk mendorong tindakan calon
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan dalam waktu

singkat.

4. Hubungan masyarakat (public relations) dan publisitas (publicity)
Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan atau

melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya.

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Pemasaran langsung memiliki ciri-ciri, yaitu pesan ditujukan kepada
orang tertentu, pesan dapat disiapkan untuk menarik orang yang dituju,
pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat (terbaru) dan pesan dapat
diubah tergantung anggapan dari orang tersebut. Surat langsung,
pemasaran jarak jauh dan pemasaran elektronik merupakan bentuk

pemasaran langsung.

2.3 Iklan
2.3.1 Definisi Iklan
Definisi periklanan menurut Jefkins dalam Wahyu (2010), merupakan pesan-
pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon
konsumen yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan
biaya yang paling ekonomis. Iklan adalah bentuk presentasi dan promosi non
pribadi tentang ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu

(Swastha dan Irawan, dalam Wahyu 2010).



Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa
nonpersonal oleh sesuatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran
Fandy Tjiptono, (2014 p:71). Pengertian lain dari iklan adalah merupakan
media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik minat
khalayak, orisinal, serta memiliki karakteristik tertentu dan persuasif
sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela terdorong untuk
melakukan suatu tindakan sesuai yang diinginkan pengiklan. Secara
umum periklanan mempunyai fungsi komunikasi yang paling penting bagi

perusahaan bisnis dan organisasi lainnya yaitu:

a. Informing (memberi informasi) membuat konsumen sadar (aware)
akan merek-merek baru,serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang
positif.

b. Persuading (mempersuasi) iklan yang efektif akan  mampu
mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk atau jasa
yang diiklankan.

c. Reminding (mengingatkan) iklan menjaga agar merek perusahaan tetap
segar dalam ingatan para konsumen. Periklanan yang efektif juga
meningkatkanminat konsumen terhadap merek yang sudah ada dan
pembelian sebuah merek yang mungkin tidak akan dipilihnya.

d. Adding Value (memberikan nilai tambah) Periklanan memberikan
nilai tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen.
Periklanan yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih elegan,
bergaya, bergengsi dan lebih unggul dari tawaran pesaing.

e. Assisting (mendampingi) peran utama periklanan adalah sebagai
pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan
dalam proses komunikasi pemasaran.Sebagai contoh, periklanan mungkin
digunakan sebagai alat komunikasi untuk meluncurkan promosi-promosi
penjualan seperti kupon-kupon dan undian. Peran penting lain dari

periklanan adalah membantu perwakilan dari perusahaan.
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Iklan yang baik adalah semua tujuan dari periklanan dapat tersampaikan
kepada masyarakat. Untuk dibutuhkan iklan yang efektif dan efisien dalam

menyampaikan pesan.

2.3.2 Tujuan Iklan
Iklan yang diguanakan melalui suatu media berfungsi membujuk konsumen untuk
melakukan pmbelian produk. Menurut Liliweri dalam Ratih Desianita
Purnaningwulan (2015) iklan bertujuan untuk mempersuasi para pendengar,
pemirsa dan pembaca agar mereka memutuskan untuk melakukan tindakan

tertentu.

Sedangkan, Iklan bertujuan untuk mengenalkan suatu produk, menarik perhatian
konsumen tentang keberadaan produk dan agar mau membelinya. Menurut
Macfoedz dalam Nur Rahmawati (2013). iklan diartikan memiliki tujuan-tujuan
yaitu sebagai berikut.

1. Mendorong peningkatan permintaan

2. Mengimbangi Iklan Pesaing

3. Meningkatkan Efektivitas Wiraniaga

4. Meningkatkan Penggunaan Produk

5. Menguatkan Citra Produk dalam Ingatan Konsumen.

2.3.3 Iklan Televisi
Salah satu media yang digunakan dalam periklanan adalah televisi. TV
merupakan media yang dipercaya paling efektif untuk beriklan. Walaupun
biaya yang harus dikeluarkan jauh lebih mahal daripada media lain, para
pemasar tetap ingin produknya bisa dipromosikan lewat media televisi. Tidak
heran bila saat ini iklan menyesaki acara-acara televisi, terutama program yang

banyak ditonton atau tayang pada prime time.



Bagi stasiun televisi, iklan adalah sumber pendapatan. Semakin banyak iklan,
pendapatan yang diperoleh juga semakin besar. Namun, tidak demikian dengan
penontonnya. Semakin banyak iklan, penonton semakin tidak senang karena
terganggu. Tidak sedikit yang langsung beralih ke channel TV lain begitu jeda
iklan muncul di tengah acara yang sedang dinikmatinya. Berdasarkan hasil riset
yang dilakukan terhadap pemirsa TV di Amerika (Rizal dan Furinto dalam
Wahyu, 2010). Sebagian besar responden tidak tertarik melihat iklan dan
memilih menghindar dengan mengganti channel lain. Meskipun demikian, ada
juga yang menurut pemirsa iklan tersebut menarik. Semua ini tentunya
merupakan tantangan bagi para marketer, bagaimana membuat iklan yang

menarik sekaligus diingat terus oleh konsumen.

Seperti media-media lain yang digunakan dalam periklanan, televisi juga

memiliki kekuatan dan keterbatasan yaitu sebagai berikut:

Kekuatan :

1. Efisiensi biaya

Banyak pengiklan memandang televisi sebagai media paling efektif untuk
menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Salah satu keunggulannya adalah
kemampuan menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas.

. Dampak yang kuat

Kemampuan menimbulkan dampak yang kuat terhadap konsumen, dengan
tekanan pada dua indera sekaligus, penglihatan dan pendengaran.

. Pengaruh yang kuat

Televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi persepsi

khalayak sasaran daripada media lain.

Keterbatasan :

1. Biaya yang besar

Kelemahan yang paling serius adalah biaya yang besar untuk memproduksi dan

menyiarkan.
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2. Khalayak yang tidak selektif
Iklan-iklan yang disiarkan televisi memiliki kemungkinan menjangkau pasar
yang tidak tepat.

3. Kesulitan teknis
Media ini tidak luwes dalam pengaturan teknis. Iklan tidak dapat diubah begitu

saja jadwalnya, apalagi menjelang jam penyiaran.

2.3.4 Pesan lklan

Pesan adalah setiap pemberitahuan, kata, atau komunikasi baik lisan maupun
tertulis, yang dikirimkan dari satu orang ke orang lain yang mewakili
perasaan, nilai, gagasan, atau maksud sumber yang menyampaikan. Pesan
memiliki tiga komponen yaitu makna, simbol yang digunakan untuk
menyampaikan makna, dan bentuk atau organisasi pesan (Mulyana, 2010).
Orang melakukan komunikasi dikarenakan orang tersebut memiliki suatu
pesan atau informasi yang ingin disampaikna kepada orang lain. Begitu juga
dalam beriklan, dimana pengiklan bermaksud ingin menyampaikan pesan atau
informasi kepada masyarakat.lklan yang baik biasanya difokuskan pada satu
penjualan inti, berisi hal-hal yang menarik dari merek yang diiklankan,
menyatakan suatu yang eksklusif, berbeda dan tidak akan dijumpai di
merek yang lainnya, serta dapat menyakinkan atau dibutuhkan konsumen.

Agar pesan iklan dapat dengan mudah dimengerti oleh konsumen maka iklan
harus menggunakan kata-kata yang tepat dalam menyampaikan pesan. llustrasi
yang menarik juga sering digunakan pengiklan untuk membantu
mempermudah konsumen dalam memahami pesan yang disampaikan.
Menurut Kotler dalam Herman (2014) pesan iklan harus menarik perhatian
(attention),mempertahankan ketertarikan (interest), membangkitkan keinginan
(desire), dan menggerakan tindakan (action).
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Iklan yang baik harus meningalkan kesan bagi para penontonnya. Kesan
adalah apa yang orang pikir pertama kali ketika melihat iklan tersebut. Jika
kesan pertama kali masyarakat terhadap iklan tersebut baik, maka dapat
dipastikan pesan yang disampaikan oleh iklan tersebut akan selalu diingat oleh
masyarakat. Agar iklan tersebut mendapatkan kesan yang baik maka iklan
harus menginformasikan kelebihan akan produk yang tidak sama dengan
kelebihan produk pesaing. Sehingga diharapkan terdapat perbadaan dengan
iklan-iklan pesaing yang telah beredar.

2.3.5 Daya Tarik Iklan
Menurut Indriarto dalam Moech. Nasir (2016, p.324) Daya tarik iklan atau power
of impression dari suatu iklan adalah seberapa besar iklan mampu memukau atau
menarik perhatian pemirsanya. Dalam menampilkan pesan iklan yang mampu
membujuk, mampu membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan
produk yang ditawarkan, memerlukan daya tarik bagi pemirsa sasaran. Daya tarik
iklan sangat penting karena akan meningkatkan keberhasilan komunikasi dengan

pemirsa. Menurut Sutisna dalam Aela Sufa (2012).

Daya tarik pesan merupakan pokok atau inti keseluruhan pesan iklan yang
disampaikan, yang memperhatikan, struktur pesan, gaya pesan, appeals pesan
yang terkandung di dalamnya. Menurut Liliweri dalam Septa Adi Sasetyo (2012).
Untuk menarik pemirsanya, iklan dapat menggunakan endorser seperti selebritis,
atlet terkenal dan tokoh. Iklan dapat juga menggunakan humor untuk menarik
pemirsanya, bahkan tema-tema erotis/seksual sering digunakan. Menurut Shimp
dalam Moech. Nasir (2016) daya tarik yang sering digunakan dalam iklan :

1. Daya tarik peran pendukung (endorser) dalam iklan
Banyak iklan mendapat dukungan (endorsement) eksplisit dari berbagai tokoh
popular. Selain dukungan dari para selebriti, produk-produk juga menerima

dukungan eksplisit dari kaum nonselebriti. Menurut urutan tingkat
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kepentingannya, pertimbangan pertama adalah kredibilitas endorser,
kecocokan endorser dengan khalayak, kecocokan endorser dengan merek, daya
tarik endorser, dan setelah itu pertimbangan lainnya.

. Daya tarik humor dalam periklanan

Pemakaian humor sangat efektif untuk membuat orang-orang memperhatikan
iklan dan menciptakan kesadaran merek. Bila dilakukan dengan benar dan pada
keadaan yang tepat, humor dapat merupakan teknik periklanan yang sangat
efektif.

. Daya tarik rasa takut

Pemakaian rasa takut diharapkan akan sangat efektif sebagai cara untuk
meningkatkan motivasi. Para pengiklan mencoba memotivasi para pelanggan
untuk mengolah informasi dan melakukan tindakan dengan menggunakan daya
tarik rasa takut yang menyebutkan konsekuensi negatif jika tidak menggunakan
produk yang diiklankan, atau konsekuensi negatif dari perilaku yang tidak baik.

. Rasa bersalah sebagai pemikat

Seperti rasa takut, rasa bersalah juga menjadi pemikat bagi emosi negatif. Daya
tarik terhadap rasa bersalah itu kuat karena secara emosional rasa bersalah
memotivasi orang dewasa untuk melakukan tindakan bertanggung jawab yang

menyebabkan penurunan dalam tingkat rasa bersalah.

. Pemakaian unsur seksual di dalam periklanan

Iklan yang berisi daya tarik seksual akan efektif bila hal ini relevan dengan
pesan penjualan dalam iklan. Tetapi, bila digunakan dengan benar, dapat
menimbulkan perhatian, meningkatkan ingatan dan menciptakan asosiasi yang

menyenangkan dengan produk yang diiklankan.



6. Daya tarik musik iklan
Musik telah menjadi komponen penting dunia periklanan hampir sejak
suara direkam pertama kali. Jingle, musik latar, nada-nada popular, dan
aransemen klasik digunakan untuk menarik perhatian, menyalurkan pesan-
pesan penjualan, menentukan tekanan emosional untuk iklan, dan

mempengaruhi suasana hati para pendengar.

2.4 Efektivitas Iklan

Efektivitas Iklan pengukuran efektivitas sangat penting dilakukan. Tanpa
dilakukannya pengukuran efektivitas tersebut akan sulit diketahui apakah
tujuan perusahaan dapat dicapai atau tidak. Menurut Cannon dalam Rina
(2012) efektivitas bergantung pada sebaik apa medium tersebut sesuai dengan
sebuah strategi pemasaran yaitu, pada tujuan promosi, pasar target yang ingin
dijangkau, dana yang tersedia untuk pengiklanan, serta sifat dari media,
termasuk siapa yang akan dijangkau, dengan frekuensi seberapa sering,
dengan dampak apa, dan pada biaya berapa besar. Kemudahan pemahaman
merupakan indikator yang penting dalam efektivitas pesan. Laskey dalam
Indriarto, (2016) menyatakan bahwa efektivitas suatu iklan bergantung pada
apakah konsumen mengingat pesan yang disampaikan, memahami pesan
tersebut, terpengaruh oleh pesan dan tentu saja pada akhirnya membeli
produk yang diiklankan. Efektivitas iklan juga dapat diukur dengan
menggunakan Epic model (Bram, 2015). Epic Model mencakup empat
dimensi kritis yaitu empati (empathy), persuasi (persuasion), dampak

(impact) dan komunikasi (communications).

Masih menurut Shimp dalam Anissa (2013), iklan yang efektif memiliki
beberapa pertimbangan sebagai berikut:

a. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. lklan bisa jadi

efektif hanya bila cocok dengan elemen lain dari strategi komunikasi

pemasaran yang diarahkan dengan baik dan terintegrasi.
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b.

Periklanan yang efektif harus menyatakan sudut pandang konsumen.
Para konsumen membeli manfaat-manfaat produk, bukan atribut atau
lambangnya. Oleh karena itu, iklan harus dinyatakan dengan cara
yang berhubungan dengan kebutuhan-kebutuhan, keinginannya, serta apa

yang dinilai oleh konsumen.

. Periklanan yang efektif harus persuasif. Persuasi biasanya terjadi ketika

produk yang diiklankan dapat memberikan keuntungan tambahan bagi

konsumen.

. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan

iklan. Para pengiklan secara kontinyu berkompetisi dengan para

pesaingnya dalam menarik perhatian konsumennya.

. Iklan yang baik tidak menjanjikan lebih dari apa yang bisa

diberikan.Intinya adalah menerangkan dengan apa adanya, baik
dalam pengertian etika serta dalam pengertian bisnis yang cerdas.
Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang

berlebihan.

2.5 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Peneliti Judul Metode Hasil
(Tahun)
1 Yudi Analisis Efektivitas Model Keempat faktor EPIC
Farola Iklan Sebagai Salah EPIC tersebut dinyatakan
Bram Satu Strategi (emphaty, efektif. Faktor
(2015) Pemasaran Perusahaan | Persuation, communication
impact, (komunikasi) menjadi
Percetakan _dan communicat | faktor yang paling
Penerbitan PT, ion) dominan diantara faktor
Rambang dengan lainnya. Perusahaan
Menggunakan Metode dapat lebih menekankan
EPIC Model pda peningkatan dan
mempertahankan faktor
dominan ini dalam
upaya mempertahan
efektivitas iklan.
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Misha Analisis Model Ditinjau dari tingkat
Nugraha Efektivitas Iklan EPIC kesadaran merek, kegiatan
Ramadhan | Semen Holcim (emphaty, komunikasi pemasaran
(2010) PT.Holcim persuation, Semen Holcim, terutama
Indonesia Thk pada impact, periklanan, dapat dinilai
Media Televisi communica efektif.
tion)
Model
DRM
(Direct
Rating
Method)
(perhatian,
pemahama
n, respon
kognitif,
respon
afektif,
sikap
terhadap
Kurnia Analisis Efektivitas EPIC Iklan  Tebs pada
Dewi Iklan pada Media model dan | mMedia televisi cukup
(2014) Televisi (Studi Kasus Direct menqrik perhgtian audiens,
Pada Produk Tebs di Rating tetapi untuk tingkat
Method. pemahaman menunjukkan

Kota Bogor)

bahwa target audiens
kurang memahami maksud
iklan yang disampaikan.
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2.6 Kerangka Berpikir

Gambar 2.1. Kerangka Pikir

Identifikasi masalah
1. Banyaknya pesaing
di industri air
minum kemasan.
2. Banyak iklan yang
dilakukan oleh
Agua .

Efektivitas iklan
yang dilihat dari :
dimensi empaty,
dimensi persuasif,
dimensi dampak
dan dimensi
komunikasi.

Bagaimanakah
efektivitas iklan PT.
Agqua Golden
Mississippi “Kebaikan
Alam Kebaikan Hidup”

A

\ 4

Analisis data :
EPIC Model

l

Tingkat efektivitas iklan
PT. Aqua Golden
Mississippi “Kebaikan
Alam Kebaikan Hidup”
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