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PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Pusat perbelanjaan atau yang bisa disebut shopping mall merupakan salah
satu pusat perbelanjaan yang dirancang dengan konsep modern mengikuti
perkembangan zaman. Shopping mall merupakan suatu arena yang memiliki arti
tempat yang luas dalam suatu bangunan yang terdiri dari berbagai macam toko,
baik supermarket, game online/timezone, toko buku, toko kaset, toko pakaian,
kantin/cafe untuk nongkrong, toko ATK (alat tulis kantor), konter-konter
elektronik dan didukung pula oleh satu atau lebih departement store yang
dikelilingi oleh tempat parkir yang luas. (Al-Hamdi,2009: 51)

Fungsi shopping mall sendiri masih sama seperti pasar-pasar tradisional
yang hadir dipelosok daerah, yaitu tempat bertemunya pedagang dan pembeli
untuk melakukan sebuah transaksi jual beli. Yang membedakan hanyalah mall
menciptakan daya tarik tertentu guna menggoda perhatian pengunjunganya
sebagai pusat perbelanjaan modern. Jauh berbeda dengan pasar tradisional yang
hanya seadanya dan terpenting roda perekonomian tetap berputar.

Pusat perbelanjaan juga mengalami perkembangan sejalan dengan
kemajuan di bidang teknologi yang cukup pesat. Pusat perbelanjaan saat ini telah
berevolusi dari asalnya sebagai pusat konsumsi beralih menjadi aspirasi dan gaya
hidup konsumen bukan hanya sebatas tempat untuk melakukan pembelian produk
saja. Akan tetapi telah berubah fungsi menjadi tempat rekreasi yang menarik,

menyenangkan, aman, nyaman, dan juga untuk menghilangkan penat ditubuh.



Dalam mengikuti perkembangan zaman yang serba modern seperti saat
ini, pusat perbelajaan tidak sekedar berfungsi untuk berbelanja saja, namun juga
sebagai tempat rekreasi, bersosialisasi bagi masyarakat baik dengan keluarga,
rekan bisnis, teman sejahwat, kekasih atau hanya untuk sekedar berjalan-jalan
didalam mall (yang sering disebut one stop shopping). Penggabungan fungsi
rekreasi dengan fungsi berbelanja ini akan menimbulkan suatu kegiatan yang
sangat menguntungkan. Maka pembangunan suatu pusat perbelanjaan saat ini
tidak hanya menyediakan unit toko yang lengkap, melainkan juga harus dapat
memberi kesan yang menyenangkan dan menarik dari segi arsitektur interiornya
bangunannya agar pengunjung yang berada di dalamnya merasa nyaman.

Lebih dari sekedar itu, pusat perbelanjaan kini telah menjadi identitas
untuk meningkatkan status sosial. Contoh saja simbol modernitas masyarakat,
kemajuan pembangunan suatu daerah, dan juga perubahan gaya hidup manusia.
Gaya hidup atau lifestyle sesorang manusia cenderung menilai dirinya modern
apabila mereka kerap kali keluar masuk shopping mall atau pusat perbelanjaan.
Masyarakat yang biasa saja dapat berubah persepsinya tentang gaya hidup tatkala
mendapatkan suguhan modernitas yang ditawarkan oleh pusat perbelanjaan,
contohnya yaitu tentang pola berbelanja, pola berbicara, pola makan, pola
berbusana, pola rekreasi dan sebagainya. Gaya hidup manusia ini juga bisa
menunjukkan apakah ia termasuk sebagai manusia yang up to date mengikuti
perkembangan jaman atau hanya terpaku pada tatanan masyarakat yang

konvensional.



Seperti yang diketahui sekarang ini dengan persaingan bisnis yang
semakin ketat dan begitu pula yang terjadi dalam ranah pusat perbelanjaan di Kota
Solo. Saat ini banyak bermunculan pusat perbelanjaan yang didirikan oleh para
pengusaha untuk membangun mall-mall berskala besar di Kota Solo dan
sekitarnya. Kehadiran mall-mall tersebut semakin marak di tengah persaingan
bisnis pusat perbelanjaan yang semakin kompetitif. Oleh karena itu, setiap mall
harus mampu mengantisipasi persaingan pasar yang semakin terbuka dengan cara
mengembangkan komunikasi pemasaran yang tepat untuk menarik konsumen
berkunjung ke mall guna meningkatkan intensitas pengunjung yang datang ke
dalam mall.

Kota Solo dengan penduduk lebih dari 500.000 jiwa merupakan pusat
regional kawasan Soloraya (Sukoharjo, Karanganyar, Klaten, Boyolali, Sragen,
dan Wonogiri). Akses transportasi menuju kota ini sangat memadai, sehingga
mobilitas manusia sangat tinggi. Aspek demografis dan peran Kota Solo sebagai
pendorong pertumbuhan kawasan Soloraya tersebut menjadikan kota ini incaran
para raksasa bisnis ritel.

Semakin gencarnya pembangunan mall dewasa ini, akan memberi ruang
yang luas bagi perusahaan-perusahaan untuk mengembangkan sayap usahanya,
dan semakin banyak serta semakin terkenal brands yang mengisi stand-stand di
dalam mall, maka akan semakin terangkat citra/image dari mall tersebut. Sehingga
memungkinkan terjadinya persaingan yang ketat di bidang ini. Persaingan antar
perusahaan bukan lagi semata-mata pada tingkat kualitas produk atau jasa yang

ditawarkan, namun lebih pada cara bagaimana manajemen untuk menarik



konsumen atau target audience sebanyak-banyaknya agar datang berkunjung,
bertransaksi dan meramaikan mall-nya.

Industri pusat perbelanjaan merupakan salah satu industri nasional yang
memegang peranan penting dalam perekonomian di Indonesia. Akan tetapi pada
awal tahun 2015, pelaku usaha bisnis ritel mall terkena imbas akibat lesunya
perekonomian dalam negeri. Menurut Ketua Dewan Pembina Asosiasi Pusat
Belanja Indonesia (APPBI), Stefanus Ridwan, bahwa sejak bulan Januari 2015
hingga akhir April 2015 terjadi penurunan penjualan rata-rata 20% - 30% per
bulan. Untuk jumlah pengunjung sedikit mengalami penurunan. Menurut Ridwan,
pengunjung tetap dating ke mall namun membatasi pembelian. Sekalipun
membeli yang dibelinya pun barang-barang murah. (dikutip dari Koran Solopos
edisi Rabu Pon, 29 April 2015 halaman 6)

Berdasar fakta diatas, persaingan pelaku usaha ritel mall semakin ketat.
Berdasar pada lesunya perekonomian dalam negri serta berkembangnya
keberadaan mall di Kota Solo membuat persaingan pelaku usaha ritel mall
semakin ketat. Di Kota Solo perkembangan pada pusat perbelanjaan begitu
terlihat. Berdirinya pusat perbelanjaan atau mall besar seperti Solo Grand Mall,
Solo Square, Solo Paragon Lifestyle Mall, Plaza Matahari Singosaren bahkan
masih dalam proses pembangunan yakni pusat perbelanjaan di kawasan
Purwosari, serta beberapa pusat perbelanjaan lain di sekitaran Kota Solo seperti
Palur Plaza, Hartono Lifestyle Mall dan The Park merupakan imbas dari

kemajuan kota yang semakin modern.



Berkembangnya pembangunan mall di Kota Solo dan sekitarnya membuat
persaingan juga semakin ketat. Perang event dan perang promosi digencarkan agar
para konsumen berminat mengunjunginya. Selain itu, mall-pun disulap dan
diselipkan beberapa kegiatan untuk menunjang hobi konsumen diluar dari fungsi
mall tersebut. Contoh saja pengadaan sirkuit go kart yang ada di rooftop Hartono
Lifestyle Mall yang mengklaim merupakan sikuit go kart pertama di Soloraya

bahkan di area Jawa  Tengah  (Sumber:  http://www.timlo.net/

baca/68719582672/pertama-di-jateng-arena-gokart-di-mall-hadir-di-solo/  dikutip

24 April 2015). Begitu ketatnya persaingan antar kompetitor, tidak menutup
kemungkinan terjadinya sepinya pengunjung. Agar tujuan perusahaan tercapai,
segenap elemen sumber daya organisasi yang ada harus diarahkan untuk fokus
terhadap suatu strategi.

Salah satu pusat perbelanjaan kelas atas di Kota Solo adalah Solo Paragon
Lifestyle Mall. Mall ini berada di salah satu jantung kota yang mengusung
penggabungan mall dan juga apartemen yang berada di satu kawasan superblock
yang memiliki luas 4,2 hektare. Solo Paragon Lifestyle Mall mulai soft opening di
bulan Desember 2011 dan dikelola oleh PT. Sunindo Gapura Prima. Letaknya
yang strategis di jantung Kota Solo dan dekat dengan hotel-hotel berbintang yang
memiliki mobilitas dan aktivitas yang cukup tinggi setiap harinya, menjadikan
salah satu kekuatan yang dimiliki oleh Solo paragon Lifestyle Mall.

Pasca berdirinya mall-mall yang ada di Kota Solo, berimbas pada pasang

surutnya jumlah pengunjung. Dari bulan ke bulan, jumlah pengunjung Solo
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Paragon Lifestyle Mall mengalami traffic naik turun. Hal tersebut dibuktikan
dengan melihat dari tabel dibawah ini:

Tabel 1.1 Jumlah Pengunjung Solo Paragon Lifestyle Mall
Periode Maret 2014 — Maret 2015

400000 375550

332753 344665 30381
308528 308411307999
280335289786 29173/ 277192 2876 2605
300000

200000

100000

(Sumber: Solo Paragon Lifestyle Mall)

Dari tabel 1.1 diatas dapat dijelaskan bahwa masih terlihat jumlah
pengunjung yang paling mencolok berada di bulan Desember. Adapun pada bulan
Desember tersebut, Solo Paragon Lifestyle Mall menggelar event besar yang
bertajuk Kampoeng Santa untuk menyambut datangnya Hari Natal. Berserta
bertepatan dengan akhir tahun yang dimana para tenant-tenant yang berada di
mall banyak menawarkan potongan harga yang menggiyurkan.

Demikian halnya pada bulan Juli, rata-rata pengunjung tiap harinya
mencapai lebih dari 11.100 pengunjung. Pada bulan ini juga dihelat sebuah event
besar untuk menyambut datangnya lebaran, yaitu Kampoeng Lebaran. Event ini
berhasil menyedot animo masyarakat dari Solo maupun luar kota Solo. Dengan

melihat kondisi tersebut menunjukkan bahwa sebuah event akbar masih menjadi



daya tarik pengunjung untuk meningkatkan jumlah pengunjung. Sedangkan pada
bulan-bulan biasa jumlah pengunjung masih cenderung naik turun atau masih
tidak stabil. Untuk itu, diperlukan sebuah strategi marketing communication
dalam meningkatkan jumlah pengunjung agar kedepannya Solo Paragon Lifestyle
Mall menjadi pilihan utama bagi masyarakat ditengan persaingan bisnis pusat

perbelanjaan yang semakin hari semakin kian ketat.

Penelitian ini juga pernah di angkat sebagai topik penelitian oleh beberapa
peneliti sebelumnya. Maka peneliti juga diharuskan untuk mempelajari penelitian-
penelitian terdahulu atau sebelumnya yang dapat dijadikan sebagai acuan bagi
peneliti dalam melakukan penelitian ini. Berikut ada beberapa contoh penelitian
terdahulu yang menyangkut tentang penelitian yang diangkat oleh penulis.

Tabel 1.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian Penelitian Penelitian
Terdahulu 1 Terdahulu 2 Terdahulu 3
Peneliti dan Chairunnisa Nidya Tiya Vitri Taufik Alhamdani
Judul Rahman (2013) - (2014) - Integreted | (2015) - Evaluasi
Strategi Marketing Promosi Pada
Komunikasi Communication Museum Galeri
Pemasaran Bugis dalam Candi Borobudur
Waterpark Meningkatkan (Analisis SWOT
Adventure Dalam | Jumlah Pengunjung | terhadap Strategi
Menarik Jumlah Candi Prambanan Promosi dalam
Pengunjung (Studi Deskriptif Meningkatkan
Kualitatif PT. Jumlah
Taman Wisata Pengunjung)
Candi Borobudur,
Prambanan dan
Ratu Boko).
Teori Strategi, Strategi Integrated Komunikasi,
Komunikasi, Marketing Komunikasi
Pemasaran Communication, Pemasaran,




Integrated Promosi, Strategi,
Marketing evaluasi, Analisis
Communication, SWOT

Elemen Bauran
IMC, Peningkatan
Jumlah Pengunjung

Pendekatan Metode penelitian Penelitian ini Metode penelitian
yang digunakan menggunakan analisis data
yaitu metode pendekatan dengan jenis data
penelitian deskriptif | kualitatif dengan kualitatif.
kualitatif metode deskriptif.
Teknik Observasi, Wawancara, Observasi,
Pengumpulan | Wawancara, dan Observasi dan dokumentasi, dan
Data studi pustaka dokumentasi wawancara

Pustaka pertama yang peneliti gunakan adalah skripsi dari Chairunnisa
Rahman (2013) yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Bugis Waterpark
Adventure Dalam Menarik Jumlah Pengunjung. Hasil penelitian menunjukkan
Bugis Waterpark Adventure membagi menjadi tiga bagian marketingnya yaitu
marketing communication, sales promotion, dan marketing event yang strategi
pemasarannya dilakukan dengan menggunakan alat komunikasi pemasaran yang
merupakan bagian dari IMC, yaitu periklanan, promosi penjualan public relations,
personal selling, dan direct marketing, dengan alat komunikasi pemasaran yang
digunakan membawa jumlah pengunjung yang tidak selamanya meningkat. Selain
itu, faktor yang menghambat jalannya strategi komunikasi pemasaran yang
dilakukan adalah penyampaian pesan yang tidak tepat sasaran, keterbatasan biaya,
masalah internal, kurangnya sumber daya manusia, dan kurangnya kendaraan
operasional sehingga faktor penghambat yang ada dapat menjadi kendala yang

berpengaruh pada berhasilnya suatu strategi komunikasi pemasaran Yyang



dilakukan. Perbedaan dengan penelitian yang penulis angkat adalah jelas terlihat
pada objek yang diambil dan juga pada bagian pembahasan penelitian yang
mengangkat Bugis Waterpark menggunakan penjelasan mengenai kendala yang
dihadapi dalam menjalankan strategi pemasaran.

Penelitian terdahulu yang kedua oleh Nidya Tiya Vitri (2014) yang
berjudul Integreted Marketing Communication dalam Meningkatkan Jumlah
Pengunjung Candi Prambanan (Studi Deskriptif Kualitatif PT. Taman Wisata
Candi Borobudur, Prambanan dan Ratu Boko). Skripsi ini membahas tentang
strategi IMC Candi Prambanan untuk meningkatkan jumlah pegunjung selepas
gempa yang menguncang Yogyakarta dan erupsi Gunung Merapi. Metode
pengumpulan data menggunakan teknik wawancara, observasi dan dokumentasi.
Metode penelitian yang dikunakan adalah metode deskriptif kualitatif. Perbedaan
peneliti tersebut dengan peneliti penulis terdapat pada objek yang diangkat. Pada
skripsi tersebut, menggunakan objek tempat wisata Candi Prambanan.

Dan pustaka yang terakhir berjudul Evaluasi Promosi Pada Museum
Galeri Candi Borobudur (Analisis SWOT terhadap Strategi Promosi dalam
Meningkatkan Jumlah Pengunjung) yang ditulis oleh Taufik Alhamdani (2015).
Skripsi ini membahas tentang bagaimana evaluasi strategi promosi untuk
meningkatkan jumlah pengunjung di Museum Galeri Candi Borobudur jika
dianalisis menggunakan analisis SWOT. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kegiatan promosi di Borobudur Museum Galeri tidak maksimal dan perlu
dievaluasi. Museum Galeri Candi Borobudur memiliki beberapa peluang yang

dapat dikembangkan untuk meningkatkan jumlah kunjungan. Ancaman serius
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yang saat ini sedang dihadapi oleh Museum Galeri Candi Borobudur adalah
keberadaan pedangan asongan. Dengan diperolehnya hasil analisis SWOT,
diharapkan mampu membantu Taman Wisata Candi Borobudur dalam membuat
strategi promosi untuk meningkatkan jumlah kunjungan di Museum Galeri Candi
Borobudur.

Pada penelitian ini memfokuskan dalam hal strategi divisi marketing
communication Solo Paragon Lifestyle Mall dalam rangka meningkatkan jumlah
pengunjung serta dengan menggunakan konsep analisis SWOT (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats). Analisis SWOT secara sederhana dipahami
sebagai penguji terhadap kekuatan dan kelemahan internal sebuai organisasi, serta
peluang dan ancaman dilingkungan eksternalnya. Kelebihan dari analisis SWOT
tersendiri adalah fleksibel, kolaboratif, integratif dan juga sederhana. Maka disini
peneliti tertarik untuk menganalisa bagaimana kekuatan, kelemahan, peluang dan
juga ancaman mengenai strategi pemasaran divisi marketing communication Solo

Paragon Lifestyle Mall dalam hal meningkatkan jumlah pengunjung.

B. Rumusan Masalah
Dari uraian latar belakang diatas, dapat dirumuskan permasalahan yang
ingin diteliti sebagai berikut:
1. Bagaimana strategi marketing communication Solo Paragon Lifestyle Mall
dalam meningkatkan jumlah pengunjung?
2. Bagaimana Analisis SWOT dari strategi marketing communication Solo

Paragon Lifestyle Mall?
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C. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi
marketing communication Solo Paragon Lifestyle Mall dalam meningkatkan
jumlah pengunjung dan juga faktor-faktor kekuatan, kelemahan, peluang serta

ancaman yang timbul.

D. Manfaat Penelitian

1. Secara akademis, penelitian ini bisa diharapkan dapat menambah
kontribusi penelitian dan sumber bacaan kepada mahasiswa mahasiswi IImu
Komunikasi Universitas Muhammadiyah Surakarta.

2. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menambah
ilmu pengetahuan dan wawasan mengenai dunia ilmu komunikasi, khususnya
diranah marketing communication.

3. Secara praktis, penelitian ini dapat menjadi bahan masukan dan evaluasi
bagi management Solo Paragon Lifestyle Mall khususnya pada divisi

marketing communication Solo Paragon Lifestyle Mall.

E. Tinjauan Pustaka
1. Komunikasi
Dalam segala aspek kehidupan, tidak bisa dipungkiri bahwa segala
sesuatunya memerlukan sebuah komunikasi. Dalam konteksnya sebagai
makhluk sosial, komunikasi merupakan alat yang digunakan manusia

untuk menyampaikan sebuah pesan satu dengan yang lainnya. Dapat
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dikatakan juga komunikasi merupakan alat untuk bertahan hidup. Sesuai
dengan sifat dasarnya, manusia selalu berusaha berkomunikasi antara satu
dengan vyang lain. Mereka berinterasksi guna melengkapi dan
menyempurnkan pengetahuan yang dimilikinya juga untuk beradaptasi
dengan lingkungan sekitarnya. Semakin sering manusia berkomunkasi,
maka semakin sering jpula mereka mendapatkan sesuatu yang baru dalam
membangkitkan rasa keingintahuannya.

Dalam kehidupan sehari-hari disadari atau tidak komunikasi adalah
bagian dari kehidupan manusia itu sendiri. Manusia sejak dilahirkan sudah
berkomunikasi dengan lingkungannya. Komunikasi dapat disimpulkan
merupakan kegiatan interaksi yang dilakukan dari satu orang ke orang lain
untuk penyampaian sebuah pesan, sehingga akan tercipta persamaan
makna dan tercapai satu tujuan.

Secara epistemologi, istilah kata komunikasi berasal dari
bahasa latin, yakni communication dan bersumber dari kata communis
yang berarti “sama”. Sama di sini maksudnya ialah sama makna. Jika
diartikan secara sederhana, berarti sebuah proses komunikasi yang
bermuara pada wusaha untuk mendapatkan kesamaan makna dan
pemahaman pada subjek yang melakukan proses komunikasi tersebut.
Menurut  Dr. Everett Keinjan dari East West Center Hawalii,
komunikasi merupakan bagian kekal dari kehidupan manusia seperti
halnya dengan bernafas, jadi sepanjang manusia ingin hidup, maka ia

perlu berkomunikasi (Cangara, 2011: 1).
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Beberapa pakar menilai bahwa komunikasi merupakan suatu
kebutuhan yang sangat fundamental bagi seseorang yang hidup
bermasyarakat. Suatu teori dasar biologi mengatakan bahwa yang
mendorong manusia untuk berkomunikasi adalah kebutuhan untuk
mempertahankan keberlangsungan hidupnya dan menyesuaikan diri
dengan lingkungannya. Harold D. Laswell menyebutkan tiga fungsi yang
menyebabkan manusia berkomunikasi, yaitu:

1. Hasrat manusia untuk mengontrol lingkungannya
2. Upaya manusia untuk dapat beradaptasi dengan lingkungannya
3. Upaya untuk melakukan transformasi warisan sosialisasi

Ketiga fungsi diatas menjadi patokan dasar bagi setiap individu
dalam berhubungan dengan sesama anggota masyarakat. Alhasil,
komunikasi memang tidak bisa dipisahkan dari kehidupan manusia baik
sebagai manusia individu maupun sebagai kelompok masyarakat.
Komunikasi digunakan untuk mengatur pergaulan dan tatakrama antar
sesama.

Laswell juga mengatakan didalam karyanya yang berjudul The
Structure and function of Communication in Society, bahwa cara tepat
untuk menerangkan kegiatan komunikasi ialah dengan menjawab
pertanyaan “Who Says What In Which Channel To Whom With What
Effect? / siapa yang menyampaikan, apa yang disampaikan, melalui saluran
apa, kepada siapa dan apa” (Effendy, 2009: 10). Dari definisi komunikasi

yang telah diuraikan sebelumnya, pada dasarnya komunikasi dapat dilihat
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dari berbagai dimensi yakni sebagai proses, sebagai simbolik, sebagai
sistem, dan sebagai multi-dimensional. Maka tidak heran bila
komunikasi juga mempunyai tujuan yang sangat universal. Tujuan dari
sebuah proses komunikasi yaitu:

1. Untuk menginformasikan (to inform)

2. Untuk mendidik (to educate)

3. Untuk menghibur (to entertain)

4. Untuk mempengaruhi (to influence)

Proses komunikasi pada dasarnya ialah proses penyampaian
gagasan seseorang (yang sering disebut komunikator) kepada orang lain
(komunikan). Artinya, komunikasi hanya bisa terjadi jika didukung
adanya sumber, pesan, media, penerima dan efek. Unsur-unsur tersebut
sering diebut dengan komponen atau elemen komunikasi. Jika unsur-
unsur komunikasi dikaitkan antara satu unsur dengan unsur yang lain

maka akan terlihat sebagai berikut.

LINGKUNGAN

| UMPAN BALIK [

| SUMBER | PESAN | MEDIA |>PENERIMAI» EFEK |

Gambar 1.1 Unsur komunikasi

. Komunikasi Pemasaran
Dewasa ini, masyarakat telah menerima baik kehadiran media
elektronik yang semakin hari semakin berkembang pesat sejalan dengan

kemajuan teknologi. Hal ini menimbulkan sikap keseriusan bagi para
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pelaku usaha, diamana mereka dipaksa untuk selalu memperbaiki kualitas
produk, jasa dan barang yang mereka tawarkan guna mempertahankan
keberlangsungan hidup perusahaan yang digawangi. Pemasaran
mempunyai peranan yang sangat penting dalam sebuah perusahaan untuk
mencapai tujuan perusahaannya. Perusahaan tidak dapat bertahan dengan
hanya menjalankan tugasnya dengan baik saja. Mereka harus menget ahui
seluk beluk pasar dengan baik agar sukses menghadapi dunia yang
semakin hari semakin kompetitif tingkat persaingannya.

William J. Stanton dalam bukunya Fundamentals of Marketing
(1978) menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari
kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensial.

Sedangkan definisi pemasaran menurut Kotler: “A sociental
process by which individual and groups obtains what they need and want
through creating offering, and freely exchanging product and service of
value with others” (Kotler, 2003:10). Dapat dikatakan bahwa proses yang
membentuk hubungan antara produsen dengan individu, atau grup dalam
menyampaikan jenis-jenis produk, barang dan jasa, dilakukan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan guna mencapai tingkat kepuasan yang

lebih tinggi melalui ciptaan produk yang berkualitas.
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Hubungan antara pemasaran dengan komunikasi merupakan
hubungan yang sangat erat. Penggabungan dari dua kajian komunikasi dan
pemasaran ini menghasilkan sebuah kajian yang diberi nama komunikasi
pemasaran  (marketing communication). Komunikasi  pemasaran
merupakan aplikasi komunikasi yang ditujukan untuk membantu kegiatan
pemasaran sebuah perusahaan. Aplikasi tersebut sangat dipengaruhi oleh
berbagai bentuk media yang digunakan, daya tarik pesan dan frekuensi
penyajian (Soemanagara, 2008:3).

Pengertian komunikasi pemasaran sendiri menurut penulis adalah
sekumpulan rancangan kegiatan pemasaran yang menggunakan teknik-
teknik komunikasi dan ditujukan untuk memberikan informasi kepada
khalayak dengan harapan supaya tujuan perusahaan bisa tercapai serta
mendapatkan kepuasan pelanggan dan juga memperoleh laba. Komunikasi
pemasaran perannya sangat vital mengingat peran komunikasi dalam
memfasilitasi hubungan saling menguntungkan antara perusahaan dengan
pembeli. Dengan semakin berkembangnya ilmu pemasaran, tujuan
komunikasi Kkini tidak terbatas lagi untuk mendorong pembelian pertama,
namun juga memastikan kepuasan pasca pembelian sehingga
kemungkinan terjadinya pembelian yang berulang dan menciptakan
loyalitas bagi konsumen. Dalam proses perencanaan dan aplikasi
komunikasi pemasaran bisa dilakukan dengan enam tahapan, yaitu:
mengkaji kembali perencanaan marketing communication sebelumnya,;

pengembangan dan perencanaan kegiatan; persiapan dan pengembangan
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media advertising dan promosi; eksekusi, dan kegiatan marketing

communication; monitoring dan analisis situasi yang berkembang; dan

respon konsumen (output).

P
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Gambar 1.2 Proses perencanaan dan aplikasi komunikasi pemasaran
(Sumber: Soemanagara, 2008:11)

vy

3. Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC)
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC)

Paradigma komunikasi yang selama ini dianut, yang hanya
mementingkan upaya agar perusahaan memikat targer khalayak dengan
mengandalka iklan dan promosi baru-baru ini mulai di pertentangkan
banyak pihak. Padahal dalam beberapa dasawarsa, iklan dan promosi
menjadi primadona pemasaran. Semakin berkembangnya kehidupan,
muncul berbagai inovasi pada komunikasi, pesan, dan khalayak memaksa
perusahaan melirik pada pemasaran yang terpadu (Integrated Marketing

Communication). Bahkan, tren Integrated Marketing Communication ini
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merupakan salah satu perkembangan yang penting dalam dunia pemasaran
di era tahun 1990-an.

Menurut The Nortwestern University’s Medill School of
Journalism mendeskrispsikan IMC sebagai proses mengelola sumber-
sumber informasi menyangkut produk/pelayanan di mana seorang
pelanggan yang memiliki proses didorong sedemikian rupa agar
perilakunya tergerak untuk mewujudkan penjualan dan membebentuk
loyalitas konsumen (Hermawan, 2012:52). Secara singkat, komunikasi
pemasaran terpadu (IMC) menurut penulis adalah suatu kegiatan
menyatukan suatu tindakan, perencanaan dan koordinasi pada semua unsur
komunikasi pemasaran dan juga memahami apa yang ada di benak

konsumen menyangkut dengan tanggapan konsumen.

Kepopuleran komunikasi pemasaran terpadu mulai memunculkan
paradigma baru di ranah pemasaran. Kini manajer merek, iklan, promosi,
penjualan dan public relations sudah mulai menggabungkan kekuatan
mereka karena memang pentingnya keterpaduan diantaranya. Padahal
sebelumnya mereka merasa menjadi pahlawan paling berjasa di masing-
masing bidangnya. Tidak intu saja, kini muncul kesadaran perlunya
konsistensi pesan kampanye pemasaran dan keterkaitan media komunikasi
yang dipakai agar menghasilkan istiqgomah antara reputasi citra perusahaan
dengan citra merek. Pendekatan komunikasi pemasaran terpadu membantu
perusahaan untuk mengidentifikasikan metode yang paling efektif dan

tepat dalam berkomunikasi dan membangun korelasi dengan khalayak
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mereka. Demikian juga dengan para kelompok kepentingan lain seperti

pegawai dan para investor (stakeholder).

b. Ciri Utama IMC

Dari definisi yang dijelaskan diatas, menunjukkan lima ciri yang

melekat pada komunikasi pemasaran terpadu (IMC). Ciri-ciri tersebut

ialah sebagai berikut.

1)

2)

Mempengaruhi Perilaku

Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku khalayak
yang menjadi sasarannya. Hal ini berarti komunikasi
pemasaran terpadu harus bisa melakukan lebih dari sekedar
mempengaruhi kesadaran merek atau “memperbaiki” perilaku
konsumen terhadap merek. Sebaliknya, kesuksesan IMC
membutuhkan suatu usaha-usaha komunikasi yang diarahkan
kepada peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku
konsumen. Dengan Kkata lain, tujuannya adalah untuk
menggerakkan orang untuk bertindak. Tetapi, patut diwaspadai
pula ketika sasaran yang dituju salah menginterpretasikan
maksud dari pesan yang ditawarkan.

Berawal dari Pelanggan dan Calon Pelanggan

Proses ini diawali dari pelanggan atau calon pelanggan,
kemudian berbalik kepada komunikator merek untuk
menentukan metode yang paling tepat dan efektif dalam

menggembangkan program komunikasi persuasif.
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4)

5)
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Menggunakan Seluruh Bentuk “Kontak”

Kegiatan IMC menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan
seluruh “kontak” yang menghubungkan merek atau perusahaan
dengan konsumen sebagai jalur penyampaian pesan. Kata lain
“kontak™ yang dimaksudkan disini adalah untuk menerangkan
segala jenis media penyampaian pesan yang dapat menyentuh
konsumen melalui cara yang mendukung. Dengan kata lain, ciri
IMC yang ketiga ini merefleksikan kesediaan menggunakan
bentuk kontak komunikasi dengan cara apapun, asalkan
merupakan cara yang efektif dalam upayanya mengjangkau
khalayak dan tidak menetapkan suatu media tertentu
sebelumnya.

Menciptakan Sinergi

Semua elemen komunikasi yang berupa iklan, event, promosi,
dan lain lain harus lah berkesinambungan (bersinergi).
Koordinasi merupakan hal yang sangat penting untuk
menghasilkan brand image yang kuat.

Menjalin Hubungan

Komunikasi pemasaran yang sukses ialah yang membutuhkan
terjalinnya suatu hubungan yang harmonis antara merek
dengan pelanggannya. Perusahaan telah menyadari bahwa lebih
menguntungan untuk menjalin dan mempertahankan hubungan

dengan pelanggan.
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c. Model Komunikasi Pemasaran Terpadu

Model  komunikasi pemasaran terpadu  mencoba  untuk
mengintegrasikan semua unsur bauran promosi yang ada dengan asumsi
bahwa tidak ada satu unsur pun yang terpisah dalam menggapai tujuan
pemasaran yang efektif. Bauran komunikasi pemasaran dapat
dikembangkan menjadi beberapa unsur yang terkasit erat dengan upaya
untuk menciptakan brand equity. Jika persepsi positif (kepercayaan)
terhadap merek maka komunikasi pemasaran bisa dikatakan baik dalam
pelaksanaannya begitu juga dengan sebaliknya, kepercayaan merek akan
memperlancar komunikasi pemasaran terintegrasi. Bauran unsur

komunikasi pemasaran dapat dilihat pada gambar berikut:

Periklanan
Kesadaran
merek
Promosi
Penjualan
Citra
merek
-"'G’IE' & Program
pengalaman Komunikasi - Ekuitas Merek
Pemasaran
humas & Respons
publisitas merek
Penjualan Hubungan
personal merek
Pemasaran
langsung

r

Gambar 1.3 Model Komunikasi Pemasaran Terpadu
(Sumber: Hermawan, 2012: 55)
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Periklanan

Semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang
atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. Dengan
karakteristik dapat mencapai konsumen yang terpencar secara
gofrafis, bersifat inpersonal, dan dapat mengulang pesan
berkali-kali.

Promosi penjualan

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Dengan
karakteristik menggunakan berbagai cara pendekatan, efeknya
hanya berjangka pendek, menarik perhatian pelanggan, dan
menawarkan kekuatan dari insentif untuk membeli. Berbeda
sekali dengan iklan yang lebih menawarkan alas an untuk
membeli merek tertentu, promosi penjualan lebih mendorong
konsumennya untuk membeli dengan iming-iming insentif.
Promosi penjualan jikalau tidak dikelola atau dikerjakan
dengan cermat, bisa berdampak dengan menurunnya citra dari
penawaran produk dibenak konsumen.

Hubungan masyarakat dan publisitas

Berbagai program untuk mempromosikan dan atau melindungi
citra perusahaan. Dengan Kkarakteristik sangat terpercaya,

efektif, ekonomis, dapat mendramatisasi perusahaan dan



4)

5)

6)

23

produk, bisa meraih orang yang menghindari tenaga penjualan
dan periklanan.

Penjualan personal

Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk
melakukan presentasi, tanya jawab dan menerima pesanan.
Dengan  karakteristik ~ melibatkan  interaksi  pribadi,
memungkinkan pembangunan hubungan erat tetapi perangkat
promosinya yang sangat mahal. Personal selling adalah
improvisasi dari penjualan dengan menggunakan komunikasi a
person to person communication.

Pemasaran langsung

Berkomunikasi secara langsung dengan /atau mendapatkan
tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon
pelanggan menggunakan surat, telepon, e-mail, dan alat
penghubung non personal lainnya. Dengan karakteristik sangat
tepat untuk pasar sasaran tertentu yang dituju, dan bentuknya
yang beragam mencerminkan empat subkarakter (nonpublik,
segera, seragam, dan interaktif.

Acara dan pengalaman

Merupakan pengembangan publisitas yang mengacu pada
pengadaan kegiatan organisasional yang sifatnya mendukung

promosi. Dengan karakteristik dukungan untuk pendekatan
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individual dan publik, berorientasi pada pencapaian pasar

sasaran yang terbatas namun efektif.

4. Analisis SWOT

Menurut Freddy Rangkuty (1996) Analisa SWOT adalah

identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi

perusahaan. Analisa ini didasarkan pada hubungan atau interaksi antara

unsur-unsur internal, yaitu kekuatan dan kelemahan, terhadap unsur-unsur

eksternal yaitu peluang dan ancaman. Analisis ini terbagi atas empat

komponen dasar yaitu:

a) Strengths (Kekuatan)

b)

c)

Kekuatan adalah sumber daya, ketrampilan, atau keunggulan —
keunggulan lain yang berhubungan dengan para pesaing
perusahaan dan kebutuhan pasar yang dapat dilayani oleh
perusahaan. Kekuatan adalah kompetisi khusus yang
memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan di pasar.
Weaknesses (Kelemahan)

Kelemahan adalah keterbatasan atau kekurangan sumber daya,
ketrampilan dan kapabilitas yang secara efektif menghambat
Kinerja perusahaan.

Opportunities (Peluang)
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Peluang adalah situasi penting yang menguntungkan bagi
lingkungan perusahaan. Kecenderungan - Kkecenderungan
penting merupakan salah satu sumber peluang.

d) Threats (Ancaman)
Ancaman adalah situasi penting yang tidak menguntungkan bagi
lingkungan perusahaan. Ancaman merupakan pengganggu utama

bagi posisi sekarang atau yang diinginkan perusahaan.

F. Metode Penelitian

1. Jenis Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskan diatas, penulis
menggunakan pendekatan kualitatif (Qualitatif Research) untuk menjawab
rumusan masalah penelitian. Chaedar Alwasilah (dalam Hikmat, 2011: 37)
menjelaskan metode kualitatif memiliki kelebihan ialah adanya flesibilitas
yang tinggi bagi peneliti ketika menentukan langkah-langkah penelitian.

Penulis mendefinisikan metodologi kualitatif sebagai prosedur
penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau
lisan dari orang-orang dan prilaku yang dapat diamati. Penulis
menggunakan pendekatan kualitatif karena dianggap dapat menggali data
secara lebih mendalam untuk mengetahui fenomena-fenomena yang terjadi
di dalam obyek dan subyek yang diteliti.

Untuk menganalisis data dalam penelitian ini penulis menerapkan

metode studi deskriptif yang bertujuan untuk membuat deskripsi secara



26

sistematis, faktual, dan akurat tentang fakta-fakta dan sifat-sifat sifat suatu
keadaan yang sementara berjalan pada saat penelitian dilakukan dan
memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala tertentu.

. Lokasi Penelitian

Dalam penelitian ini penulis, mengambil lokasi penelitian di Solo
Paragon Lifestyle Mall yang beralamatkan di Jalan Yosodipuro 133
Mangkubumen, Surakarta, Jawa Tengah. Alasan diambilnya tempat
tersebut karena tempat tersebut dinilai cukup memadai sebagai sumber
data, informasi, dan segala penjelasan yang terkait penelitian ini.

. Subyek dan Obyek Penelitian
Subyek penelitian adalah divisi Marketing Communication Solo

Paragon Lifestyle Mall dengan menunjuk orang-orang yang dirasa penting
dan mampu memberikan informasi yang relevan tentang penelitian yang
dibahas oleh penulis. Penelitian ini meneliti cara divisi marketing
communication dalam hal peningkatan jumlah pengunjung Solo Paragon
Lifestyle Mall sebagai obyeknya.
.Jenis Data

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalah data primer
dan data sekunder. Adapun data primer diperoleh melalui wawancara
mendalam dengan informan yang terkait dengan menggunakan pedoman
wawancara dan observasi. Data yang diambil terkait dengan strategi
pemasaran yang dilakukan oleh Solo Paragon Lifestyle Mall. Sedangkan

data sekunder diambil untuk menunjang data primer yang telah diperoleh
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melalui wawancara, yaitu diantaranya dengan melakukan studi pustaka

dan dokumentasi.

5. Teknik Pengumpulan Data

Data merupakan fakta atau keterangan dari obyek yang diteliti.

Pengumpulan data merupakan langkah yang sangat penting ealam

melakukan sebuah penelitian. Tanpa upaya pengumpulan data berarti

penelitian tidak dapat dilakukan. Dalam sebuah penelitian tentunya

dibutuhkan sumber-sumber data yang akan mendukung dalam proses

penelitian. Adapun teknik data yang peneliti gunakan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut.

a)

b)

Wawancara

Wawancara adalah suatu teknik pencarian data/informasi mendalam
yang diajukan kepada informan dalam bentuk pertanyaan (Hikmat,
2011: 79). Dalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara
kepada divisi Marketing Communication Solo Paragon Lifestyle
Mall yang terdapat 4 informan yaitu Veronica Lahji selaku Chief
Marketing Communication, Aji Budi Saputro selaku bagian Spv.
Communication, dan Ayu Rosetyastuti selaku bagian Event
Exhibition dan Yulistra Ivo Azhari selaku Public Relations Solo
Paragon Lifestyle Mall.

Studi Dokumentasi

Teknik dokumentasi adalah penelusuran dan perolehan data yang

diperlukan melalui data yang telah tersedia, biasanya berupa data
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statistic, agenda kegiatan, sejarah, dan hal lainnya yang berkaitan
dengan penelitian (Hikmat, 2011: 83). Dalam sebuah penelitian,
dokumen menjadi hal yang sangat penting dan vital sebab melalui
dokumen inilah peneliti dapat menimba pengetahuan bila dianalisis
dengan cermat dan teliti. Tahapan proses dokumentasi pada
penelitian ini adalah mengidentifikasi Solo Paragon Lifestyle Mall
dari aspek managemen strategi komunikasi pemasarannya dan
mengamati dan memahami kerangka metode strategi komunikasi
pemasaran yang diterapkan oleh management Solo Paragon Lifestyle
Mall.
c) Observasi Non Partisipan
Observasi pada penelitian difokuskan untuk mendeskripsikan dan
menjelaskan fenomena riset. Dalam hal ini peneliti melakukan
pengumpulan data dengan mengamati secara langsung kegiatan yang
terjadi di lokasi penelitian, namun tidak terlibat dalam kegiatan yang
ada disana. Observasi adalah kamampuan seseorang untuk
menggunakan pengamatannya melalui hasil kerja panca indra mata
serta dibantu dengan panca indra lainnya. (Bungin, 2007:115)
6. Teknik Analisis Data
Analisis data merupakan upaya mencari dan menyusun secara
sistematik catatan hasil wawancara, catatan lapangan dan bahan-bahan
lain, sehingga dapat mudah dipahami, dan temuannya dapat

diinformasikan kepada orang lain. Data yang telah diperoleh dari hasil
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penelitian kemudian dianalisis dengan menggunakan metode deskriptif
kualitatif.

Tujuan analisis data menyederhanakan data kedalam bentuk yang
mudah dibaca dan diinterpresentasikan. Menurut Miles dan Hubberman
terdapat tiga komponen pokok dalam menyususn penelitian yang bersifat
kualitatif, yaitu:

a) Reduksi data

Setelah semua data atau informasi ini terkumpul lengkap, penulis
melakukan proses penelitian, pemusatan perhatian pada satu fokus,
membuang hal-hal yang tidak diperlukan untuk mengatur data yang
sedemikian rupa sehingga kesimpulan penelitian dapat dilakukan.

b) Penyajian data

Penyajian data dapat diketahui apa yang terjadi dan kemungkinan
untuk mengerjakan sesuatu pada analisa ataupun tindakan penyajian
data itu sendiri dapat diketahui apa yang terjadi dan ataupun tindakan
penyajian data itu sendiri dapat berupa kalimat-kalimat, cerita-cerita
maupun tabel-tabel.

c) Penarikan kesimpulan

Merupakan sebagian dari suatu kegiatan dan konfigurasi penelitian
yang utuh. Peneliti memberikan makna penuh dari data yang
terkumpul dan telah diolah tadi, sehingga membentuk satu sinopsis
utuh seluruh rangkaian penunjang penelitian ini (Sutopo, 2006:91).

7. Validitas Data



30

Pada penelitian ini, penelitian menggunakan cara peningkatan
validitas melalui trianggulasi. Triangulasi merupakan cara yang paling
umum digunakan bagi peningkatan validitas dalam penelitian kualitatif.
Triangulasi adalah  teknik pengumpulan data yang bersifat
menggabungkan dari berbagai teknik pengumpulan data dan sumber data
yang telah ada. Peneliti mengumpulkan data yang sekaligus menguiji
kredibilitas data dari berbagai sumber. (Sugiyono, 2005:89)

Menurut Patton ada 4 macam trianggulasi: (1) Trianggulasi data,
(2) Trianggulasi Investigator, (3) Trianggulasi Metodelogi, (4)
Trianggulasi Tioritik. Untuk menguji keabsahan data yang telah
terkumpul, karena menggunakan sumber data yang berbeda-beda maka
penelitian ini menggunakan trianggulasi data (sering kali disebut dengan
triangulasi sumber). Pada penelitian ini ditekankan pada perbedaan
sumber data atau yang lainnya. Peneliti bisa memperoleh narasumber
yang berbeda-beda posisinya dengan teknik wawancara mendalam,
sehingga informasi dari narasumber yang satu bisa dibandingkan dengan
informasi dari narasumber lainnya. Sehingga dapat diperoleh validitas
data yang dapat dipertanggungjawabkan, maka dalam penelitian ini
digunakanlah Trianggulasi data. Trianggulasi data adalah teknik
keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data itu
untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu

(Moleong, 2001:178).
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Kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori

berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai hal yang

penting. Maka, kerangka berpikir adalah sebuah pemahaman yang melandasi

pemahaman-pemahaman yang lainnya, sebuah pemahaman yang paling mendasar

dan menjadi pondasi bagi setiap pemikiran atau suatu bentuk proses dari

keseluruhan dari penelitian yang akan dilakukan. Berikut ini kerangka berfikir

yang ada di dalam penelitian ini:

Solo Paragon Lifestyle Mall
(Marcomm Dept)

l

Strategi Komunikasi
Pemasaran

l

Komunikasi Pemasaran

v

Terpadu (IMC)

Periklanan

Promosi
penjualan

Event Hubungan
masyarakat

Penjualan
personal

Pemasaran
langsung

Meningkatkan Jumlah

Pengunjung

Gambar 1.4 Kerangka Berfikir




