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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Teori Strategi 

1. Pengertian Strategi 

Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan 

dengan gagasan, perencanaan, daneksekusi, sebuah aktivitas dalam 

kurun waktu tertentu. Di dalam strategi yang baik terdapat kordinasi tim 

kerja, memiliki tema mengidentifikasi faktor pendukungnya sesuai 

dengan prinsip-prinsip pelaksanaan gagasan secara rasional, efesiensi 

dalam pendanaan dan memiliki taktik untuk mencapai tujuan secara 

efektif. 13 

Strategi menunjukkan arahan umum yang hendak ditempuh oleh 

organisasi untuk mencapai tujuannya. Strategi ini merupakan rencana 

besar dan rencana penting. Setiap organisasi untuk mencapai tujuannya. 

Strategi ini merupakan rencana besar dan rencana penting. Setiap 

organisasi yang dikelola secara baik memiliki strategi, walaupun tidak 

dinyatakan secara eksplisit. Strategi adalah rencana yang menyeluruh 

dalam rangka pencapaian tujuan organisasi. Bagi perusahaan, strategi 

 
13 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, Cet. Ke-II (Yogyakarta: Andi, 2017) hal: 17 
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diperlukan tidak hanya untuk memperoleh proses sosial dan manejerial 

dengan mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan serta mempertukarkan 

produk dan nilai dengan pihak lain14. Strategi merupakan faktor yang 

paling penting dalam mencapai tujuan perusahaan, keberhasilan suatu 

usaha tergantung pada kemampuan pemimpin yang busa dalam 

merumuskan strategi yang digunakan. Strategi perusahaan sangat 

tergantung dari tujuan perusahaan, keadaaan dan lingkuangan yang ada. 

Strategi adalah keseluruhan upaya, dalam rangka mencapai sasaran dan 

mengarah kepengembangan rencana marketing yang terinci15. 

2. Jenis-Jenis Strategi 

Berikut ini erdapat lima jenis strategi, yaitu: 

a. Strategi penetrasi pasar  

Penetrasi pasar atau penerobosan pasar merupakan usaha perusahaan 

meningkatkan jumlah nasabah baik secara kuantitas maupun kualitas 

pada pasar saat ini melalui promosi dan distribusi secara aktif. 

Strategi ini cocok untuk pasar yang sedang tumbuh dengan lamban. 

 

 
14 Setyo Soedrajat, Manajemen Pemasaran Jasa Bank, (Jakarta:Ikral Mandiri Abadi,2015), hal: 

17 
15 Philip Kotler. Marketing Management, (Jakarta: Pren Hallindo,2017), hal: 8 
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b. Strategi pengembangan produk 

Strategi pengembangan produk merupakan usaha meningkatkan 

jumlah konsumen dengan cara mengembangkan atau 

memperkenalkan produk-produk baru perusahaan. Inovasi dan 

kreativitas dalam penciptaan produk menjadi salah satu kunci utama 

dalam strategi ini. Perusahaan selalu berusaha melakukan 

pembaharuan atau pengenalan produk baru kepada konsumen. 

Perusahaan tiada henti terus melakukan eksplorasi terhadap 

kebutuhan pasar dan berupaya untuk memenuhi kebutuhan pasar 

tersebut. 

c. Strategi pengembangan pasar  

Strategi pengembangan pasar merupakan salah satu untuk membawa 

produk kearah pasar baru dengan membuka atau mendirikan atau 

anak-anak cabang baru yang dianggap cukup strategis atau menjalin 

kerjasama dengan pihak lain dalam rangka untuk menyerap 

konsumen baru. Manajemen menggunakan strategi ini bila mana 

pasar sudah padat dan peningkatan bagian pasar sudah sangat besar 

atau pesaing kuat. 
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d. Strategi intergrasi 

Strategi integrasi merupakan strategi pilihan akhir yang biasanya 

ditempuh oleh para perusahaan yang mengalami kesulitan likuiditas 

sangat parah. Biasanya yang akan dilakukan adalah strategi 

diversifikasi horizontal, yaitu penggabungan perusahaan-

perusahaan. 

e. Strategi diversifikasi  

Strategi diversifikasi baik konsentrasi maupun diversivikasi 

konglomerat. Diversivikasi yang dimaksud disini adalah perusahaan 

memfokuskan pada suatu segmen pasar tertentu dengan menawarkan 

berbagai varian produk perusahaan dimiliki. Sementara diversifikasi 

konglomerat adalah perbankan memfokuskan dirinya dalam 

memberikan berbagai varian produk perusahaan kepada kelompok 

konglomerat (korpoorat). 16 

B.     Teori Komunikasi Pemasaran 

     1.  Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komuni lkasil Pe lmasaran adalah sarana yang di lgunakan 

pe lrusahaan dalam upaya untuk melngilnformasilkan, melmbujuk dan 

melni lngkatkan konsumeln langsung atau tildak langsung telntang produk 

 
16 Hari Suminto, Pemasaran Blak-blakan, (Batam: Inter Aksara, 2019), hal: 20 
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dan melre lk yang melre lka jual. Komunilkasi l pe lmasaran dapat 

di lilde lntilfi lkasi lkan “Komunilkasil pe lmasaran adalah aspelk pe lntilng dalam 

ke lse lluruhan milsi l pe lmasaran selrta pe lnelntu sukse lsnya pe lmasaran”. 

Komuni lkasil pe lmasaran juga dapa t dilpahamil delngan melngurailkan dua 

unsur pokoknya, yai ltu komunilkasil dan pe lmasaran. Komunilkasil adalah 

prose ls pelmi lki lran dan pelmahaman yang dilsampailkan antar ilndi lvildu atau 

antara organilsasi l delngan i lndilvi ldu.  

Soe lmanagara (2006) melngatakan bahwa komunilkasi l 

pe lmasaran adalah tilndakan delngan melnggunakan meltodel komuni lkasi l 

untuk melmbe lrilkan i lnformasil ke lpada orang-orang delngan tujuan 

melncapail tujuan pelrusahaan, yailtu melni lngkatkan pelndapatan (laba) 

mellaluil pe lni lngkatan pelnggunaan jasa atau pe lmbellilan produk yang 

di ltawarkan. Komunilkasi l pelmasaran adalah jelni ls komunilkasi l yang 

di lrancang untuk melni lngkatkan stratelgi l pe lmasaran, manfaatnya dapat 

melrangsang Namun, Kotlelr dan Kelllelr (2009) melnyatakan bahwa 

komunilkasi l pe lmasaran adalah cara pe lrusahaan belrusaha untuk 

melngi lnformasilkan, melmbujuk, dan melngi lngatkan pellanggannya.17 

Stratelgi l komunilkasi l me lmillilki l dua tujuan, bai lk se lcara makro 

(stratelgi l multil-meldi la yang dilrelncanakan) maupun selcara milkro 

 
17 Asni Wulandari, “Strategi komunikasi pemasaran warung bakso barokah mas cingkrank dalam 

meningkatkan omset penjualan di kota makassar.TT.” 
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(stratelgi l satu meldi la komunilkasi l). Stratelgi l makro mellilbatkan 

pe lnyelbaran pelsan komunilkasil yang ilnformatilf, pelrsuasi lf, dan 

i lnstruksi lonal selcara silste lmatils ke lpada sasaran untuk melncapail hasi ll 

yang optilmal. Stratelgil mi lkro melncakup me lnjelmbatanil pe lrbe ldaan 

budaya karelna meldi la massa sangat mudah dilpe lrolelh dan 

di lopelrasi lonalkan, dan jilka di lbilarkan, akan melrusak ni llail-nillail budaya. 

Ole lh karelna iltu, telrdapat tilga pe lndelkatan komunilkasi l, yailtu : 

a. Stratelgi l melnari lk, juga dilke lnal selbagail stratelgi l pull, untuk melnarilk 

konsume ln. Fokus pelsan pada barang dan jasa. Tujuan pelrcakapan, 

yailtu pe lmbellilan. 

b. Stratelgi l melndorong, juga dilke lnal selbagail stratelgi l push, dilgunakan 

untuk melmpelngaruhil pasar dan meldila pe lmbellilan. Fokus pe lsan 

telrle ltak pada barang dan jasa yang dilbe lri lkan. Tujuan pelrcakapan, 

yailtu pe lmbellilan. 

c. Stratelgi l profill, juga dilkelnal selbagail profi ll, dilgunakan untuk 

melmpe lngaruhil belrbagail pelmelgang saham dan stakelholde lr. 

Pe lne lkanan pelsan adalah pada pelrusahaan atau badan usaha. 

Me lmbangun ilmagel adalah tujuan komunilkasi l.18 

 

18  Dian Sarasuti,”Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk Busana Muslim 

Queenva,”Jurnal Visi Komunikasi, vol.16 no. 1, (2017), hal. 71-90. 
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Me lnurut Phi llilp Kotle lr & Ke lvi ln Lanel Ke llle lr (2009) 

be lrpelndapat bahwa, komunilkasi l pelmasaran adalah sarana dilmana 

pe lrusahaan belrusaha melngi lnformasi lkan, melmbujuk, dan 

melngi lngatkan konsumeln selcara langsung maupun tildak langsung, 

telntang produk dan melre lk yang diljual 19 . Ilnti lnya komunilkasi l 

pe lmasaran melmpre lse lntasilkan suara pelrusahaan dan melre lknya selrta 

melrupakan sarana dilmana pelrusahaan dapat melmbuat dilalog dan 

melmbangun hubungan delngan konsume ln telntang bagailmana dan 

melngapa produk i ltu dilgunakan,olelh orang macam apa, selrta dilmana 

dan kapan.  

Konsume ln dapat melmpe llajaril telntang produk apa, silapa yang 

melmproduksi l, melre lknya apa, cocok dilkonsumsi l ole lh si lapa, apa 

de lngan delmilki lan komunilkasil pe lmasaran melmi llilki l pelran yang sangat 

pe lntilng bagil pelrusahaan untuk melngkomunilkasi lkan produk yang 

di lpasarkan kelpada pasar sasaran selcara lelbilh luas, bahkan dapat 

be lrkontrilbusi l te lrhadap elkui ltas melre lk de lngan melnanamkan melre lk 

dalam ilngatan dan melncilptakan ciltra (ilmage l) melrelk, se lrta melndorong 

pe lnjualan, dan melmpe lrluas pasar. Kontrilbusi l komuni lkasil pe lmasaran 

dalam melmbelntuk elkui ltas melrelk me llaluil bauran komunilkasi l 

 
19 Siti Mufalihah, Pengaruh Promosi Komunikasi Persuasif Sales Promotion Girl Rokok Djarum 

Black Mild Terhadap Minat Beli Konsumen di Sumeracon Mall Serpong, Serang:2015, 15. 
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komunilkasi l (marke lti lng communi lcatilon mi lx) dan ke lrangka dasar 

komunilkasi l umum (ilklan, promosil pe lnjualan,acara dan pelngalaman, 

hubungan masyarakat dan publilsi ltas, pelmasaran langsung & 

pe lmasaran ilntelraktilf, daril mulut kel mulut, dan pelnjualan pelrsonal) 

akan melmbelntuk pe lmahaman konsumeln telrhadap kelsadaran melre lk, 

ciltra melrelk, re lspon me lrelk dan hubungan melre lk.  

Komuni lkasil pe lmasaran belrtujuan untuk melncapail tilga tahap 

pe lrubahan yang diltunjukan kelpada konsumeln. Tahap pe lrtama yang 

i lngiln di lcapail daril stratelgi l komunilkasi l pe lmasaran adalah tahapan 

pe lrubahan knowleldge l (pelnge ltahuan), dalam pelrubahan ilnil konsume ln 

melnge ltahuil adanya kelbelradaan selbuah produk, tahapan keldua adalah 

pe lrubahan silkap dalam consumelr be lhavilor pe lrubahan si lkap i lni l 

di ltelntukan olelh ti lga unsure l yang di lse lbut ole lh Sci lffman dan Kanuk 

melnunjukkan bahwa tahapan pelrubahan silkap dilte lntukan dan conatilon 

(pe lrillaku), jilka tilga komponeln i lni l melnunjukkan adanya 

ke lcelnde lrungan telrhadap selbuah pelrubahan (kogniltilf, afelkti lf, dan 

konatilf). 20  Brucel Be lrge lr melnye lbutkan bahwa, yang di lmaksud 

komunilkasi l pe lmasaran adalah komunilkasi l yang be lrtujuan untuk 

melngubah dan melmpe lngaruhil ke lpe lrcayaan, si lkap, dan pelri llaku 

 
20 Kadar Nurjaman, Khaerul Umam, Komunikasi Public Relation, (Bandung:CV Pustaka Setia, 

2012), 36. 
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se lse lorang selhi lngga belrtilndak se lsuail de lngan apa yang dilharapkan 

komunilkator (pelmbe lril pe lsan). 21 

2. Fungsi Komunikasi Pemasaran 

  Be lrilkut i lnil fungsi l komuni lkasil pe lmasaran se lbagail be lrilkut:  

1) Konsume ln dapat dilbe lriltahu atau diltunjuk bagailmana dan 

melngapa selbuah produk dilgunakan olelh orang selpe lrtil apa dan 

bagailmana selrta kapan. 

2) Konsume ln dapat bellajar telntang si lapa yang me lmbuat produk dan 

apa yang dilpelrtahankan pelrusahaan dan me lrelk. 

Konsume ln dapat dilbe lrilkan suatu i lnse lnti lf atau ilmbalan untuk 

pe lrcobaan atau pelnggunaan22. 

  Pe lntilngnya Promosi l (komunilkasi l Pe lmasaran) ilalah selbagail belri lkut:  

1) Dapat melmbantu pellanggan delngan ilnformasil yang me lmpelrkuat 

ke lsadara dan pelnge ltahuan telntang produk atau jasa yang 

di ltawarkan. 

2) Dapat melmpelngaruhil si lkap dan keli lngilnan pe llanggan. 

Bagil pe lrusahaan dapat melngatur prose ls produksi lnya se lcara elffe lktilf 

dan elfi lsi le ln23. 

 
21 Siti Mufalihah, Pengaruh Promosi Komunikasi Persuasif Sales Promotion Girl Rokok Djarum 

Black Mild Terhadap Minat Beli Konsumen di Sumeracon Mall Serpong, Serang:2015, 17 
22 Ibid, 22. 
23 Ibid, 22. 
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De lngan komunilkasi l pelmasaran, pelmbelli l dapat delngan mudah 

melnge ltahuil apa kelgunaan produk, dapat dilkonsumsi l olelh silapa, 

bagailmana cara melmpelrolelhnya, di lmana barang telrse lbut dapat 

di lpelrole lh, se lpe lrtil apa kuliltasnya, be lrapa harganya, kelpada si lapa 

be lrkonsultasil bi lla telrjadil pe lnyi lmpangan ni llail, se lhi lngga konsume ln 

melrasa ti ldak salah melngunakan produk te lrse lbut 24 . Satu hal yang 

melnari lk telrhadap komunilkasi l pelmasaran adalah dapat melnjangkau 

i lnformasil kelpada konsumeln di lmanapun be lrada, dan bilayanya delngan 

ke lmajuan telknologil i lntelrne lt bilaya komuni lkasil pe lmasaran melnjadil 

sangat murah atau delngan kata lailn bi laya murah dapat melmbe lril 

pe lngaruh yang sangat belsar (low cost hilght ilmpact) telrhadap elksi lste lnsil 

pe lrsailngan produk telrse lbut dil pasar.  

Se lsuai l delngan pe lran komunilkasi l pe lmasaran dil dalam 

pe lngelmbangan ilnformasi l suatu produk yang di lpasarkan dapat 

melmpe lrluas selgme ln pasar, se lsuail de lngan targelt markelt yang diltuju olelh 

produk te lrselbut dalam melmelnuhi l kelbutuhan, ke lilngi lnan dan pelrmi lntaan 

(ne leld, wont, de lmand) pasar.  

Dari l belbe lrapa delfi lnilsi l di latas, dapat di lsi lmpulkan bahwa 

pe lmasaran adalah rangkailan prose ls ke lgi latan yang dillakukan olelh 

 
24 Mita Lestari, Strategi Komunikasi Persuasif Dalam Penarik Minat Kreditur Untuk Melakukan 

Kredit di PT. Adira Finance Pekanbaru, Riau, 2017, 6-7. 
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i lndilvi ldu maupun suatu ke llompok atau organnilsasi l, yai ltu pe lrelncanaan 

pe lmilki lran, pelneltapan harga, promosil se lrta pe lnyaluran gagasan, barang, 

untuk melme lnuhil ke lbutuhan, ke lilngi lnan dan pe lrmilntaan konsumeln. Dua 

unsur pokok dalam komunilkasi l pe lmasaran, yailtu: 

1) Komuni lkasil prose ls melrupakan pelmi lki lran dan pelmahaman 

di lsampailkan antar ilndi lvildu, atau antar organilsasi l de lngan ilndi lvi ldu. 

2) Komuni lkasil se lbagail prose ls pelnyampailan pelsan yang melrupakan 

gagasan atau ilnformasi l pelngi lri lm mellalui l suatu meldi la kelpada 

pe lnelri lma agar mampu melmahamil maksud pe lngilri lm25. 

Komuni lkasil pe lmasaran dalam kontelks i lni l juga harus lelbi lh di lartilkan 

se lbagail ke lmampuan manusila dalam melnyatukan pelmilki lran antara 

komunilkator delngan komunilkan atau orang yang diltujukan dalam 

melne lri lma pelsan. Hasi ll akhilr daril komunilkasi l adalah adanya 

pe lrubahan silkap lawan bilcara atau komuni lkasil yang di lartilkan se lbagail 

si lkap melne lrilma komunilkan pe lsan yang di lbawa olelh komuni lkator 

dalam pelrtukaran dilmaksud. Komunilkan akan melnelri lma pelsan, 

telrpe lngaruh, bahkan melngi lkutil apa yang di lajukan olelh si l komunilkator 

 
25 Mita Lestari, Strategi Komunikasi Persuasif Dalam Penarik Minat Kreditur Untuk Melakukan 

Kredit di PT. Adira Finance Pekanbaru, Riau, 2017, 6-7. 
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yaknil me lmbelli l atau melndapatkan barang te lrse lbut dalam kelpelrluan 

melmuaskan keli lngi lntahuan dan rasa pelnasaran melrelka.26 

3. Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Komuni lkasil melnjadil se lmakiln pe lntilng khususnya dalam 

pe lncapailan tujuan organilsasi l. Komunilkasi l melnjadil salah satu 

faktor/pelnelntu dan juga selbagail pelngge lrak untuk melwujudkan tujuan 

dar ilpada usaha yang akan dan tellah dillaksanakan. Untuk iltu, dalam 

melncapail tujuan telrse lbut, maka selti lap organi lsasi l harus dapat melngatur 

de lngan se lmua prosels ke lgi latan komunilkasi l agar hasi ll yang dilharapkan 

dapat lelbi lh optilmal.  

a. Pe lnge lrtilan Komunilkasi l Pe lmasaran Telrpadu 

Se lcara garils belsar komunilkasi l pelmasaran telrdi lri l dua bildang 

ke lillmuan komunilkasi l dan pelmasaran. Houvland melngatakan 

bahwa komunilkasi l adalah prose ls me lngubah pe lrillaku orang lailn, 

(communilcatilon i ls the l proce lss to modi lfy thel bahavi l or of othe lr 

i lndilvi lduals). Se ldangkan pelmasaran adalah kelgi latan manusila 

yang di l arahkan untuk melmuaskan ke lbutuh an dan keli lngi lnan 

mellaluil prose ls pe lrtukaran.27 Komunilkasi l pe lmasaran melrupakan 

pe lndelkatan multildilsi lpli ln yang melnggabungkan teloril dan konselp 

 
26 Mehta, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Rajawali Press, 2015), 66. 
27 PhilipKotler&GaryAmstrong. Prisip‐prinsipPemasaran. (Jakarta:Erlangga,1997),hlm23.  
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i llmu komunilkasi l dan illmu pelmasaran. Kajilan telrse lbut 

melnghasi llkan kajilan baru yang di l se lbut de lngan komunilkasi l 

pe lmasaran atau markelti lng communi lcatilon. Markelti lng 

communilcatilon melrupakan kelgi latan pelmasaran delngan 

melnggunakan telknilk-te lknilk komuni lkasil yang belrtujuan untuk 

melmbe lrilkan i lnformasil kelpada targelt pasar.28 

b. Tujuan Komunilkasil Pe lmasaran 

Komuni lkasil pe lmasaran mellilputi ltilga tujuan utama, yailtu 

melnye lbarkan ilnformasil (komunilkasil i lnformatilf), melmelngaruhil 

untuk melnarilk kunsumeln (komunilkasi l pelrsuasi lf), dan 

melngi lngatkan khalayak untuk mellakukan pe lmbellilan ulang 

(komunilkasi l me lnilngkatkan kelmbalil). Tujuan komunilkasi l 

pe lmasaran adalah melmbe lrilkan e lfelk be lrilkut: 

1) E lfelk kogni ltilf, yai ltu melmbelntuk ke lsadaran i lformasil telrte lntu 

dalam belnak pellanggan. 

2) E lfelk afelkti lf, yailtu melmbelri lkan pelngaruh untuk mellakukan 

se lsuatu yang dil harapkan adalah relaksi l pelmbe llil daril 

pe llanggan. 

 
28  Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada era Media Sosial (Bandung: 

Pustaka Setia,2014) halm 94. 
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3) E lfelk konatilf atau pelri llaku, yailtu melmbe lntuk pola khalayak 

melnjadil pe lri llaku sellanjutnya. Pelri llaku yang dil harapkan 

adalah pelmbelli lan 

ulang.29 

c. Bauran Komunilkasi l Pe lmasaran 

Kotlelr & Armstrong, me lnyatakan bahwa komunilkasi l pe lmasaran 

telrpadu (Ilnte lgrateld Marke lti lng Communi lcatilons) yang bi lasa 

di lse lbut bauran promosil (Markelti lng Mi lx) se lbuah pelrusahaan 

telrdi lri l daril pe lrpaduan khusus antara pe lmasangan i lklan, pelnjualan 

pe lrsonal, promosil pelnjualan, hubungan masyarakat, dan 

pe lmasaran langsung yang di lgunakan pelrusahaan untuk melncapail 

tujuan-tujuan pelmasangan ilklan dan pelmasaran. Adapun de lfi lnilsi l 

daril masi lng-masilng alat bauran promosil te lrse lbut adalah se lbagail 

be lrilkut:  

a) Pe lri lklanan (Advelrti lsi lng): Selgala bilaya yang harus dilkelluarkan 

sponsor untuk mellakukan prelse lntasil dan promosi l nonpelrsonal 

dalam belntuk gagasan, barang, atau jasa. 

 
29  Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada era Media Sosial (Bandung: 

Pustaka Setia,2014) halm 96 
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b) Promosi l pelnjualan (Salels Promoti lon): Belrbagail i lnse lntilf 

jangka pelnde lk untuk melndorong pe lmbe lli lan atau pelnjualan 

suatu produk atau jasa.  

c) Hubungan masyarakat dan publilsi ltas (Publilc Rellatilons & 

Publilcilty): Melmbangun hubungan bailk delngan publilk telrkai lt 

untuk melmpelrolelh dukungan, melmbangun “ciltra pelrusahaan” 

yang bailk, dan melnanganil atau melngklarilfi lkasil i lsu, ce lri lta, dan 

pe lrilsti lwa yang dapat melrugi lkan. Se ldangkan publilsi ltas adalah 

sti lmulasil nonpelrsonal telrhadap pelrmilntaan barang, jasa, ilde l, 

dan selbagailnya delngan belri lta komelrsi lal yang belrartil dalam 

meldi la massa, dan tildak belrbayar untuk me lmpromosilkan dan 

untuk mellilndungi l ciltra pelrusahaan atau produknya.  

d) Pe lnjualan pelrsonal (Pelrsonal Se llli lng): Ilntelraksi l langsung 

de lngan satu calon pelmbe llil atau lelbi lh untuk mellakukan 

pre lse lntasil dalam rangka melnsukse lskan pelnjualan dan 

melmbangun hubungan delngan pellanggan.  

e) Pe lmasaran langsung (Di lre lct Markelti lng): Komunilkasi l 

langsung de lngan se ljumlah konsume ln sasaran untuk 

melmpe lrolelh tanggapan langsung.   
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Dalam konselp komuni lkasil pe lmasaran telrpadu, pelrusahaan se lcara 

hatil-hatil me lmadukan dan melngkordi lnasilkan se lmua saluran 

komunilkasi lnya dilmulail daril pelmasangan i lklan dil me ldila massa, promosil 

pe lnjualan, humas dan publilsi ltas, pelnjualan pelrsonal, dan pelmasaran 

langsung, untuk melnyampailkan pelsan yang jellas, konsi lste ln, dan salilng 

melndukung antara pelrusahaan delngan produknya. 

C     Teori Minat Konsumen 

1. Definisi Minat Konsumen 

Me lhta melnde lfi lnilsi lkan milnat bellil se lbagail kelce lndelrungan 

konsume ln untuk melmbe llil suatu melre lk atau melngambill tilndakan yang 

be lrhubungan delngan pelmbe llilan yang dilukur de lngan tilngkat 

ke lmungkilnan konsume ln mellakukan pelmbelli lan 30 . Milnat konsumeln 

melnurut Ki lnne lar dan Taylor dalam Thamri ln, adalah melrupakan bagilan 

daril kompone ln pe lrillaku konsume ln dalam silkap melngkonsumsi l, 

ke lcelnde lrungan relsponde ln untuk belrtilndak selbe llum kelputusan melmbellil 

be lnar-belnar dillaksanakan31. Schi lffman dan Kanuk, melnje llaskan bahwa 

pe lngaruh elkstelrnal, kelsadaran akan kelbutuhan, pelnge lnalan produk dan 

e lvaluasil altelrnatilf adalah hal yang dapat melni lmbulkan milnat be llil 

 
30 Thamrin, Manajemen Pemasaran, (Bandung: Pustaka Setia 2016), 142 
31 Schiffman dan Kanuk, Perilaku Konsumen I, (Jakarta: Erlangga, 2015), 5 
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konsume ln. Pe lngaruh elkste lrnal ilni l telrdi lri l daril usaha pe lmasaran dan 

faktor sosi lal budaya32.  

Me lnurut Silmamora, milnat adalah selsuatu yang prilbadil dan 

be lrhubungan delngan silkap, ilndilvi ldu yang belrmi lnat telrhadap suatu 

obye lk akan melmpunyail ke lkuatan atau dorongan untuk mellakukan 

se lrangkailan tilngkah laku untuk melnde lkatil atau melndapatkan objelk 

telrse lbut33. Me lnurut Kotlelr, Boweln dan Make lns melnge lnail milnat bellil: 

milnat bellil tilmbul selte llah adanya prosels elvaluasil altelrnatilf dan dil 

dalam prosels e lvaluasil, se lse lorang akan melmbuat suatu rangkailan 

pi llilhan melnge lnail produk yang he lndak dilbe llil atas dasar melrelk maupun 

milnat. Me llilhat daril be lbe lrapa pelnge lrtilan di l atas, dapat dilpahamil bahwa 

milnat belli l melrupakan se lsuatu yang belrhubungan delngan re lncana 

konsume ln untuk melmbellil produk telrte lntu se lrta belrapa banyak unilt 

produk yang dilbutuhkan pada pelri lode l telrte lntu. 

2. Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Minat Konsumen 

Swastha dan Ilrawan melnge lmukakan faktor-faktor yang 

melmpe lngaruhil milnat melmbe llil belrhubungan delngan pelrasaan dan 

e lmosil, bi lla se lse lorang melrasa selnang dan puas dalam melmbelli l barang 

 
32 Simamora, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Rajawali Press, 2017), 31. 
33 Philip Kotler, dkk, Manajemen Pemasaran II, (Jakarta: Prehellindo, 2016), 156. 
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atau jasa maka hal iltu akan melmpe lrkuat milnat melmbe llil, 

ke ltildakpuasan bilasanya melnghi llangkan milnat34 . Supe lr dan Criltels 

melnje llaskan bahwa ada belbe lrapa faktor yang melmpe lngaruhil mi lnat, 

yailtu: 

1) Pe lrbe ldaan pelkelrjaan, artilnya de lngan adanya pelrbe ldaan pelke lrjaan 

se lse lorang dapat dilpe lrki lrakan milnat telrhadap tilngkat pelkelrjaan 

yang ilngi ln dilcapailnya, aktilviltas yang di llakukan, pelnggunaan 

waktu se lnggangnya, dan lailn-lailn. 

2) Pe lrbe ldaan sosilal e lkonomil, artilnya se lse lorang yang melmpunyail 

sosi lal elkonomil tilnggi l akan lelbilh mudah melncapail apa yang 

di lilngi lnkannya darilpada yang melmpunyail sosi lal elkonomi l relndah. 

3) Pe lrbe ldaan hobil atau kelge lmaran, artilnya bagailmana selse lorang 

melnggunakan waktu selnggangnya. 

4) Pe lrbe ldaan jelnils ke llamiln, artilnya milnat wanilta akan belrbelda 

de lngan milnat prila, milsalnya dalam pola be llanja. 

5) Pe lrbe ldaan usila, artilnya usila anak-anak, re lmaja, delwasa dan 

orangtua akan belrbelda mi lnatnya telrhadap suatu barang, aktilvi ltas 

be lnda dan selse lorang.  

 

 
34 Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Andi Offset, 2015), 56. 
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Se ldangkan melnurut Kotlelr, Bowe ln, dan Make lns telrdapat dua 

faktor yang melmpe lngaruhil milnat bellil se lse lorang dalam prosels 

pe lngambillan kelputusan pelmbelli lan, yai ltu siltuasi l tildak telrduga 

(une lxpelcteld si ltuatilon) dan si lkap telrhadap orang lailn (re lspe lct to 

othelrs). 35 

3.  Indikator Minat Konsumen 

Mi lnat dilgambarkan selbagail si ltuasi l se lse lorang selbe llum 

mellakukan tilndakan yang dapat diljadilkan dasar untuk melmpre ldilksi l 

pe lrillaku atau tilndakan telrse lbut, milnat belli l melrupakan se lsuatu yang 

be lrhubungan delngan relncana konsumeln untuk melmbe llil produk 

telrte lntu selrta belrapa banyak unilt produk yang dilbutuhkan pada 

pe lrilode l telrtelntu, dapat dilkatakan bahwa milnat bellil melrupakan 

pe lrnyataan melntal daril di lri l konsume ln yang me lrelfle lksi lkan relncana 

pe lmbellilan se ljumlah produk delngan melre lk telrte lntu. 

Mi lnat bellil dapat dililde lntilfi lkasi l mellaluil i lndilkator-ilndi lkator 

se lbagail be lrilkut : 36 

1) Mi lnat transaksilonal, yailtu kelce lndelrungan se lse lorang untuk 

melmbe llil produk. 

 
35  Supawi Pawenang, Modul Perkuliahan Lingkungan Ekonomi Bisnis, (Surakarta: Program 

Pascasarjana UNIBA, 2016), 25. 
36 Augusty Ferdinand, Metode Penelitian Manajemen, (Semarang: Badan Penerbit Universitas 

Diponegoro, 2017), 129. 
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2) Mi lnat relfrelnsi lal, yailtu kelce lndelrungan se lse lorang untuk 

melre lfe lrelnsi lkan produk kelpada orang lailn. 

3) Mi lnat prelfelre lnsi lal, yailtu milnat yang melnggambarkan pelri llaku 

se lse lorang yang melmilli lkil pre lfre lnsi l utama pada produk telrse lbut. 

Pre lfre lnsi l ilni l hanya dapat dilgantil jilka te lrjadil selsuatu delngan 

produk pre lfrelnsi lnya. 

4) Mi lnat elksploratilf, milnat ilni l melnggambarkan pelri llaku selse lorang 

yang se llalu melncaril i lnformasil me lngelnai l produk yang di lmilnatilnya 

dan melncaril i lnformasil untuk me lndukung si lfat-si lfat posilti lf daril 

produk telrse lbut. 

Pe lmahamam telrhadap pelri llaku konsumeln tildak lelpas daril 

milnat melmbe llil, kare lna milnat melmbelli l me lrupakan salah satu tahap 

yang pada subyelk se lbellum melngambill ke lputusan untuk melmbelli l. 

Tilti lk tolak melmahamil pelmbe llil adalah mode ll rangsangantanggapan 

(sti lmulus-relsponse l modell) apa yang dilde lngar olelh telli lnga apa yang 

di llilhat olelh mata apa yang dilcilum olelh hi ldung iltulah yang dilse lbut 

sti lmulus37. Rangsangan pelmasaran dan lilngkungan masuk kel dalam 

ke lsadaran pelmbe llil. Karaktelrilsti lk dan prose ls pe lngambillan kelputusan 

pe lmbellil me lnghasillkan kelputusan pe lmbellilan telrtelntu. Ilklan belrbagail 

 
37 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Press, 2013), 

hlm.112. 
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macam produk yang diltayangkan adalah sti lmulus yang dilrancang 

khusus ole lh produseln agar melnarilk pelrhatilan konsumeln. Produse ln 

melngharapkan konsumeln me lnyukail i lklan produknya, kelmudi lan 

melnyukai l produknya dan melmbelli lnya38. 

D     Teori Iphone 

Iphone adalah merek ponsel cerdas yang dirancang dan 

dipasarkan oleh Apple Inc. dan menggunakan sistem operasi telepon 

genggam iOS. Iphone generasi pertama diumumkan oleh CEO 

Apple Steve Jobs pada tanggal 9 Januari 2007. Sejak saat itu, Apple 

merilis model iPhone baru dan pembaruan iOS setiap tahun. Pada 1 

November 2018, lebih dari 2,2 miliar iPhone telah terjual di seluruh 

dunia. iPhone memiliki antarmuka pengguna yang dirancang pada 

layar multi sentuh. Perangkat ini terhubung ke jaringan seluler atau Wi-

Fi, dan dapat melakukan panggilan, menjelajahi web, mengambil 

gambar, memutar musik, dan mengirim serta menerima surel dan pesan 

teks. Sejak diluncurkan, berbagai fitur canggih ditambahkan, termasuk 

ukuran layar yang lebih besar, kemampuan merekam video, kedap air, 

kemampuan untuk menginstal aplikasi seluler pihak ketiga melalui toko 

aplikasi, dan berbagai fitur aksesibilitas.  

 
38 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, (Jakarta: 

PT. Gramedia Utama, 2018), hlm.95. 
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Sampai iPhone 8 dan 8 Plus, iPhone menggunakan tata letak 

dengan satu tombol pada panel depan yang berfungsi mengembalikan 

pengguna ke layar beranda. Sejak iPhone X, model iPhone telah beralih 

ke desain layar depan yang nyaris tanpa bingkai dengan peralihan 

aplikasi yang diaktifkan melalui pengenalan gestur. iPhone, 

bersama Android, merupakan dua platform ponsel cerdas terbesar di 

dunia, yang pada umumnya menyasar pasar mewah. Iphone telah 

menghasilkan keuntungan besar bagi Apple, menjadikannya salah 

satu perusahaan publik paling bernilai di dunia. iPhone generasi pertama 

dipandang sebagai "revolusioner" dan "pengubah permainan" bagi 

industri telepon genggam, dan model-model iPhone berikutnya juga 

mendapat pujian. iPhone dianggap sebagai merek yang mempopulerkan 

ponsel cerdas berbentuk pipih dan menciptakan pasar yang besar untuk 

aplikasi ponsel cerdas, atau disebut "ekonomi aplikasi". Pada Januari 

2017, App Store Apple memiliki lebih dari 2,2 juta aplikasi untuk iPhone. 
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