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A. Promosi
1. Pengertian Strategi Promosi

Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam
kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut serta
prioritas alokasi sumber daya. Strategi juga merupakan alat yang sangat
penting untuk mencapai keunggulan bersaing.}* Strategi didefinisikan
sebagai suatu proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang
berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu
cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai.®

Berdasarkan pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa strategi
merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan
terus menerus dan dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang
diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Dengan demikian,
perencanaan strategi hampir selalu dimulai dari “apa yang dapat terjadi”,
bukan dimulai dari “apa yang terjadi”. Terjadinya kecepatan inovasi pasar
baru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi inti di dalam
bisnis yang dilakukan. Sedangkan Promosi adalah komunikasi informasi

antara penjual dan calon pembeli atau pihak lain dalam saluran untuk

14 Umar Husein, Desain Penelitian Manajemen Strategik, (Jakarta: Rajawal Press, 2013), 33
15 Rangkui Freddy, Teknik Membedah Kasus Bisnis Analisis SWOT, (Jakarta: Gramedia Pustaka
Utama, 2013), 11
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mempengaruhi sikap dan perilaku.’® Promosi juga dapat diartikan sebagai
kegiatan perusahaan untuk mengenalkan dan mengkomunikasikan produk
pada pasar sasaran. Promosi memiliki kaitan dengan anggota pasar sasaran
produk maupun para perantara guna meningkatkan harapan agar rangkaian
penjualan yang telah direncanakan berlangsung dengan lancar dan efisien.
Menurut Kotler dan Armstrong, Promosi (Promotion) adalah suatu unsur
yang digunakan untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang
produk atau jasa yang baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan
pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi. Berdasarkan uraian diatas
dapat disimpulkan bahwa strategi promosi adalah rencana untuk
penggunaan yang optimal dari elemen-elemen promosi yang ada.
2. Tujuan Promosi

Menurut Tjiptono, tujuan utama promosi adalah menginformasikan,
mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran
tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan
promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:
a. Menginformasikan (informing), dapat berupa:

1) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru

2) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk

3) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar

4) Menjelaskan cara kerja suatu produk

5) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan

18 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2014), 70
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6) Meluruskan kesan yang keliru
7) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli
8) Membangun citra perusahaan.
b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:
1) Membentuk pilihan merek
2) Mengalihkan pilihan ke merek tertentu
3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk
4) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga
5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga
(salesman).
c. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas:
1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan
dibutuhkan dalam waktu dekat
2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
perusahaan
3) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan
4) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk
perusahaan.!’
Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan
seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya,
berubah sikap, menyukai, yakin, kemudian akhirnya membeli dan selalu

ingat akan produk tersebut.

17 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2014), 88
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3. Sasaran Promosi
Sasaran merupakan orang-orang atau kelompok yang menjadi target
komunikasi oleh suatu organisasi karena pihak tersebut dianggap memiliki
pengaruh secara langsung maupun tidak langsung dalam pencapaian tujuan
organisasi. Menurut Effendy menyebutkan bahwa sasaran promosi meliputi
dua hal, yaitu:
a. Publik intern
Semua orang yang bekerja pada organisasi, beberapa diantaranya
adalah pegawai dari tingkatan paling atas sampai tingkat terendah. Para
pemegang saham dan serikat kerja.
b. Publik ekstern
Orang-orang di luar organisasi yang ada kaitannya dengan kegiatan
organisasi.*®
Menurut pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa sasaran promosi
yaitu terdiri dari publik intern dan publik ekstern. Sasaran adalah target
kegiatan komunikasi timbal balik dengan penjual sehinga promosi harus
dilakukan dengan baik terhadap sasaran promosi agar mereka merasa yakin
akan produk yang ditawarkan tersebut.
4. Promotion Mix
Kotler dan Armstrong mendefinisikan bauran promosi (promotion mix)
sebagai perpaduan spesifik alat-alat promosi yang digunakan perusahaan

untuk mengkomunikasikan value ke customer secara persuasif dan

18 Swasta dan Handoko, Manajemen Peamasaran, Analisis Perilaku Konsumen, Edisi Pertama,
Cetakan keempat (Yogyakarta: BPFE. 2008), 72
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membangun customer relationships.’® Bauran promosi (promotional mix)
terdiri dari 8 model yaitu:
a. lIklan/ Advertising

Merupakan semua bentuk terbayar dari persentasi nonpersonal dan
promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor yang jelas melalui media
cetak (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media
jaringan (telepon, kabel, satellite, wireless), dan media elektronik
(rekaman suara, rekaman video, CD-ROM, halaman website), dan media
pameran (billboard, papan petunjuk, dan poster).

Periklanan merupakan bagian dari promosi, dimana iklan dianggap
sebagai alat yang paling efektif karena jangkauan iklan luas sehingga
pesan yang disampaikan dapat diterima oleh masyarakat luas. Dalam
penyampaiannya, iklan menggunakan imbuhan yang membuat persuasif
yang kuat terhadap konsumen untuk melakukan tindakan berupa
pembelian. Baik melalui ilustrasi atau visualisasi, copywriting, sampai
pada kemasannya. Iklan membujuk melalui penampilan restis, rasa
lapar, kebutuhan, dan dahaga pengakuan sosial yang semua itu mengacu
pada sifat dasar manusia sebagai upaya memikat perhatian yang dituju.

Periklanan dalam lingkungan organisasi nirlaba, disebut dengan
periklanan sosial yaitu pesan yang disampaikan disebut dengan iklan
layanan masyarakat. Mencakup segala bentuk periklanan dengan

sejumlah alokasi tempat dan waktu pada suatu media, yang diberikan

19 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Principles of Marketing, 12th Edisi Terjemahan Bob sabran
(Jakarta: Erlangga, 2014), 408



19

cuma-cuma oleh pengelola media yang bersangkutan. Biasanya iklan
layanan dalam radio maupun televisi disiarkan lepas tengah malam atau
hari minggu pagi ketika jam tayangan tersebut tidak diminati audiens
dan tidak ada pemasang spot iklan.?°
b. Promosi Penjualan/Sales Promotion
Merupakan berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong
percobaan atau pembelian produk atau jasa termasuk promosi konsumen

(seperti sampel, kupon, dan premi), promosi perdagangan (iklan dan

tunjangan), dan bisnis dan promosi tenaga penjualan (kontes untuk

reputasi penjualan). Promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual
dapat dikelompokkan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai, yaitu
sebagai berikut:

1) Customer promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
merangsang atau mendorong pelanggan untuk membeli.

2) Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
mendorong atau merangsang pedagang grosir, pengecer, eksportir,
dan importir untuk memperdagangkan barang atau jasa dari sponsor.

3) Sales-force promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan
untuk memotivasi armada penjual.

4) Business promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk

memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontak hubungan

20 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Jilid I. Edisi 6 (Jakarta: Erlangga, 2013), 123
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dengan pelanggan, memperkenalkan produk baru, menjual lebih
banyak kepada pelanggan lama, dan mendidik pelanggan.
c. Acara dan Pengalaman/ Even and Experiences
Merupakan kegiatan dan program yang disponsori perusahaan
yang dirancang untuk menciptakan interaksi harian atau merek khusus-
terkait interaksi dengan konsumen, termasuk seni olahraga, hiburan, dan
menyebabkan acara atau kegiatan menjadi kurang formal.
d. Hubungan Masyarakat dan Publisitas/ Public Relations and Publicity
Merupakan berbagai program yang diarahkan secara internal
kepada karyawan dari perusahaan atau konsumen luar, perusahaan lain,
pemerintah, dan media untuk mempromosikan , membangun hubungan
antar perusahaan dengan publik , melindungi dan membangun citra
perusahaan atau produk komunikasi individu yang positif.
Kegiatan-kegiatan public relations meliputi hal-hal berikut:
1) Press Relation
Tujuan hubungan dengan pers adalah untuk memberikan informasi
yang pantas atau layak dimuat disurat kabar agar dapat menarik
perhatian publik terhadap seseorang, produk, jasa, atau organisasi.
2) Product Publicity
Aktivitas ini meliputi berbagai upaya untuk mempublikasikan

produk-produk tertentu.
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3) Corporate Communication
Kegiatan ini mencakup komunikasi internal dan eksternal, serta
mempromosikan pemahaman tentang organisasi.
4) Lobbying
Lobbying merupakan usaha untuk bekerja sama dengan pembuat
undang-undang dan pejabat pemerintah sehingga perusahaan
mendapatkan informasi-informasi penting yang berharga. Bahkan
kadangkala juga dimaksudkan untuk mempengaruhi keputusan yang
akan diambil.
5) Counseling
Aktivitas ini dilakukan dengan jalan memberi saran dan pendapat
kepada manajemen mengenai masalah-masalah yang berkaitan
dengan publik dan mengenai posisi dan citra perusahaan.
e. Penjualan Personal/ Personal Selling
Merupakan interaksi tatap muka yang dilakukan oleh tenaga
penjualan perusahaan dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk
tujuan melakukan pertemuan penjualan, presentasi pribadi, menjawab
pertanyaan, pengadaan pesanan, membuat penjualan, dan hubungan
pelanggan.
f. Pemasaran Langsung/ Direct Marketing
Merupakan penggunaan surat, telepon, facsimile, e-mail, atau

internet untuk berkomunikasi atau berhubungan secara langsung dengan
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meminta respon atau tanggapan dan melakukan dialog dari pelanggan
dan prospek tertentu.
g. Pemasaran Interaktif/ Interactive Online Marketing
Adalah kegiatan dan program online yang dirancang untuk
melibatkan pelanggan atau prospek dan secara langsung atau tidak
langsung meningkatkan kesadaran memperbaiki citra, atau menciptakan
penjualan produk dan jasa
h. Pemasaran dari mulut ke mulut/ Word of Mouth Marketing
Merupakan komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar
masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman
membeli atau menggunakan produk atau jasa.

Berdasarkan beberapa uraian diatas, dapat di tarik kesimpulan bahwa
promosi sangatlan penting dilakukan oleh para pelaku usaha untuk
mengenalkan produk mereka ke masyarakat luas. Promosi tersebut dapat
dilakakuan dengan memasang iklan diberbagai media, dan promosi secara
pribadi ataupun dari orang satu ke orang lainnya.

Promosi dalam perspektif syariah merupakan suatu upaya penyampaian
informasi yang benar terhadap produk barang atau jasa kepada calon
konsumen atau pelanggan. Berkaiatan dengan hal itu maka ajaran Islam
sangat menekankan agar menghindari unsur penipuan atau memberikan
informasi yang tidak benar bagi para calon konsumen atau pelanggan.

Selain itu dalam promosi harus jujur tidak melakukan sumpah palsu

dalam meyakinkan pembeli. Kejujuran dan kebenaran terutama sangat
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penting bagi seorang pengusaha muslim karena adanya kebutuhan untuk
mendapatkan keuntungan dan godaan untuk memperbesar kemampuan
produk atau jasa mereka selama puncak penjualan. Allah berfirman (QS. Al-
Anfal :58) sebagai berikut :
CAl Cand Y 4 &) 3 10 gl 3008 AU 38 e GRS )y
Artinya:
“Dan jika kamu khawatir akan (terjadinya) pengkhianatan dari
suatu golongan, maka kembalikanlah perjanjian itu kepada mereka
dengan cara yang jujur. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-
orang yang berkhianat.”**
B. Minat Konsumen
1. Pengertian Minat Beli Konsumen
Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen
perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap
dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek
yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya
melakukan suatu pembelian pada suatu altenatif yang paling disukainya atau
proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang
didasari oleh bermacam pertimbangan.?
Pengertian minat beli menurut Kotler dan Keller “Minat beli merupakan

perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan

keinginan konsumen untuk melakukan pembelian”.?®> Menurut Durianto dan

2L QS : Al-Anfal :58

22 Suyono, Sukmawati, Pramono, Pertimbangan Dalam Membeli Produk Barang Maupun Jasa
(Jakarta : Intidayu Press,2013), 136.

23 Philip Kotler dan Kevine Lane Keller, Marketing Management, 15th Edisi. Alih Bahasa Bob
Sabran (Jakarta : Erlangga, 2013), 15



24

Liana menuturkan bahwa “Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa
banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu”. Berdasarkan
uraian di atas dapat disimpulkan minat beli merupakan pernyataan mental
dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk
dengan merek tertentu.?

Suatu produk dikatakan telah dikomsumsi oleh konsumen apabila
produk tersebut telah diputuskan oleh konsumen untuk dibeli. Karakteristik
pribadi konsumen yang dipergunakan untuk memproses rangsangan sangat
komplek, dan salah satunya adalah asanya dorongan atau motivasi
konsumen untuk membeli. Dari beberapa pendapat diatas maka dapat
disimpulkan bahwa minat beli adalah kesungguhan hati untuk memiliki
sesuatu pengorbanan dimana minat beli itu timbul karena konsumen merasa
puas terhadap kualitas produk yang diberikan oleh perusahaan.

Perilaku seseorang sangat tergantung pada minatnya, sedangkan minat
berperilaku sangat tergantung pada sikap dan norma subyektif atas perilaku.
Keyakinan atas akibat perilaku sangat mmepengaruhi sikap dan norma
subyektifnya. Sikap individu terbentuk dari kombinasi antara keyakinan dan
evaluasi tentang keyakinan penting seseorang konsumen, sedangkan norma
subyektif ditentukan oleh keyakinan dan motivasi.

Minat merupakan salah satu aspek psikologis yang mempunyai

pengaruh terhadap perilaku dan minat juga merupakan sumber motivasi

24 Durianto dan Liana S, Strategi Menaklukkan Pasar, Melalui Riset Ekuitas dan Kualitas Merk,
(Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama,2012), 44.
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yang akan mengarahkan seseorang dalam melakukan apa yang mereka
lakukan. Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap
mengkonsumsi. Minat memiliki sifat dan karakter khusus sebagai berikut:
(1) Minat bersifat pribadi (individual), perbedaan minat seseorang dan orang
lain; (2) Minat menimbulkan efek diskriminatif; (3) Erat hubungannya
dengan motivasi, mempengaruhi dan dipengaruhi; dan (4) Minat merupakan
yangdipelajari, bukan bawaan lahir dan dapat berubah tergantung pada
kebutuhan, pengalaman, dan mode.
. Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli
Konsumen dimanapun dan kapanpun akan dihadapkan dengan sebuah

keputusan pembelian untuk melakukan transaksi pembelian. Dimana
konsumen akan membandingkan atau mempertimbangkan satu barang
dengan barang yang lainnya untuk mereka konsumsi. Beberapa faktor yang
membentuk minat beli konsumen yaitu :
a. Sikap orang lain

Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai

seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negatif

orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.
b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi

Faktor ini nantinya akan dapat mengubah pendirian konsumen dalam

melakukan pembelian. Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen
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sendiri, apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu
barang atau tidak
Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen tersebut dapat
membuat lima sub keputusan pembelian sebagai berikut :
a. Keputusan merk
b. Keputusan pemasok
c. Keputusan kuantitas
d. Keputusan waktu

e. Keputusan metode pembayaran®

. Proses Pembelian Konsumen

Minat konsumen tumbuh karena suatu motif berdasarkan atribut-atribut
sesuai dengan dan kebutuhannya dalam menggunakan suatu produk,
berdasarkan hal tersebut maka analisa mengenai bagaimana proses minat
dari dalam diri konsumen sangat penting dilakukan, maka cara terbaik untuk
mempengaruhi adalah mempelajari apa yang difikirkannya, dengan
demikian akan didapatkan tidak hanya sekedar informasi tentu lebih
bagaimanan proses informasi itu dapat berjalan dan bagaimana
memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “The Buying Process” (proses

pemebelian). Proses pemebelian meliputi 5 hal yaitu :

25 Durianto dan Liana S, Strategi Menaklukkan Pasar, Melalui Riset Ekuitas dan Kualitas Merk,
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a. Need (kebutuhan)
Proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan yang tak harus
dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan memotivasi
untuk melakukan pembelian.
b. Recognition (pengenalan)
Kebutuhan belum cukup untuk merangsang terjadinya pembelian karena
mengenali kebutuhan itu senddiriuntuk dapat menetapakan sesuatu untuk
memenuhinya.
c. Search (pencarian)
Merupakan bagian aktif dalm pembelian yaitu mencari jalan untuk
mengisi kebutuhan tersebut.
d. Evaluation (evaluasi)
Suatu proses untuk mempelajari semua yang didapat selama proses
pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan.
e. Decision (keputusan)
Langkah terakhir dari suatu proses pemebelian untuk mengambil
keputusan berdasarkan informasi yang diterima.
. Pengukuran Minat Beli Konsumen
Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki keputusan dalam
pembelian barang atau jasa. Terlebih dahulu konsumen mencari informasi
dari orang terdekat atau orang yang benar-benar dipercaya untuk

membantunya dalam pengambilan keputusan. Indikator di dalam penelitian
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ini, minat beli dapat di identifikasikan melalui indikator-indikator sebagai
berikut :
a. Minat transaksional
Kecenderungan seseorang untuk membeli produk.
b. Minat refrensial
Kecenderungan seseorang untuk merekomendasi produk kepada orang
lain.
c. Minat eksploratif
Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari
informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.?®
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