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Abstrak

Tujuan pelaksanaan penelitian ini untuk mengetahui strategi promosi dan pengaruh promosi terhadap
keputusan pembelian konsumen pada PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare. Penelitian ini
menggunakan metode pengumpulan data observasi langsung dan wawancara. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Promosi merupakan salah satu variabel yang sangat penting dilaksanakan oleh
perusahaan dalam pemasaran produk atau jasanya. Kegiatan pemasaran dalam hal ini promosi sangat
penting bagi perusahaan kecil maupun besar. Demikian halnya yang dilakukan oleh PT. Honda Makassar
Indah Cabang Parepare diperlukannya suatu strategi promosi yang tepat untuk memasarkan produk yang
akan dikenalkan kepada konsumen agar tercapai tujuan dari perusahaan tersebut.

Kata Kunci: Strategi; Promosi; Keputusan; Pembelian; Konsumen.

Abstract

The purpose of conducting this study is to determine the promotion strategy and the influence of
promotion on consumers' purchasing decisions at PT. Honda Makassar Indah Parepare Branch. This
study used the method of collecting direct observation and interview data. The results showed that
promotion is one of the variables that is very important to be implemented by companies in marketing
their products or services. Marketing activities in this case promotion are very important for small as
well as large companies. This is the case with PT. Honda Makassar Indah Parepare Branch requires an
appropriate promotional strategy to market products that will be introduced to consumers in order to
achieve the goals of the company.

Keywords: Strategy; Promotion; Decision; Purchase; User.

Pendahuluan
Pada hakikatnya kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi saat ini membuat
perkembangan terhadap teknologi komunikasi, informasi dan teknologi media massa.
Perkembanganpun tergolong cepat, karena setiap harinya mengenalkan aplikasi dan
teknologi baru untuk memberikan informasi baru juga. Hal ini juga mendorong
kemampuan untuk mempromosikan suatu barang atau produk semakin cepat dan
tepat.(Surya & Lolita, 2020) Banyaknya cara untuk mempromosikan suatu produk atau
barang membuat banyak perusahaan berusaha untuk saling bersaing dengan perusahaan
lainnya. Pilihan dari setiap cara promosi, baik berupa iklan, dan media jejaring sosial,
menjadi suatu perhatian yang dapat mengundang perhatian produk.
Sarana penyampaian informasi sudah banyak tersedia sampai saat ini. Tidak dapat
dipungkiri, jika semua media promosi dan semua media yang memberikan informasi
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dapat mengundang perhatian publik. Media berupa iklan dan jejaring sosial menjadi
salah satu sarana untuk mengundang publik, seperti promosi melalui iklan dan melalui
jejaring sosial.(Winahyu, 2020) Dengan kondisi persaingan yang ketat saat ini,
diperlukan suatu sarana informasi sebagai media komunikasi dalam perkenalan produk
perusahaan kepada calon konsumen. Tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan pada
umumnya adalah untuk mendapapatkan laba yang maksimal dari penjualan barang dan
jasa.(Wahyu, 2018) Berhasil tidaknya suatu perusahaan pada keahlian dalam bidang
pemasaran, pemasaran bukan hanya melakukan proses penjualan dan jasa, melainkan
harus dapat memberikan kepuasan konsumen.

Perusahaan berdiri dengan tujuan untuk mendapatkan laba, mempertahankan
hidup ataupun untuk meningkatkan tingkat pertumbuhan tertentu. Untuk mencapai
tujuan perusahaan dituntut melaksanakan dan mengkoordinasikan kegiatan pokok
perusahaan salah satunya kegiatan pemasaran.(Ningrum, 2021) Dalam melaksanakan
pemasaran pada suatu produk pasti terdapat berbagai pesaing-pesaing yang banyak,
sehingga memerlukan promosi yang efektif dan efisien untuk menunjang keberhasilan
kegiatan promosi.

Kelangsungan hidup sebuah perusahaan tergantung dari minat pelangganya dan
kemampuan untuk menghasilkan suatu keuntungan. Perusahaan tidak akan dikenal
orang, berkembang dan mampu menghasilkan keuntungan apabila perusahaan tidak
mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memberi tahu kepada
konsumen mengenai produk baru, dapat menggunakan promosi ketika memperkenalkan
produk tersebut.(Erwinda Wulandari & Nurmaniyah, 2019) Promosi juga dapat
mengingatkan konsumen bahwa produk tersebut ada, terlebih dalam mengingatkan
konsumen tentang kualitas produk dan keuntungan yang ditawarkan melebihi pesaing.

PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare adalah sebuah perusahaan yang
bergerak di dalam bidang penjualan bermerek honda, penjualan suku cadang asli honda
dan pelayanan jasa bagi pemilik kendaraan mobil honda. PT. Honda Makassar Indah
Cabang Parepare dalam perkembangannya didunia otomotif gencar melakukan sebuah
strategi pemasaran sebagai sarana komunikasi yang paling utama kepada calon
konsumen agar penjualan yang telah direncanakan dapat berlangsung dengan lancar
dibidang penjualan. Untuk dapat menembus pasaran PT. Honda Makassar Indah Cabang
Parepare memerlukan berbagai upaya yang bersungguh-sungguh dan tepat dalam
memanfaatkan potensi dalam suatu perusahaan terutama di bagian promosi untuk
tercapainya program penjualan.

Kegiatan pemasaran dalam hal ini promosi sangat penting bagi perusahaan kecil
maupun besar. Demikian halnya yang dilakukan oleh PT. Honda Makassar Indah
Cabang Parepare diperlukannya suatu strategi promosi yang tepat untuk memasarkan
produk yang akan dikenalkan kepada konsumen agar tercapai tujuan dari perusahaan
tersebut. Keefektifan promosi merupakan salah satu faktor penting yang dapat
menunjang kegiatan pemasaran, karena promosi berusaha merubah image konsumen
terhadap produk yang ditawarkan sehingga produk tersebut dikenal dan konsumen mau
membeli produk tersebut.

Dalam usaha mempengaruhi pasar untuk melakukan keputusan pembelian,
kegiatan-kegiatan promosi adalah kombinasi strategi yang lebih baik, dan seluruhnya
direncanakan untuk mencapai tujuan penjualan. Strategi pemasaran yang dilakukan PT.
Honda Makassar Indah Cabang Parepare dalam meningkatkan minat konsumen
disesuaikan dengan kondisi sekarang memanfaatkan media yang ada sekarang ini,
misalnya melakukan promosi pada media sosial. Dalam melakukan strategi keputusan
pembeliaan terhadap yang di pasarkan di Parepare, maka PT. Honda Makassar Indah
Cabang Parepare perlu melakukan evaluasi terhadap bauran pemasaran yang
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mempengaruhi konsumen.

Apabila hubungan interaksi tidak terjalin positif antara perusahaan dengan
konsumen maka akan sulit sekali untuk dapat mempengaruhi konsumen agar membeli
produk yang ditawarkan.

Materi dan Metode
1.  Promosi
Pengertian Promosi

Promosi pada hakekatnya adalah suatu komunikasi pemasaran, artinya
aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi / membujuk,
dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia
menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang
bersangkutan. (Siagian & Cahyono, 2021) Sementara Sistaningrum mengungkapkan arti
promosi adalah suatu upaya atau kegiatan perusahaan dalam mempengaruhi “konsumen
aktual” maupun “konsumen potensial” agar mereka mau melakukan pembelian terhadap
produk yang ditawarkan, saat ini atau dimasa yang akan datang. (Huda, 2017)

Promosi merupakan salah satu variabel yang sangat penting dilaksanakan oleh
perusahaan dalam pemasaran produk atau jasanya. Kadang-kadang istilah promosi ini
digunakan secara sinonim dengan istilah penjualan meskipun yang dimaksud adalah
promosi.(Manullang & Hutabarat, 2013) Sebenarnya, istilah penjualan itu, hanya
meliputi kegiatan periklanan atau kegiatan lain yang ditujukan untuk mendorong
permintaan. Jadi, penjualan hanya merupakan bagian dari kegiatan promosi.

Tujuan Promosi

Adapun tujuan dari pada perusahaan melakukan promosi menurut Tjiptono
adalah menginformasikan (informing), mempengaruhi dan membujuk (persuading)
serta mengingatkan (reminding) pelangggan tentang perusahaan dan bauran
pemasarannya.(Novera, 2015)

Sistaningrum menjelaskan tujuan promosi ada empat hal, yaitu memperkenalkan
diri, membujuk, modifikasi dan membentuk tingkah laku serta mengingatkan kembali
tentang produk dan perusahaan yang bersangkutan.(Handoko & Swasta, 2008)

Pada prinsipnya antara keduanya adalah sama, yaitu sama-sama menjelaskan
bila produk masih baru maka perlu memperkenalkan atau menginformasikan kepada
konsumen bahwa saat ini ada produk baru yang tidak kalah dengan produk yang lama.
Setelah konsumen mengetahui produk yang baru, diharapkan konsumen akan
terpengaruh dan terbujuk sehingga beralih ke produk tersebut. Dan pada akhirnya,
perusahaan hanya sekedar mengingatkan bahwa produk tersebut tetap bagus untuk
dikonsumsi. Hal ini dilakukan karena banyaknya serangan yang datang dari para
pesaing.(Hidayat, 2016)

Tujuan akhir dari segala promosi adalah meningkatkan penjualan. Selain itu,
para tenaga pemasaran dapat menggunakan promosi untuk menyampaikan informasi,
memposisikan produk, menambah nilai tambah produk, dan mengendalikan volume
penjulan.

Jenis Promosi

Promosi merupakan kegiatan yang ditunjukan untuk mempengaruhi konsumen
agar produk dapat dikenal sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli
produk tersebut, dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya bauran
promosi, yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis kegiatan atau pemilihan jenis
kegiatan promosi yang paling efektif dalam meningkatkan penjualan.(Arianty, 2014)
Ada beberapa jenis kegiatan promosi antara lain:

a.  Periklanan (Advertising)
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C.

Yaitu bentuk promosi non personal dengan menggunakan berbagai media yang
ditujukan untuk merangsang pembelian. Adapun beberapa fungsi periklanan
adalah:

1) Memberi Informasi

Iklan dapat memberikan informasi lebih banyak daripada lainnya, baik
tentang barangnya, harganya ataupun informasi-informasi lainnya yang
mempunyai kegunaan bagi konsumen.

2) Membujuk atau Mempengaruhi

Periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja, tetapi juga bersifat
membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan menyatakan
bahwa suatu produk adalah lebih baik dari pada produk yang lain.

3) Menciptakan Kesan Image

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu
tentang apa yang diiklankan. Dalam hal ini, pemasangan iklan selalu berusaha
untuk menciptakan iklan yang sebaik-baiknya.

4) Memuaskan Keinginan

Periklanan merupakan suatu alat yang dapat dipaki untuk mencapai
tujuan, dan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan.
Dengan promosi dapat memberitahu pembeli kelebihan/kekurangan pada
produk.

5) Periklanan merupakan Alat Komunikasi

Periklanan adalah suatu alat membuka komunikasi dua arah antara
penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dalam cara
yang efisien dan efektif. Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukkan cara-
cara untuk mengadakan pertukaran yang saling memuaskan.(Novera, 2015)

Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Yaitu bentuk promosi secara personal dengan presentasi lisan dalam suatu
percakapan dengan calon pembeli yang ditujukan untuk merangsang pembelian.
Adapun sifat-sifat Personal Selling sebagai berikut:

1) Personal (Perseorangan)

Personal merupakan alat promosi yang terlibat langsung, menanggapi
dan berinteraksi secara langsung pula dengan pribadi atau beberapa pribadi
yang dihadapinya.

2) Direct Respons (Tanggapan Langsung)

Karena personal selling mampu memberikan tanggapan atau reaksi
kepada konsumen secara langsung, sehingga dapat memberikan kesan baik
perusahaan kepada konsumennya.

3) Mempererat hubungan perusahaan dan konsumen

Jika personal selling yang dilakukan perusahaan dapat berjalan secara
efektif maka dapat mempererat hubungan perusahaan dengan konsumen.
Dikatakan efektif jika komunikator (salesman) mampu meningkatkan minat
dan membina hubungan baik secara jangka panjang.

4) Biaya Tinggi

Karena harus berkomunikasi secara langsung dengan tatap muka dengan
konsumen, maka perlu kesempatan yang lebih banyak. Sehingga biaya
persatuan yang ditanggung menjadi lebih tinggi.

Promosi Penjualan (Sales promotion)
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Yaitu suatu bentuk promosi yang ditujukan untuk merangsang pembelian.
Promosi penjualan adalah kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan
tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan untuk mendorong
lebih kuat mempercepat respon pasar yang ditargetkan sebagai alat promosi
lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda. Tipe-tipe promosi penjualan
antara lain potongan harga, kupon, kontes atau undian, program berkelanjutan,
pemberian premium, dan sampel gratis.

d. Publisitas (Publisity)

Yaitu suatu bentuk promosi non personal mengenai, pelayanan atau
kesatuan usaha tertentu dengan jalan mengulas informasi/berita tentangnya (pada
umumnya bersifat ilmiah). Publisitas merupakan bagian dan fungsi yang lebih
luas yaitu hubungan masyarakat dan meliputi usaha-usaha untuk menciptakan dan
mempertahankan hubungan yang menguntungkan antara organisasi dengan
masyarakat dan juga dengan calon pembeli.(Wichacsono, 2018)

2.  Pengertian Perilaku Konsumen

Pada hakikatnya, perilaku merupakan tindakan nyata seseorang yang dapat
diobservasi secara langsung. Sedangkan konsumen adalah seseorang yang terlibat
dalam suatu kegiatan pembelian atau penggunaan produk. Perilaku konsumen
merupakan proses pengambilan keputusan dan aktifitas masing-masing individu
yang dilakukan dalam rangka evaluasi, mendapatkan, penggunaan, atau mengatur
barang-barang dan jasa.(Sinulingga & Sihotang, 2021)

Perilaku konsumen merupakan perulaku yang diperlihatkan konsumen
untuk mencari, membeli menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk
dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. Perilaku ini
termasuk suatu studi unit pembelian dan proses pertukaran yang melibatkan
perolehan konsumsi dan pembuatan barang dan jasa, pengalaman serta
ide.(Solihat & Arnasik, 2018)

3. Proses Pengambilan Keputusan

Menurut Schiffman dan Kanuk pengambilan keputusan dapat dipandang
sebagai suatu sistem yang terdiri dari input dan output. Yang mana dalam hal ini
terdapat tiga tahapan dalam proses pengakuan adanya kebutuhan, usaha pencarian
informasi sebelum membeli dan penilaian terhadap alternatif. Berikut ini beberapa
tahapan proses pengambilan keputusan pembelian, antara lain:

a)  Mengenali kebutuhan
Pada tahap awal ini, Proses pembelian dimulai ketika pembeli

(konsumen) mengenali kebutuhannya. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan

oleh rangsangan internal maupun eksternal. Contohnya, ketika melewati

sebuah restoran seseorang tiba-tiba merasa lapar karena mencium aroma
masakan dari dalam restoran tersebut. Pada tahap ini pemasar perlu
melakukan identifikasi keadaan yang dapat memicu timbulnya kebutuhan
konsumen. Para pemasar dapat melakukan penelitian pada konsumen untuk
mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat
merekaterhadap suatu produk.
b)  Mencari informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk
mencari informasi informasi yang lebih banyak dari berbagai sumber. Yang
dapat menjadiperhatian pemasar dalam tahap ini adalah bagaimana caranya
agar pemasar dapat mengidentifikasi sumber-sumber utama atas informasi
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yang didapat konsumendan bagaimana pengaruh sumber tersebut terhadap
keputusan pembelian konsumen selanjutnya. Secara umum, konsumen
mendapatkan sebagian informasi tentang sebuah produk melalui sumber
komersial, yaitu sumber yang didominasi oleh pemasar. Namun, informasi
yang paling efektif berasal dari sumber pribadi, baik dari keluarga, teman,
kenalan maupun tetangga.

Tiap-tiap informasi komersial menjalankan perannya sebagai pemberi
informasi, dan sumber pribadi menjalankan fungsi legitimasi atau evaluasi.
Melalui sebuah aktivitas pengumpulan informasi, konsumen dapat
mempelajari merek-merek yang bersaing beserta fitur-fitur yang dimiliki
oleh setiap merek sebelum memutuskan untuk membeli merek yang mana.

¢)  Mengevaluasi altenatif

Informasi yang diperoleh dari berbagai sumber tersebut akan menjadi
bahan pertimbangan bagi konsumen untuk mengambil keputusan.
Konsumen akan mempertimbangkan manfaat termasuk keterpercayaan
merek dan biaya atau risiko yang akan diperoleh jika membeli sutu produk.

d)  Mengambil keputusan

Setelah melalui evaluasi dan pertimbangan yang matang, konsumen
akan mengambil keputusan.Terdapat dua faktor yang mempengaruhi
keputusan membeli dan tujuan pembelian, yaitu sikap orang lain, dan faktor
situasional yang tidak dapat diprediksikan.

e) Evaluasi paska pembelian

Setelah membeli, konsumen akan mengevaluasi keputusan dan tindakannya
dalam membeli. Jika dinilai kinerja produk atau layanan yang dirasakan sama atau
melebih apa yang diharapkan, maka konsumen akan puas, begitu pula sebaliknya.
Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan berpengaruh terhadap
perilaku selanjutnya.

Pada dasarnya konsumen dalam melakukan pembelian akan selalu berusaha
mengumpulkan informasi tentang suatu produk. Informasi tersebut apa yang
diinginkan. Keputusan pembelian dideskripsikan sebagai membeli merek yang
paling dikehendaki oleh konsumen yang artinya seseorang membeli barang atau
jasa didasarkan pada pilihan merek yang dia suka.(Beddu et al., 2022)

4.  Struktur Keputusan Pembelian
Keputusan membeli yang diambil oleh pembeli itu sebenarnya
merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan membeli
mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponen. Komponen-komponen
tersebut adalah:
a.  Keputusan Tentang Jenis Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk atau

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat melakukan
pembelian serta alternatif lain yang mereka pertimbangkan.
b.  Keputusan Bentuk Produk

Dalam hal ini perusahaan harus melakukan riset pemasaran untuk

mengetahui kesukaan konsumen tentang produk bersangkutan agar dapat

memaksimumkan daya tarik merknya.
C. Keputusan Tentang Merek
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Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli karena setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.

d.  Keputusan Tentang Penjualannya
Dalam hal ini, produsen, pedagang besar dan pengecer harus mengetahui
bagaimana konsumen memilih penjual tertentu.

e.  Keputusan Tentang Jumlah Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberap jumlah produk yang
akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih
dari satu unit. Dalam hal ini perusahaan-perusahaan harus mempersiapkan
banyak produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para
pembeli.

f. Keputusan Tentang Waktu Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan kapan ia harus melakukan
pembelian, oleh karena itu perusahaan harus mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen dalam penentuan waktu pembelian.
Dengan demikian perusahaan dapat mengatur waktu produksi dan kegiatan
pemasarannya.

g.  Keputusan Tentang Cara Pembayaran
Konsumen harus mengambil metode atau cara pembayaran produk yang
dibeli, apakah secara tunai atau dengan cicilan. Keputusan tersebut akan
mempengaruhi keputusan tentang penjual dan jumlah pembeliannya. Dalam
hal ini perusahaan harus mengetahui keinginan pembeli terhadap cara
pembayarannya.(Roisah & Riana, 2016)

Metode

Metode pengumpulan data dalam penulisan ini mengunakan metode:

1. Observasi
Pengamatan atau observasi adalah aktivitas yang dilakukan terhadap suatu proses
atau objek dengan maksud merasakan dan kemudian memahami pengetahuan diri
sebuah fenomena berdasarkan pengetahuan dan gagasan yang sudah diketahui
sebelumnya. Dalam metode ini dapat mengamati secara langsung kegiatan dengan
promosi perusahaan.(Al Yakin, 2016) Penulis melakukan pengamatan untuk
mendapatkan data tentang kegiatan promosi yang dilakukan oleh PT. Honda
Makassar Indah Cabang Parepare secara langsung ke bagian pemasaran.

2.  Wawancara

Metode pengumpulan data dalam penulisan berupa wawancara yaitu

dengan cara mengajukan pertanyaan secara lisan kepada sales yang mengurus
bagian pemasaran dan beberapa tenaga kerja yang ikut berperan terhadap kegiatan
promosi.(Handayani, 2018) Wawancara ini ditujukan untuk pihak perusahaan
sendiri terutama kepada bagian pemasaran dan karyawan yang berkerja di PT.
Honda Makassar Indah Cabang Parepare. Adapun waktu wawancara disesuaikan
dengan kondisi dan situasi informan pada saat wawancara.

Hasil dan Pembahasan
1.  Strategi Promosi

Berikut hasil wawancara penulis dengan Bapak Badaruddin (sales) pada PT.
Honda Makassar Indah Cabang Parepare :
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a.  Bagaimana strategi promosi yang dilakukan pada PT. Honda Makassar Indah
Cabang Parepare?
“Strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Honda Makassar Indah Cabang
Parepare banyak seperti menggunakan metode promosi periklan, personal selling
dan promosi penjualan”.(Wawancara, 19 April 2022).

b.  Bagaimana kegiatan periklanan yang dilakukan pada PT. Honda Makassar Indah
Cabang Parepare?
“kegiatan periklanan biasanya dilakukan dengan membagikan brosur atau
memposting menggunakan media sosial untuk melakukan promosi serta
memasang spanduk, poster atau baliho”. (Wawancara, 19 April 2022).

c.  Bagaimana kegiatan Personal Selling yang dilakukan pada PT. Honda Makassar
Indah Cabang Parepare?
“Personal selling yang dilakukan PT. Honda Makassar Indah adalah sales
menawarkan secara langsung kepada calon pembeli. Sales akan membagikan
brosur kepada calon pembeli memberikan informasi-informasi seputar mobil
Honda, agar calon pembeli paham mengenai produk dan tertarik untuk
membeli”. (Wawancara, 19 April 2022).

Dan juga sebagaimana hasil observasi yang penulis lihat pada PT. Honda
Makassar Indah Cabang Parepare yang dimana sales menawarkan secara
langsung kepada calon pembeli, kegiatan sales dalam hal ini yaitu menawarkan
pada konsumen tentang produk, spesifikasi produk, dan daftar harga produk.
Disamping itu juga terdapat sales counter yang bertugas melayani pembeli yang
berkunjung di dealer perusahaan.

d. Bagaimana kegiatan Promosi Penjualan yang dilakukan pada PT. Honda
Makassar Indah Cabang Parepare?
“Kegiatan promosi penjualan yang dilakukan PT. Honda Makassar Indah Cabang
Parepare adalah berupa mengikuti event/pameran, serta memberikan diskon
untuk jasa servis”. (Wawancara, 19 April 2022).
Selain itu, penulis mengobservasi bahwa pemberian benefit berupa potongan
harga jual biasanya terjadi pada waktu-waktu tertentu, konsumen tertentu dan
merek mobil Honda tertentu yang telah ditentukan oleh PT. Honda Makassar
Indah Cabang Parepare agar dapat menarik minat pembeli sehingga dapat
meningkatkan penjualan.

2. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian

Berikut hasil wawancara penulis dengan Bapak Badaruddin (sales) pada PT.
Honda Makassar Indah Cabang Parepare :
a.  Apakah promosi yang dilakukan pada PT. Honda Makassar Indah Cabang

Parepare berpengaruh terhadap keputusan pembelian?

“Berpengaruh, karen jika tidak dilakukan promosi produk tidak akan
dikenal” (Wawancara, 14 September 2022).

Serta berdasarkan hasil penelitian pada proses kegiatan KKN Profesi
pada PT. Honda Makassar Indah Cab.Parepare, penulis dapat mengobservasi
bahwa adapun pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian di PT. Honda
Makassar Indah Cabang Parepare adalah sebagai berikut :

1)  Pengaruh Periklanan (advertising) terhadap keputusan pembelian di
PT.Honda Makassar Indah Cabang Parepare menunjukkan bahwa bauran
promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

2)  Pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian bahwa promosi
personal selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
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3) Pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian menyatakan
bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

PEMBAHASAN
1.

Strategi Promosi

Dalam penelitian ini penulis melihat bahwa dari strategi promosi yang
dilaksanakan PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare berupa, Periklanan,
Personal Selling ,dan Promosi Penjualan. Dalam hal ini segala kegiatan Promosi
yang dilakukan oleh PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare memiliki
kekurangan dan kelebihan, diantaranya:
a.  Periklanan

Kegiatan periklanan yang dilakukan oleh PT. Honda Makassar Indah
Cabang Parepare dalam melakukan metode promosi yaitu menggunakan
media penyebaran brosur, beriklan di media sosial seperti Facebook,
WhatApp, Instagram, serta pemasangan spanduk, poster dan baliho.
Periklanan tersebut sangat efektif dalam mengenalkan produk baru karena
mempunyai jangkauan yang luas. Pesan yang dimuat oleh sebuah iklan
juga digunakan untuk menangkal serangan-serangan dari para pesaing.
Akan tetapi, periklanan juga mempunyai kelemahan karena periklanan
mempunyai bentuk komunikasi satu arah sehingga tidak dapat berinteraksi
secara langsung dengan konsumen, begitupun dengan media brosur yang
digunakan disini kebanyakan masyarakat kurang antusias dikarenakan
terlalu banyak brosur yang disebar dari berbagai dealer dan perusahaan
mobil lainnya.

Maka dari itu secara keseluruhan, kemudahaan dalam penyampaian
iklan disini dapat dikatakan sangat mudah untuk menyebarkan informasi
secara luas melalui media yang telah disebutkan diatas, dan kekurangannya
adalah komunikasi satu arah sehingga tidak dapat berinteraksi secara
langsung dengan konsumen.(Heningadi & Sulistyani, 2020)

b.  Personal Selling

Personal selling yang dilakukan PT. Honda Makassar Indah Cabang
Parepare adalah dengan cara sales menawarkan secara langsung kepada
calon pembeli. Sales akan membagikan brosur kepada pengunjung
memberikan informasi-informasi seputar mobil Honda, agar calon pembeli
paham mengenai produk tersebut dan tertarik untuk membeli.

Kelebihan dari personal selling ini adalah mampu bertindak secara
aktif dalam menjaring konsumen sasaran yang akan ditujunya, karena
dengan menawarkan sebuah produk dengan metode ini akan lebih mudah
mengetahui bagaimana reaksi konsumen terhadap sebuah produk yang
ditawarkan oleh para sales. Kekurangannya pun dapat terlihat dari segi
pertimbangan biaya gaji tenaga penjual, karena luasnya daerah yang akan
dituju oleh para salesmen pastinya membutuhkan biaya yang cukup besar
pula.(Banur et al., 2021)

c.  Promosi Penjualan

PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare menggunakan promosi
penjualan untuk mendukung kegiatan periklanan dan personal selling.
Kelebihan pada alat promosi penjualan ini adalah mampu merangsang
tindakan spesifik seperti konsumen akan mudah mengingat produk yang
ditawarkan melalui kegiatan promosi penjualan ini, dengan jangka waktu
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yang lebih cepat seperti pemberian benefit disetiap pembelian mobil serta
memberikan diskon untuk jasa servis serta suku cadang, namun
kekurangannya adalah Promosi penjualan secara umum seharusnya
dipergunakan secara hemat, potongan harga yang dilakukan secara terus
menerus dapat mengurangi nilai suatu merk dalam pikiran pelanggan. Hal
ini akan membuat para pelanggan cenderung menuggu promosi berikutnya
dan tidak membeli produknya sekarang.

2. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian

Terlepas dari segala kelebihan dan kekurangan kegiatan promosi yang
dilakukan oleh PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare, baik itu periklanan,
personal selling, dan promosi penjualan tidak bisa di pungkiri bahwa pada
dasarnya sebuah strategi promosi yang memang terjun langsung serta
berinteraksi langsung oleh calon konsumen dengan menawarkan dan
menjelaskan produk akan lebih efektif dalam kaitan Strategi promosi pada
PT.Honda Makassar Indah Cabang Parepare. Sedangkan yang lainnya adalah
sebagai bentuk pendukung dari kegiatan Personal Selling itu sendiri.

Penulis dapat mengatakan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan
PT.Honda Makassar Indah Cabang Parepare berjalan dengan baik sehingga dapat
menarik keputusan pembelian konsumen untuk membeli mobil Honda.

a.  Pengaruh periklanan terhadap keputusan pembelian

Periklan mempengaruhi keputusan pembelian, hal ini disebabkan

karena iklan sangat berperan untuk menentukan sikap dari para konsumen
untuk memutuskan produk atau merek apa yang akan mereka pilih, begitu
juga sebaliknya keputusan pembelian dari konsumen bisa menentukan
berhasil atau tidaknya suatu iklan, hal ini disebabkan karena iklan
merupakan bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasarkan pada
informasi tentang keunggulan atau keuntungan produk mobil merek
Honda, yang dibuat sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan
pembelian. Periklanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen dengan memberikan periklanan yang menarik, melalui
pemasangan spanduk, poster dan baliho, penyebaran brosur, serta beriklan
di media sosial seperti Facebook, WhatApp, Instagram, dapat membuat
orang tertarik untuk membeli produk tersebut, sehingga kegiatan ini dapat
meningatkan penjualan.(Banur et al., 2021)

b.  Pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian

Bahwa promosi personal selling berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian karena promosi yang memberikan pengaruh paling
tinggi adalah indikator informasi dari mulut ke mulut, sehingga memiliki
pengaruh yang baik terhadap keputusan pembelian yang dimana kelebihan
dari personal selling ini adalah bertemunya secara langsung (face to face)
antara sales dan calon pembeli, sehingga lebih mudah mengetahui
bagaimana reaksi konsumen terhadap sebuah  produk yang
ditawarkan.(Syachran, 2018)

c.  Pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian
Menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian, karena kegiatan promosi penjualan ini dilakukan dengan

memberikan berbagai benefit sehingga keputusan pembelian konsumen untuk

membeli produk akan meningkat. PT.Honda Makassar Indah Cabang Parepare
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menggunakan promosi penjualan untuk mendukung kegiatan periklanan dan
personal selling. Bagi, PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare promosi
penjualan  bertujuan untuk memperkenalkan produk barunya kepada
masyakarakat sehingga mampu menciptakan keinginan yang kuat dari konsumen
untuk membeli mobil Honda.

Kesimpulan

Pelaksanaan strategi promosi pada PT. Honda Makassar Indah Cabang Parepare
menggunakan Periklanan, Personal Selling, dan Promosi Penjualan. Honda Makassar
Indah Cabang Parepare dalam melakukan metode promosi dikatakan efektif karena
menggunakan media Penyebaran brosur, Beriklan di media sosial seperti Facebook,
WhatApp, Instagram, serta pemasangan spanduk, poster dan baliho, dimana bauran
promosi ini berpengaruh serta membantu untuk menstimulasi konsumen agar
memberikan daya tarik dan presepsi baik mengenai sebuah produk.
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