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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1
Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi


Komunikasi merupakan proses yang dilakukan oleh manusia dalam membina hubungan dengan individu lain. Dalam proses komunikasi tersebut penyampaian informasi yang dilakukan oleh komunikator tidak selalu berhasil dalam menyampaikannya atau dengan kata lain penyampaian informasi tidak semakna dengan individu penerima pesan, tetapi lain halnya jika individu penerima pesan mengerti makna yang disampaikan oleh komunikator selaku pengirim pesan maka proses komunikasi tersebut dapat dikatakan komunikatif.


Komunikasi merupakan hal yang sangat penting dalam kehidupan manusia. Manusia tidak bisa melakukan integrasi tanpa berkomunikasi. Tidak bisa kita pungkiri bahwa manusia sejak lahir sudah berkomunikasi dengan lingkungannya. Gerakan dan tangisan adalah sebuah bentuk komunikasi pertama manusia dengan lingkungannya, bahkan sejak dalam kandungan calon byi telah bisa melakukan komunikasi dengan ibunya.


Rudy menjelaskan pengertian singkat mengenai komunikasi dalam bukunya yang berjudul komunikasi dan hubungan masyarakat internasional, bahwa:

Komunikasi adalah proses penyampaian informasi-informasi, pesan-pesan, gagasan atau pengertian dengan menggunakan lambang-lambang yang mengandung arti atau makna, baik secara verbal maupun non verbal dari seseorang atau sekelompok orang lainnya dengan tujuan untuk mencapai salig pengertian dan atau kesepakatan bersama. (2005:1)


Dari definisi di atas peneliti mengambil rumusan bahwa lambang-lambang yang mengandung arti atau makna baik secara verbal maupun non verbal, mencakup bahasa lisan, tulisan, gerakan tubuh, gambar, warna, dan sebagainya. 
Berikut ini definisi komunikasi  menurut pakar lainnya Albig, Berelson dan Stainer yang dikutip oleh Effendy dalam Ilmu, Teori dan filsafat komunikasi.

Komunikasi adalah penyampaian informasi, gagasan, emosi, keterampilan dan sebagainya dengan menggunakan bahasa, gambar-gambar. Bilangan, grafik dan lain-lain. Kegiatan atau proses penyampaian itulah yang biasanya dinamakan komunikasi.(2005:1)

Pikiran dan perasaan sebagai isi pesan yang disampaikan komunikator kepada komunikan selalu menyatu secara terpadu, secara teoritis tidak mungkin hanya pikiran saja atau perasaan saja, misalnya mana diantara pikiran dan perasaan itu yang dominan. Yang paling sering adalah pikiran yang dominan, jika perasaan mendominasi pikiran hanyalah dalam situasi tertentu saja.

Dari pengertian di atas sangat terlihat jelas bahwa komunikasi adalah inti dari semua hubungan sosial. Manusia yang merupakan makhluk sosial yang memiliki rasa ingin tahu, ingin maju dan berkembang membutuhkan komunikasi sebagai sarana atau alat untuk mencapai segala keinginan baik rasa ingin tahu maju atau berkembang.
  2.1.2
Unsur-unsur Komunikasi


Komunikasi memiliki beberapa unsur, seperti yang di ungkapkan Laswell, yang dikutip Mulyana dalam Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar bahwa dapat diturunkan lima unsur komunikasi yang saling bergantungan satu sama lain, yaitu:

1. sumber adalah pihak yang berinisiatif atau mempunyai 
kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber bisa berupa 
individu, perusahaan atau organisasi.
2. Pesan yaitu apa yang dikomunikasikan sember kepada 
penerima.

3. Saluran (media) yaitu alat yang digunakan sumber untuk 
menyampaikan pesan kepada penerima.

4. Penerima (receiver) sering disebut juga sasaran tujuan 
yakni orang yang menerima pesan dari symber.

5. Efek pesan yaitu apa yangterjadi pada penerima setelah 
ia menerima pesa, seperti penambahan pesan atau 
perubahan perilaku (2005:63)


Berdasarkan kutipan diatas dapat diambil kesimpulan bahwa komunikasi memiliki unsur-unsur dalam proses penyampaian, dimana unsure-unsur komunikasi ini memiliki hubungan yang sangat penting, tanpa adanya salah satu unsur yang disebutkan diatas, proses komunikasi tidak akan berjalan dengan efektif.

2.1.3
Fungsi Komunikasi


Kmunikasi memiliki beberapa fungsi, fungsi komunikasi menurut Dedi Mulyana dalam bukunya Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar dibagi menjadi empat fungsi yaitu, komunikasi sosial, komunikasi ekspresif, komunikasi ritual dan komunikasi instrumental. Keempat fungsi komunikasi tersebut bisa kita lihat dibawah ini :
1) Fungsi komunikasi sosial mengisyaratkan bahwa komunikasi itu penting untuk membangun konsep diri, kelangsungan hidup, kebahagiaan, dan memupuk hubungan dengan orang lain.

2) Fungsi komunikasi ekspresif yaitu dapat dilakukan sendiri atau kelompok yang bertujuan untuk mempengaruhi orang lain, namun dapat dilakukan sejauh komunikasi tersebut menjadi instrument untuk menyampaian perasaan (emosi) kita.

3) Fungsi komunikasi ritual yaitu biasanya dilakukan secara kolektif. Suatu komunitas sering melakukan upacara-upacara berlainan sepanjang tahun, sepanjang hidup yang disebut para antropolog sebagai rites of passage, mulai dari upacara kelahiran, sunatan, ulangtahun, pertunangan sampai pernikahan.
4) Fungsi komunikasi instrumental memberitahukan atau menerangkan mengandung muatan persuasive yang berarti pembicara menginginkan pendengarnya mempercayai bahwa fakta informasi yang disampaikannya akurat dan layak untuk diketahui (2005:5)

Berdasarkan kutipan diatas dapat diambil kesimpulan bahwa komunikasi merupakan suatu hal yang telah mendarah daging di kehidupan manusia, setiap langkah atau gerak manusia merupakan sebuah proses komunikasi. Komunikasi juga merupakan kebutuhan manusia untuk mencapai suatu tujuan yang diinginkannya.
2.2
Public Relations
2.2.1
Pengertian Public Relations

Berikut ini pemaparan beberapa definisi yang dikemukakan oleh para ahli, diharapkan dapat menjadi batasan pengertian bagi Public Relations itu sendiri, yaitu sebagai berikut:

Menurut Institute of Public Relations (IPR) memberikan definisi Public Relations sebagai berikut:

Public Relations adalah semua bentuk komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian. (2003:10)


Dari pengertian PR menurut Jefkins diatas, bahwa Public Relations adalah suatu kegiatan yang memiliki tujuan khusus dan sudah terencana secara matang yang akan ditunjukkan kepada semua publiknya, baik publik internalmaupun punlik eksternal. Agar terciptanya hubungan yang harmonis dan saling pengertian antara perusahaan dengan para public eksternal maupun publik internal yang ada di dalam perusahaan atau instansi itu sendiri. Serta agar tujuan utama dari perusahaan tersebut dapat terlaksana sesuai dengan yang telah direncanakan.


Berdasarkan kesimpulan diatas peneliti dapat menyimpulkan bahwa, Public Relations adalah sebuah serngkaian kegiatan komunikasi yang sudah di manajemen secara matang dan baik untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan publiknya, yang mengandung nilai persuasif sehingga dapat memperlancar perusahaan untuk mencapai tujuan yang diharapkan dan tercapailah suatu good image, goodwill, dan saling menguntungkan. 

2.2.2 Tugas Public Relations

Tugas Public Relations menurut Jefkins dalam bukunya Public Relations Edisi Kelima yang dikutip Seidel menjabarkan sebagai berikut:

a. Menciptakan dan memelihara suatu citra yang baik 
dan tepat atas perusahaan atau organisasinya, baik 
yang berkenaan dengan kebijakan-kebijakan,produk, 

     jasa maupun dengan personilnya.

b. Memantau pendapat eksternal mengenai segala sesuatu  yang berkaitan dengan citra, kegiatan, reputasi maupun kepentingan-kepentingan organisasi / perusahaan, dan menyampaikan  setiap informasi yang penting langsung kepada pihak manajemen atau pimpinan pucak untuk segera ditanggapi atau ditindak lanjuti.

c. Memberikan nasihat atau masukan kepada pihak manajemen mengenai berbagai masalah komunikasi yang penting, berikut teknik-teknik untuk mengatasinya.
d. Menyediakan berbagai inormasi kepada khalayak perihal kebijakan organisasi, kegiatan, produk, jasa, dan personalia selengkap mungkin demi menciptakan suatu pengetahuan yang maksimal dalam rangka menjangkau pengertian khalayak. (2003:31)


Dengan demikian Public Relations sangatlah penting dalam sebuah perusahaan atau instansi untuk menjaga dan mengembangkan hubungan yang harmonis, meliputi hubungan eksternal dan internal dimana kegiatan ini berhubungan dengan pemberian nasihat kepada pihak manajemen mengenai beberapa teknik untuk mengatasi masalah komunikasi. Sedangkan hubungan keluarnya yakni menyediakan informasi kepada khalayak, menciptakan dan memelihara citra yang baik atas organisasinya, memantau pendapat umum mengenai sesuatunya yang berkaitan dengan citra, kegiatan, maupun kepentingan-kepentingan organisasi.

2.2.3
Peranan Public Relations

Peranan profesionalisme seorang Public Relations merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi Public Relations dan komunikasi organisasi bai dalam sebuah organisasi maupun perusahaan. Yang merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi Public Relations dan komunikasi organisasi.


Menurut Doizer dan Broom yang dikutip Ruslan dalam bukunya, Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi, peranan Public Relations dalam suatu organisasi dapat dibagi menjadi empat kategori, diantaranya adalah:

1. Penasehat Ahli


Praktisi humas dapat membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya, disini pihak manajemen bersifat pasif untuk menerima atau mempercayai apa yang telah disarankan oleh pakar humas dalam memecahkan dan mengatasi permasalahan Public Relations yang telah dihadapi oleh perusahaan yang bersangkutan.

2. Fasilitator Komunikasi


Praktisi humas berperan sebagai komunikator dan mediator yang dapat membantu pihak manajemen dalam hal mendengar apa yang diingikan dan dihrapkan oleh para publiknya, dan sekaligus mampu menjelaskan kembali kebijakan dan harapan organisasi kepada pihak publiknya. Dengan adanya komunikasi timbal balik tersebut maka dapat tercipta saling pengertian, menghargai, mempercayai, dan mendukung toleransi yang baik dari kedua belah pihak.

3. Fasilitator pemecahan masalah


Peranan praktisi humas dalam memecahkan masalah ini merupakan bagian tim manajemen yang perannya dapat membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasihat hingga mengambil tindakan keputusan dalam mengatasi krisis yang tengah dihadapi secara rasional dan profesional.

4. Teknisi Komunikasi


Berbeda dengan tisp peranan prsktisi humas profesional sebelumnya yang terkait dengan fungsi dan peranan manajemen organisasi. Peranan teknisi komunikasi hanya menyediakan layanan teknisi  komunikasi. Sistem komunikasi dalam organisasi tergantung dari masing-masing bagian atau tingkatan, yaitu secara teknis komunikasi, baik arus maupun media komunikasi yang dipergunakan dari tingkatan pimpinan dengan bawahan berbeda dari bawahan ke tingkatan atasan.

Dalam melaksanakan kegiatannya seorang public relations harus bisa memberikan masukan dan nasihat terhadap kebijakan manajemen yang berhubungan dengan opini publik dan Public Relations pun harus mampu untuk menerjemahkan program dan praktek manajemennya kepada publiknya.
2.2.4
Fungsi Public Relations

Fungsi Public Relations menurut Bernay (dalam Ruslan) pada buku Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi, adalah sebagai berikut:

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat.

2. Melakukan pendekatan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat secara langsung.

3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu lembaga atau badan sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakat atau sebaliknya (2008:18)


Berdasarkan fungsi Public Relations yang telah diuraikan diatas yaitu menginformasikan kepada masyarakat mengenai kegiatan-kegiatan dengan komunikasi dua arah, informative, dan persuasive. Dalam penyampaian infomasi tersebut haruslah terbuka, teliti, jujur, berdasarkan fakta dan data melalui pendekatan persuasive, komunikasi dapat dilakukan atas dasar membangkitkan perhatian publik atau komunikan sehingga timbul keterkaitan agar menimbulkan kesan yang positif di masyarakat.

2.2.5
Tujuan Public Relations
Pada kenyataannya ada banyak sekali tujuan Public Relations, akan tetapi karena terlalu luas dan banyak, maka kita harus memprioritaskan tujuan utama dari Public Relations itu sendiri. Frank Jeffkins mengungkapkan dalam bukunya yang berjudul Public Relations, mengelompokan tujuan utama dari Public Relations dalam 14 item sebagai berikut :

a. Mengubah citra umum di mata khalayak sehubungan 
dengan kegiatan-kegiatan baru yang di lakukan 
perusahaan.

b. Menyebarluaskan cerita sukses yang telah dicapai oleh 
perusahaan kepada masyarakat dalam rangka 
mendapatkan pengakuan.

c. Meningkatkan bobot kualitas calon pegawai.

d. Memperbaiki hubungan antara perusahaan itu dengan

khlayaknya, sehubungan dengan telah terjadinya suatu peristiwa yang mengakibatkan kecaman, 
kesangsian, atau salah satu paham di kalangan khalayak  terhadap niat baik.

e. Mendidik para pengguna atau konsumen agar mereka 
lebih efektif dan mengerti dalam memanfaatkan 
produk- produk perusahaan.

f. Mendukung keterlibatan perusahaan sebagai sponsor 
dari penyelenggara suatu acara.

g. Memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat 
luas, serta membuka pasar-pasar ekspor baru.

h. Mempersiapkan penerbitan saham tambahan.

i. Meyakinkan khalayak bahwa perusahaan mampu 
bertahan atau bangkit setelah krisis.

j. Meningkatkan kemampuan dan ketahanan 
perusahaan dalam rangka menghadapi resiko 
pengambil alihan.

k. Menciptakan identitas perusahaan yang baru.

l. Menyebarluaskan informasi mengenai aktivitas dan 
partisipasi para pimpinan perusahaan organisasi 
dalam 
kehidupan sosial sehari-hari.

m. Memastikan para politisi benar-benar memahami 
kegiatan-kegiatan atau produk perusahaan yang 
positif, agar perusahaan yang bersangkutan terhindar 
dari peraturan, undang-undang, dan kebijakan 
pemerintah 
yang merugikan.
n. Menyebarluaskan kegiatan-kegiatan riset yang telah 
dilakukan perusahaan. (2003:9)

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa seorang Public Relations harus dapat mengatur dan merencanakan setiap kegiatan yang akan dilakukan baik untuk jangka panjang maupun kegiatan jangka pendek. Selain itu seorang  Public Relations harus bisa mengelompokan antara mana yang akan menjadi prioritas perusahaan dan mana yang dapat mendukung kegiatan-kegiatan yang efektif dan efesien. Beberapa tujuan Public Relations yang lebih menitikberatkan pada pembentukan citra suatu perusahaan adalah sebagai berikut:

1. Membentuk citra positif untuk perusahaan

2. Mempertahankan citra positif perusahaan

3. Meningkatkan citra perusahaan menjadi lebih `

4. Memperbaiki citra perusahaan pada saat sedang terjadi penurunan citra atau image bahkan dalam keadaan rusaknya citra perusahaan karena suatu permasalahan.

2.2.6
Ruang Lingkup Public Relations

Ruang lingkup mengenai tugas seorang Public Relations dalam sebuah organisasi menurut Ruslan dalam bukunya Manajemen Public Relations Dan Media Komunikasi, meliputi kegiatan sebagai berikut:

1. Membina hubungan ke dalam (public internal) 

Publik internal adalah publik yang menjadi bagian dari unit atau badan atau perusahaan atau organisasi itu sendiri. Seorang Public Relations harus mampu mengidentifikasi atau mengenali hal-hal yang menimbulkan gambaran negatif di dalam masyarakat, sebelum kebijakan itu dijalankan oleh organisasi.

2. Membina hubungan keluar (public external)

Public external adalah public umum (masyarakat). Mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran public yang positif terhadap lembaga yang diwakilinya. (2008:23)


Menurut pengertian pakar komunikasi diatas bahwa Public Relations mempunyai konsentrasi dua arah yaitu ke dalam dan ke luar, hal tersebut mengharuskan seorang Public Relations agar dapat menjalin hubungan yang baik dengan pihak internal yaitu employee relations, manager relations, stakeholders relations karena pihak internal suatu perusahaan dapat menggambarkan, menganalisa sebuah kesan tentang perusahaan tersebut.


Public Relations juga 
harus merangkul pihak luar atau publik external seperti customer relations, press relations, community relations, supplier relations. Hal tersebut guna terciptanya suatu hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan khalayaknya.

2.2.7
Bentuk Kegiatan Public Relations

Ada beberapa bentuk kegiatan inti dari Public Relations, diantaranya seorang PR sebagai penasihat, dimana mereka juga membangun dan memelihara hubungan positif dengan publiknya. Mengurus fungsi-fungsi organisasi, tidak hanya hafal dengan sejarah organisasi saja namun menjalin hubungan seperti menghadapi media, komunitas dan konsumen.


Tugas Public Relations pertama dalam hal meyelenggarakan dan bertanggungjawab atas penyampaian informasi secaralisan, tulisan melalui tampilan visual kepada publik. Kedua monitor, merekam dan mengevaluasi opini publik. Ketigamemperbaiki citra atau image organisasi. Keempat bertanggung jawab terhadap semua kelompok yang berhak dalam tanggung jawab tersebut.

a. 
Internal Public Relations

Menurut Kasali dalam bukunya Marketing Public Relations menyatakan kegiatan hubungan internal Public Relations yang dilakukan oleh seorang Public Relations Officer diklasifikasikan menjadi dua bagian diantaranya adalah sebagai berikut:

a. Hubungan dengan karyawan (employee relations)

Seorang PR harus mampu berkomunikasi dengan segala lapisan karyawan baik secara formal maupun informal untuk mengetahui kritik dan sarana mereka sehingga bisa dijadikan bahan pertimbangan dalam mengambil kebijakan dalam organisasi/ perusahaan. Seorang PR harus mampu menjembatani komunikasi antara pimpinan dan karyawan. Karena dengan diadakan program employee relations diharapkan akan menimbulkan hasil yang positif yaitu karyawan merasa dihargai dan diperhatikan oleh pimpinan peruusahaan. Sehingga dapat menciptakan rasa memiliki (sense of belonging), motivasi, kreatifitas dan ingin mencapai prestasi kerja semaksimal mungkin.
b. Hubungan dengan pemegang saham (stakeholder relations)
Seorang PR juga harus mampu membina hubungan yang baik dengan pemegang saham, serta mampu mengkomunikasikan apa yang terjadi dalam organisasi/perusahaan. Karena sebagai penyandang dana, maka mereka harus selalu tahu perkembangan perusahaan secara transparan agar dapat meningkatkan kepercayaan mereka terhadap perusahaan. Dengan demikian akan menghilangkan kesalahpahaman dan kecurigaan terhadap perusahaan (2003:12)

b.
Eksternal Public Relations 

kegiatan eksternal Public Relations ini ditunjukan untuk Public Eksternal organisasi/perusahaan yaitu keseluruhan elemen yang berada diluar perusahaan yang tidak berkaitan secara langsung dengan perusahaan. Dengan begitu maka akan tercipta hubungan yang harmonis antara organisasi/perusahaan dengan publik eksternalnya, sehingga dapat menimbulkan citra baik atas perusahaan dimata publiknya.


Menurut Kasali dalam bukunya Marketing Public Relations menyatakan kehiatan hubungan eksternal Public Relations Officer diklasifikasikan menjadi empat bagian yaitu sebagai berikut:

1) Hubungan dengan komunitas (community relations)

Membina hubungan dengan komunitas merupakan wujud kepedulian perusahaan terhadap lingkungan disekitar perusahaan. ini juga dapat diartikan sebagai tanda terimakasih perusahaan kepada komunitas. Dengan begitu menunjukan bahwa perusahaan tidak hanya sekedar mengambil keuntungan dari mereka, melainkan ikut peduli dan mau berbagi apa yang diperoleh perusahaan dari lingkungan yang merupakan milik bersama. Hubungan dengan komunitas ini seringkali diwujudkan dalam program Corporate Social Responsibiity.

2) Hubungan dengan pelanggan (Customer Relations)

Membina hubungan baik dengan pelanggan, dilakukan agar dapat meninngkatkan loyalitas dan kepercayaan pelanggan terhadap produk dan perusahaan itu sendiri. Tujuan hubungan konsumen antara lain:

(1) mempertahankan pelanggan lama, (2) menarik pelanggan baru, (3) memasarkan / memperkenalkan produk atau jasa baru, (4) memudahkan penanganan keluhan pelanggan dan (5) mengurangi biaya. Customer Relations dapat dilakukan dengan berbagai cara, antara lain plant tour, iklan, film, pameran, publisitas, brosur, dan special events.

3) Hubungan dengan media dan pers (media dan press relations) Hubungan dengan media dan pers merupakan sebagai alat, pendukung atau media kerja sama untuk kepentingan proses publikasi dan publisitas berbagai kegiatan program kerja atau kelancaran aktifitas komunikasi.

4) Hubungan dengan pemerintah (government relations)

Hubungan yang baik dengan pemerintah bisa memudahkan perusahaan dalam menyesuaikan kebijakan yang akan diambil dengan kebijakan-kebijakan pemerintah, sehingga kebijakan tersebut terwujud sesuai dengan aturan pemerintah dan tidak melanggar hukum. (2003:13)


Kegiatan eksternal dapat dikatakan sebagai sasaran utama dari seorang Public Relations suatu organisasi, selain internal, eksternalpun sangat mempengaruhi dalam penumbuhan rasa kepercayaan baik dan citra positif dari publik. Dengan menjaga hubungan eksternal semua kegiatan bertujuan dari perusahaan tentunya akan tercapai sesuai rencana.

2.3 Tinjauan tentang Promosi

2.3.1 Pengertian Promosi

Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut. Promosi juga merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran untuk memberikan informasi mengenai adanya suatu produk. Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan faktor penting dalam pamasaran, karena dengan melalui kegiatan promosi maka perusahaan dapat memberikan informasi mengenai suatu produk atau jasa yang diperjual belikan kepada para konsumen.

Selain yang telah diterangkan diatas, pengertian promosi menurut Buchari Alma dalam bukunya yang berjudul Pemasaran dan Pemasaran Jasa lebih luas lagi yaitu Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan dan meyakinkan calon konsumen mengenai barang dan jasa dengan tujuan untuk memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen.
Promosi menurut Winardi adalah sebagai sarana berkomunikasi dengan individu-individu, kelompok-kelompok, atau organisasi-organisasi, baik secara langsung maupun tidak langsung membantu pertukaran-pertukaran, dengan jalan mempengaruhi salah satu (atau lebih) diantara audiens tersebut untuk menerima (membeli) produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Pengertian diatas menjelaskan bahwa Promosi merupakan alat komunikasi dan penyampaian pesan yang dilakukan baik oleh perusahaan maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk, harga dan tempat. Informasi itu bersifat memberitahukan, membujuk, mengingatkan kembali kepada konsumen, para perantara atau kombinasi keduanya. Dalam promosi juga, terdapat beberapa unsur yang mendukung jalannya sebuah promosi tersebut yang biasa disebut bauran promosi.


Humas dari nizab boutique harus dituntut untuk menjalankan perannya dengan baik melalui adanya promosi, karena dengan adanya promosi khalayak atau konsumen bisa mengetahui  bahwa nizab boutique adalah fashion butik hijab yang memberikan pakaian muslim hijab yang menarik dan nyaman untuk digunakan. Selain itu juga nizab boutique memberikan kualitas produk yang  terbaik, dari segi bahan dan kerapihannya. 


Penjelasan diatas dapat dilihat bagaiamana perusahaan terus berusaha keras agar dapat menjadi yang terbaik bagi karyawan dan masyarakat. Dengan demikian peran humas sangatlah berpengaruh dalam pencapaian tujuan perusahaan. Yaitu dalam mengkomunikasikan atau mempromosikan nizab boutique yang manfaatnya dapat dirasakan oleh masyarakat secara langsung.


Menurut Fandy Tjiptono dalam bukunya yang berjudul Strategi Pemasaran pada dasarnya tujuan promosi bagi kinerja perusahaan adalah untuk menciptakan citra perusahaan yang baik dan positif, dan meningkatkan produk yang dihasilkan perusahaan. Tujuan Promosi bagi kinerja tersebut, dapat dicapai apabila tujuan promosi yang melekat di produk, yaitu :

1. Memperkenalkan diri, tujuan ini biasanya dimiliki oleh perusahaan yang berada pada tahap perkenalan perusahaan adalah perusahaan-perusahaan yang baru didirikan atau perusahaan-perusahaan yang mengeluarkan produk-produk baru.

2. Membujuk, tujuan ini biasanya dimiliki oleh perusahaan-perusahaan yang berada pada tahap pertumbuhan. Iklan harus diupayakan memiliki kreatifitas yang tinggi dan mampu menjadi distributor pesan dari perusahaan kepada konsumen.

3. Modifikasi tingkah laku, tujuan ini biasanya dimiliki perusahaan-perusahaan yang berada pada tahap pertumbuhan dan tahap kedewasaan.

4. Meningkatkan kembali penjualan. Tujuan ini biasanya dimilki oleh perusahaan yang berada pada tahap kejenuhan dan tahap penurunan. (1997:104)
Dari keempat tujuan promosi yang melekat pada produk diatas, tidak terlepas dari siklus kehidupan produk yang dilalui produk. Memperkenalkan diri misalnya, merupakan tujuan promosi di tahap perkenalan. Pada tahap ini produk baru dihasilkan, masyarakat belum mengenal dan merasakan kehadiran produk tersebut.
Promosi merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting bagi suatu perusahaan karena tanpa promosi setiap perusahaan tidak dapat menjual produk ataupun jasa yang dihasilkannya. Berikut ini definisi promosi menurut Winardi dalam bukunya yang berjudul promosi dan reklame.

Promosi adalah kegiatan berkomunikasi dengan individu-individu, kelompok-kelompok atau organisasi-organisasi untuk langsung tidak langsung membantu pertukaran-pertukaran dengan jalan mempengaruhi salah satu audiens tersebut (atau lebih) untuk menerima (membeli) produk yang dihasilkan sesuatu organisasi (1992 : 104)
            Komponen-komponen promosi menurut Winardi dalam bukunya yang berjudul promosi dan reklame terdiri dari :

1. Isi pesan yang menarik, isi pesan yang dapat dimengerti dan isi pesannya yang dapat membangkitkan kebutuhan dan jasa informasi dari produk atau jasa

2. Kreadibilitas komunikator yang terdiri dari keahlian komunikator dalam menyampaikan informasi dan kejujuran dalam menjawab segala pertanyaan yang diajukan konsumen. (1992: 105)
Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan faktor penting dalam pamasaran, karena dengan melalui kegiatan promosi maka perusahaan dapat memberikan informasi mengenai suatu produk atau jasa yang diperjual belikan kepada para konsumen.
2.3.2 Pesan dalam Promosi
Komunikasi dalam sebuah promosi adalah proses pengirim pesan dari satu individu kepada individu lain, dengan tujuan untuk menghasilkan sebuah kesamaan makna diantara keduanya. Pesan yang disampaikan tersebut dapat berupa pesan verbal ataupun pesan non verbal. Pesan verbal menurut Tubbs & moss dalam bukunya yang berjudul Human Communication : Prinsip-prinsip dasar (1996 : 8) adalah sebuah jenis komunikasi lisan yang menggunakan satu kata atau lebih sedang pesan non verbal adalah meliputi semua pesan yang disampaikan tanpa kata-kata. 

Agar suatu penyampaian pesan dapat lebih mudah dipahami dan efektif maka pesan tersebut harus terorganisasi dengan baik, karena pesan yang tersusun baik memudahkan pengingatan. Thompson seperti yang dikutip Rahkmat dalam bukunya yang berjudul metode penelitian komunikasi (1995 : 295) melaporkan bahwa orang lebih mudah mengingat pesan yang tersusun walaupun organisasi pesan kelihatannya tidak mempengaruhi kadar perubahan sikap.  

Urutan  suatu organisasi pesan, seperti yang dikemukakan oleh Frank jefkins dalam periklanan, dan kemudian lebih dikenal dengan “Formula AIDCA”, menyarankan lima langkah dalam penuyusunan pesan :

1. Attention (Perhatian), perhatian diraih dengan memanfaatkan posisi dalam publikasi, perangkat kreatif seperti warna, headline, ilustrasi bersama dengan layout keseluruhan, dan pilihan jenis huruf. Biasanya iklan banner yang bagus yang ada di halaman muka sebuah situs web biasa untuk menarik perhatian pengunjung situs ini.

2. Interest (ketertarikan), rasa tertarik terhadap iklan dapat dimunculkan dengan penawaran,gambar, atau copy iklan yang menarik, dalam hal ini pada gilirannya akan semakin diperkuat oleh keorsinilan penampilandan penyusunan kalimat dalam iklan. 
3. Desire (Keinginan), keinginan konsumen dapat ditimbulkan dengan segi-segi keuntungan yang ditawarkan melalui iklan benner tersebut.
4. Conviction (Keyakinan), memunculkan keyakinan dilakukan dengan member fakta-fakta yang meyakinkan bukti-bukti dari penampilan, kesaksian-kesaksian dan fakta-fakta lain yang berkaitan dengan produk yang diiklankan.
5. Action (tindakan), dalam hal ini perangkat-perangkat tertentu mungkin dapat digunakan untuk membuat orang melakukan tindakan. Misalnya dengan mencantumkan kupon, undangan untuk mencoba sampel, dorongan untuk mengunjungi ‘dealer’ atau ‘showroom’, atau daftar penyimpanan produk yang banner bila di klik aka nada daftar penyimpanan produk pada penyuplai-penyuplai terdekat dan bias untuk mencoba sampel.(1996:26)
Maka apabila kita ingin dapat mempengaruhi orang lain, pertama-tama kita harus dapat menarik perhatian orang tersebut, setelah itu kita harus dapat memasuki celah komunikasi tentang apa yang menjadi kebutuhannya dan memberikan solusi tentang bagaimana memuaskan kebutuhannya. Berikan gambaran dalam benaknya mengenai apa yang anda komunikasikan dan pada langkah akhir,berikan satu dorongan dan motivasi mengenai pesan apa yang kita sampaikan.

Menurut Wilbur Schramm yang dikutip oleh Palapah dan Syamsudin dalam bukunya yang berjudul Studi Ilmu Komunikasi (1983 : 151), agar suatu komunikasi dapat berjalan lebih efektif terutama harus memperhatikan 3 syarat yang ia sebut “The Conditions of success in communications”, yakni :

1. Pesan harus direncanakan dan disampaikan sedemikian rupa sehingga pesan tersebut dapat menarik perhatian sasaran.

2. Pesan harus menggunakan tanda-tanda yang didasarkan pada pengalaman yang sama antar sumber dan sasaran, sehingga kedua pengertian tersebut bertemu.

3. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi atas sasaran dan menyarankan cara-cara untuk mencapai kebutuhan tersebut. (1983 : 151)
Berdasarkan pengertian diatas,peneliti berpendapat bahwa pesan adalah seluruh informasi yang ingin disampaikan oleh komunikator, dengan menggunakan simbol-simbol atau kode secara lisan, tatap muka,langsung atau menggunakan media.

Untuk berhasil mengelola dan menyusun pesan-pesan secara efektif perlu memperhatikan beberapa hal sebagai berikut :

1. Materi dan bahasanya harus jelas, informatif, dan sistematis

2. Memiliki fakta yang aktual dan faktual

3. Data, informasi bacaan atau referensi yang lengkap

4. Penampilan (performance) segifisik medianya.

5. Layout, desain, kualitas kertas atau cetakan. (Ruslan, 1995:195)
Pesan menurut Rahkmat dalam bukunya yang berjudul Metode Penelitian Komunikasi, merupakan suatu komponen komunikasi yang paling penting karena pada dasarnya individu melakukan komunikasi dengan individu lain untuk menyampaikan pesan baik berupa isyarat, symbol-symbol maupun secara verbal dengan menggunakan bahasa. Bahasa yaitu alat yang dimiliki bersama untuk mengungkapkan gagasan. (2007:269)

Dari penjelasan peneliti menyimpulkan bahwa pesan atau informasi yang akan disampaikan sebaiknya disusun secara sistematis. Informasi yang diberikan harus aktual dan faktual dengan data atau referensi yang lengkap serta menampilan desain media yang menarik agar dapat menarik perhatian khalayak. Salah satu langkah penting dalammenyusun starategi promosi adalah startegi pesan. Dengan demikian isi pesan dan penggunaan media harus disesuaikan dengan kebutuhan informasi kosumen.
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Ketidakberhasilan startegi promosi dapat saja terjadi, menurut Gitosudarmo dalam bukunya berjudul Manajemen Operasi (2001 : 135) yang menyebabkan ketidakberhasilan adalah faktor perumusan pesan yang tidak membujuk dan faktor pemilihan media yang tidak tepat. Dalam berpromosi strategi yang dilakukan oleh komunikator sebaiknya adalah menyampaikan isi pesan dengan memperhatikan penggunaan media yang tepat. Isi pesan yang menentukan dalam pemilihan media yang digunakan begitu pula dengan media menentukan bagaimana pesan dapat diterima oleh konsumennya.

Dengan menggunkan cara yang berbeda atau kreatif, maka pesan dalam media yang digunkan dapat diterima dengan baik dan jelas sehingga komunikan merasa tertarik dengan informasi yang disampaikan. Dalam perkembangan media saat ini ditemukan bentuk-bentuk media baru sejalan dengan semakin sempit dan mahalnya biaya yang harus dikeluarkan untuk media promosi contohnya internet.

Kini masyarakat modern menggunakan internet sebagai perpanjangan komunikasi mereka di kehidupan nyata. Kehadiran internet selain berfungsi sebagai media promosi,  juga telah mengubah cara-cara perusahaan dalam merancang dan melaksanakan strategi pemasaran yang bahkan dapat digunakan untuk melaksanakan seluruh elemen bauran promosi. Isi pesan merupakan hal yang paling penting dalam promosi karena isi pesan akan mempengaruhi tingkah laku konsumen agar bertindak sesuai dengan pesan yang disampaikan.
2.3.3 Tujuan Promosi

Kegiatan promosi yang dilakukan berfungsi untuk menyebar luaskan informasi dan mendapatkan perhatian  (attention),  menciptakan dan menumbuhkan keinginan (desire),  serta mengembangkan keinginan konsumen untuk membeli produk yanag ditawarkan.Tujuan promosi mengakibatkan keinginan para konsumen untuk membeli produk atau jasa yang dihasilkan. Oleh sebab itu, harus di usahakan bagai mana mempengaruhi berfikir konsumen akhir meyakinkan pembeli. Sedangkan kata promosi harus baik dan menarik, sehingga memberi kesan bahwa pembeli tidak menghendaki  produk yang lain selain dari barang yang ditawarkan kepadanya. 

Menurut  Kismono, Gugup pada buku nya yang berjudul pengantar bisnis, promosi dapat didasarkan atas satu atau lebih tujuan yaitu:

1. Memberikan informasi. Tujuan dasar dari semua    kegiatan promosi adalah memberikan informasi kepada konsumen potensial tentang produk yang ditawarkan
2. Meningkatkan penjualan, Perusahaan dapat merancanng promosi penjualan dengan memberikan kupon belanja, sampel produk dan sebagainya. Untuk membujuk konsumen mencoba produk yang ditawarkan dengan harga yang lebih murah atau dengan tambahan keuntungan yang lain.  
3. Menstabilkan penjualan.  Pada saat pasar lesu, perusahaan perlu melakukan kegiatan promosi agar tingkat penjualan perusahaan tidak mengalami penurunan yang berarti. 
4. Memposisikan produk. Perusahaan perlu memposisikan produknya dengan menekankan keunggulan produknya dibandingkan produk pesaing. Strategi promosi yang tepat, seperti iklan, dapat membantu perusahaan. 
5. Membentuk citra produk. Kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan dapat membantu  image konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Perusahaan dapat menggunakan media iklan untuk membangun cirta produknya dimata konsumen.  (2001: 374)

Menurut penelitian tersebut dapat diketahui bahwa Promosi sangat bermanfaat dalam hal memelihara dan meningkatkan citra perusahaan. Hal tersebut semakin menguatkan bahwa Promosi sebagai fungsi menginformasikan kepada khalayak tentang produk yang ada di dalam perusahaan sehingga konsumen mengetahui tentang produk nizab boutique  yang mengakibatkan keinginan para konsumen untuk membeli produk atau jasa. 
2.3.4 Bentuk-bentuk Promosi 
Dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya bauran promosi, yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jeniskegiatan atau pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling efektif dalam meningkatkan penjualan. Empat bentuk promosi menurut Philip Kotler dalam bukunya yang berjudul Marketing Management, yaitu :
1 Periklanan (Advertising), yaitu bentuk promosi non 

personal dengan menggunakan berbagai media yang ditujukan untuk merangsang pembelian.

2 Penjualan Tatap Muka (Personal Selling), yaitu bentuk 

promosi secara personal dengan presentasi lisan dalam 

suatu percakapan dengan calon pembeli yang ditujukan 

untuk merangsang pembelian.

3 Publisitas (Publisity), yaitu suatu bentuk promosi non 

personal mengenai, pelayanan atau kesatuan usaha 

tertentu dengan jalan mengulas informasi/berita tentangnya (pada umumnya bersifat ilmiah).

4 Promosi Penjualan (Sales promotion), yaitu suatu bentuk  promosi diluar ketiga bentuk diatas yang ditujukan untuk merangsang pembelian.Tipe-tipe promosi penjualan antara lain potongan harga, kupon, 13 kontes atau undian, program berkelanjutan, pemberian premium, rabat dan sampel gratis.
Berdasarkan buku tersebut bahwa guna marketing adalah untuk mempromosikan sesuatu produk yang ada di dalam suatu perusahaan, dimana marketing ini bertugas untuk membawa citra perusahaan.
2.3.5Bauran Promosi dalam mempromosikan produk (Barang dan jasa)
Menurut Sistaningrum dalam bukunya Manajemen Penjualan Produk. Bauran promosi adalah kombinasi yang     optimal bagi berbagai jenis kegiatan promosi paling efektif dalam meningkatkan penjualan. Ada 5 jenis kegiatan promosi tersebut adalah sebagai berikut :
1. Periklanan (Advertising) Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar. 

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) Promosi penjualan adalah variasi insentif jangka pendek untuk merangsang pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. 

3. Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity) Hubungan masyarakat adalah suatu usaha (variasi) dari rancangan program guna memperbaiki, mempertahankan, atau melindungi perusahaan atau citra produk. 

4. Penjualan Persoanal (Personal Selling) Penjualan pribadi atau tatap muka adalah penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan. 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) Komnikasi secara langsung yang digunakan dari mail, telepon, fax, e-mail, atau internet untuk mendapatkan tanggapan langsung dari konsumen secara jelas.

Bauran promosi ini adalah meningkatkan penjualan yang efektif,dengan adanya promosi perusahaan pun akan dapat berkembang dengan pesat dan akan terorganisir kegiatannya, promosi adalah kegiatan berkomunikasi dengan individu-individu, kelompok ataupun golongan dalam mempromosikan suatu produk perusahaan. 
2.3.6 Alternatif Media untuk Berpromosi 

Suatu media merupakan alat alternatif dalam mempromosikan produk-produk yang selama ini belum dikenal banyak audiens. Salah satu bentuk media yang sering di gunakan sebagai alat promosi yaitu “Media Cetak”. Media cetak adalah media yang statis dan mengutamakan peran-peran visual. Menurut Rhenald Kasali dalam bukunya Manjemen Periklanan, alternatif media cetak untuk berpromosi, yakni sebagai berikut :

1. Surat kabar, merupakan media komunikasi yang utama Indonesia. Kelebihan adalah :

a. Market coverage: komunikasi menjangkau daerah yang lebih luas, sehingga dapat menutup pasarnya (local, regional, maupun wilayah).

b. Comparison stiopping: informasi atau komunikasi dimuat secara tuntas dan dapat dibawa kemana mana sehingga frekuensi memilih waktu berbelanja menjadi tinggi.

c. Positive konsumen attitudes: pembeli pada umumnya menilai informasi yang ada di surat kabar bersifat actual.
d. Flexibility: Komunikator dapat bebas memilih pasar mana (secara geografis) yang akan di prioritaskan untuk menjalin komunakasi dengan target pasarnya.

Kelemahannya adalah :

a. Short life span: waktu yang singkat dalam proses komunikasi, surat kabar umumnya cepat basi, usianya hanya 24 jam.
b. Cutter: informasi yang berlebihan dapat melemahkan pengaruh dari komunikasi untuk menolong pembelian.
c. Limited coverage of certain groups: surat kabar dapat melayani kelompok pasar tertentu. Komunikasi tidak dapat dijalin dengan pembaca yang memiliki bahasa berbeda.

2. Majalah, adalah jenis media cetak yang lebih menspesialisasikan produknya untuk menjangkau komunikasi tertentu.

a. Khalayak sasaran : majalah mampu menjangkau segmen pasar tertentu yang terspesialisasikan sehingga komunikasi yang dilancarkan lebih cepat sasaran.

b. Tujuan komunikasi untuk memperbaiki citra akan tercapai karena majalah dapat mengangkat produk-produk yang dikomunikasikan, sama dengan presentasi majalah di mata pembaca.

c. Long life spon: majalah memiliki usia edar paling panjang, komunikasi akan lebih efektif untuk mencapai tujuannya.

d. Kualitas visual: kualitas visual umumnya tinggi, karena penggunaan kertas yang baik, menarik, dan sebagai.

e. Promosi penjualan: majalah merupakan media yang efektif untuk menyiarkan pesan yang berbau promosi penjualan.

Kelemahnnya adalah :

a. Elektabilitas terbatas: perencanaan komunikasi harus dilakukan jauh-jauh hari sebelumnya, karena halaman-halaman utama tidak selalu tersedia, jadi pesanan terhadap halaman utama suatu majalah harus dilakukan setiap bulan sebelumnya.

b. Biaya tinggi : biaya untuk menjangkau target pasar lebih mahal dibandingkan surat kabar yang menjangkau target pasar yang lebih umum dan bersifat heterogen.

Distribusi: banyak majalah yang peredarannya lambat, tidak memiliki jaringan distribusi yang tepat , sehingga banyak menempuk dipengecer-pengecer. (2002:107-108)

Berbeda alternatif media yang dapat digunakan untuk melakukan promosi merupakan media yang dianggap paling bias mewakilkan promosi yang akan diangkat perusahaan dan agar dapat mencapai cakupan yang lebih luas.
2.3.7  Fungsi Promosi dalam Pemasaran

Fungsi Promosi dalam pemasaran di nizab boutique membuat konsumen sadar akan produk-produk baru yang ada di nizab boutique, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra sebuah perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa. Promosi menampilkan peran informasi bernilai lainnya, baik untuk merek yang diiklankan maupun konsumennya, dengan mengajarkan manfaat-manfaat baru dari merek yang telah ada.
Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan kategori produk. Lebih sering, promosi berupaya untuk membangun permintaan sekunder, permingtaan bagi merek perusahaan yang spesifik.
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk dan jasa yang diiklankan, dampak promosi di masa lalu memungkinkan merek pengiklan hadir di benak konsumen. Periklanan lebih jauh didemonstrasikan untuk mempengaruhi pengalihan merek dengan mengingatkan para konsumen yang akhir-akhir ini belum membeli merek yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang menguntungkan.
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai tambah bagi penawaran-penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan kualitas, atau mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-benar independen. Promosi yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing.
Jika fungsi di atas ditujukan lebih kepada konsumen, maka sebenarnya fungsi promosi juga memiliki tujuan untuk memenangkan persaingan dengan kompetitor. Salah satu strategi nizab boutique dalam melakukan sebuah promosi yaitu untuk memenangkan persaingan dalam dunia pemasaran atau promosi khususnya dalam dunia fashion hijab adalah menggunakan Public Relations dengan baik.
2.4
 Minat Beli
2.4.1
Pengertian Minat Beli


Pengertian minat menurut kamus besar bahasa Indonesia adalah :

2.5.5.1 Pemakaian barang-barang hasil produksi.

2.5.5.2 Penerima pesanan iklan
2.5.5.3 Pemakai jasa (1999:521)

Minat yang ada pada konsumen tidak tumbuh begitu saja, tetapi ada tahapan-tahapan yang harus di lalui. Menurut Effendy dalam bukunya yang berjudul Human Relations dan Public Relations menyebutkan bahwa :

Minat adalah kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi timbulnya hasrat untuk melakukan sesuatu kegiatan yang diharapkan komunikator (1993 : 105)

Pernyataan tersebut menjelaskan bahwa antar minat dengan perhatian, selalu berhubungan, dalam prakteknya apa yang menarik minat dapat menyebabkan adanya perhatian dan apa yang menyebabkan adanya perhatian terhadap sesuatu tentu disertai dengan minat.

Definisi lain tentang minat yang dikutip Buchori dalam bukunya yang berjudul Psikologi Komunikasi adalah sebagai berikut :

Minat merupakan sikap jiwa seseorang termasuk ketiga fungsi jiwanya (kognisi, konasi, emosi) yang bertujuan pada sesuatu dan dalam hubungan itu unsure perasaan yang terkuat sedangkan perhatian merupakan keaktifan jiwa yang diarahkan kepada sesuatu objek tertentu termasuk ketiga fungsi jiwa (kognisi, konasi,emosi) akan tetapi unsure pikiran yang terkuat pengaruhnya. (1990:57)

Faktor minat merupakan faktor yang unik dari setiap individu, minat bersifat spesifik dan tidak dapat dipaksakan atau disamakan untuk setiap individu cenderung untuk selalu berhubungan dengan obyek yang berada di lingkungannya maka timbulah minat dari individu untuk melakukan aktifitas terhadap lingkungan yang dapat memenuhi kebutuhan hidupnya.

2.4.2  Jenis-jenis Minat

      Mekanisme minat sesorang timbul karena adanya dorongan primitif (biologis) yang didukung oleh dorongan cultural (sosial), dimana dorongan primitif tersebut ada dalam diri seseorang dan tidak akan berkembang tanpa adanya dorongan kultural, Buchori dalam bukunya Psikologi Komunikasi mengatakan bahwa pada dasarnya minat dapat dibedakan menjadi dua yaitu :

a. Minat Primitif minat yang timbul dari kebutuhan-kebutuhan jaringan dalam diri manusia yang berkisar pada soal-soal makanan dan kebebasan aktivitas, unsur-unsur, tersebut akan memuaskan dorongan untuk mempertahankan organism meskipun secara langsung tidak ada sangkut pautnya pada diri seseorang. 
b. Minat Kultural yaitu minat yang timbul dari adanya dorongan social yakni perbuatan belajar dengan taraf yang lebih tinggi merupakan sesuatu yang lebih tinggi bagi manusia terdidik yang ditandai dengan adanya minat yang benar-benar luas terhadap hal-hal yang bernilai. (1985:135)

  Minat sama dengan kecendrungan watak seseorang untuk berusaha terus menerus dalam mencapai suatu tujuan. Dorongan untuk mencapai tujuan inilah yang biasanya disebut sebagai motif (motivasi). Motivasi merupakan dorongan (stimulus) yang datang dari dalam hati seseorang untuk menggerakan prilaku sadarnya.

2.4.3 Proses terbentuknya Minat

Proses terbentuknya minat menurut Scarhm yang dikutip oleh Santoso dalam Pendapat Publik, Umum dan Khalayak Dalam Komunikasi Sosial dibagi menjadi empat tahap yaitu :

1. Adanya penonjolan atas kontras antara sesuatu yang diminati dengan lingkungannya dan kemudian adanya tidak menyenangkan / bahkan mungkin akan mengganggunya.

2. Kemudian adalah perhatian, yang berarti bahwa komunikan dalam benaknya/ dalam tingkah lakunya mencari keterangan tentang pesan yang diterimanya itu karena menarik.

3. Selanjutnya pada komunikan akan timbul keinginan, artinya ia menginginkan agar pesan itu bermanfaat baginya dan dimiliknya.

4. Kegiatan terdahulu kemudian disusul dengan pertimbangan mengenai manfaat tidaknya bilamana ia menerima pesan tersebut dan melaksanakannya. (1990:27)

Minat untuk membeli barang atau jasa tertentu terkadang merupakan hasil dari proses yang lama dan rumit yang mencakup kegiatan mencari informasi, membandingkan beberapa merek, melakukan evaluasi dan kegiatan lainnya. Menurut Buchori dalam bukunya yang berjudul Psikologi pendidikan, ada tiga tahapan terbentuknya minat yaitu keinginan, perhatian dan kesan.

1) Keinginan merupakan salah satu daya dorong positif yang muncul dari dalam diri seseorang, daya ini mendorong manusia untuk bergerak mendekati objek/kondisi tertentu diinginkan. 

2) Perhatian terjadi bila dikonsentrasikan pada salah satu alat indera dan mengesampingkan perhatian melalui alat indera lain. Objek yang menjadi perhatian ditentukan oleh hal-hal yang situsional dan personal.

3) Kesan bermanfaat, pesan yang dikesampingkan harus dirumuskan dengan jelas, menggunakan lambang-lambang yang dapat dimengerti bersama oleh komunikator dan yang dapat dimengerti bersama oleh komunikator dan komunikan agar dapat menumbuhkan kebutuhan dan minat serta memberikan pemecahan terhadap masalah yang dikomunikasikan (1990:136) 
2.4.4 Indikator Minat Beli Konsumen 

Menurut Ferdinand dalam bukunya yang berjudul Metode Penelitian Manajemen, minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut : 

 a. Minat transaksional Yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. Hal ini bermaksud yakni konsumen telah memiliki minat untuk melakukan pembelian suatu produk tertentu yang ia inginkan. 
b. Minat referensial Yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain. Hal ini bermaksud yakni seorang konsumen yang telah memiliki minat untuk membeli akan menyarankan orang terdekatnya untuk juga melakukan pembelian produk yang sama. 

c. Minat preferensial Yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

d. Minat eksploratif Minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. (2002:129)






2.4.5    Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen
Faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat.

Menurtu Super dan Crites yang di kutip oleh Lidyawatie menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, yaitu : 

a. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan lain-lain.

b. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah.

c. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang menggunakan waktu senggangnya.

d. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat pria, misalnya dalam pola belanja.

e. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua akan berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang.(1998:105)
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