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ABSTRAK 

Penelitian ini berfokus pada strategi promosi yang dilakukan oleh Gerbang 

Adventure dalam menarik minat konsumen pada tahun 2017. Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui tahapan dan media promosi yang digunakan oleh Gerbang Adventure. Tahapan 

dan media promosi tersebut diharapkan dapat menjadi pembelajaran bagi perusahaan 

penyedia jasa wisata lainnya agar lebih efektif dan efisien dalam melakukan promosi. 

Selanjutnya, penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan: “Bagaimana strategi 

promosi Gerbang Adventure dalam menarik minat konsumen tahun 2017?” 

Pertanyaan tersebut dijawab dengan menggunakan teori Mengembangkan 

Komunikasi Efektif, Bauran Komunikasi Pemasaran, dan Minat Konsumen. Penelitian ini 

merupakan penelitian kualitatif. Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui wawancara 

dan pengamatan. Gerbang Adventure menggunakan delapan tahap mengembangkan 

komunikasi yang efektif dalam strategi promosi. Tahapan tersebut dibagi menjadi tiga bagian 

utama, yaitu: perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi. Dalam teori Bauran Komunikasi 

Pemasaran, terdapat delapan model komunikasi utama yang biasa digunakan dalam promosi. 

Namun, peneliti hanya menemukan enam model komunikasi yang digunakan oleh Gerbang 

Adventure. Setelah melakukan serangkaian kegiatan promosi dengan berbagai model 

komunikasi pemasaran, peneliti menarik kesimpulan bahwa strategi promosi yang dilakukan 

oleh Gerbang Adventure mampu menarik minat konsumen. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat konsumen dianalisa untuk mengetahui seberapa efektif strategi promosi 

yang dilakukan oleh Gerbang Adventure dalam menarik minat konsumen. 

Ringkasnya, penelitian ini menemukan bahwa strategi promosi yang digunakan oleh 

Gerbang Adventure mampu menarik minat konsumen. Para driver yang dibekali dengan 

kemampuan public speaking untuk membangun friendly athmosphere dan kemampuan 

fotografi yang baik, juga menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen. Oleh karena itu, 

peneliti merekomendasikan penelitian ini untuk perusahaan serupa, manajemen Gerbang 

Adventure, dan peneliti selanjutnya. 

Kata kunci: strategi promosi pariwisata, minat konsumen, word of mouth, pemasaran 

interaktif, Gerbang Adventure 
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ABSTRACT 

This study focused on promotion strategies which are used by Gerbang Adventure to 

attract customer’s interest in 2017. The research explains stages and media which is used by 

Gerbang Adventure in doing the promotion strategies. The stages and media are expected to 

be sources of learning for other tourism service companies to be more effective and efficient 

in doing their promotion. Furthermore, this research is aimed to answer the questions: “How 

is the promotion strategies of Gerbang Adventure to attract the customer’s interest in 2017?” 

In order to answer the question, the researcher used the theories of Developing 

Effective Communication, Marketing Communication Mix, and Customer’s Interest. This 

research is a qualitative research. The data was collected using interview and observation. 

Gerbang Adventure is using eight stages in developing effective communication to the 

promotion strategies. Those stages are divided into three parts: planning, implementation, 

and evaluation. Usually, Marketing Communication Mix is using eight model of 

communication, but the researcher only found six of those models which are used by 

Gerbang Adventure. After all of the steps, the researcher concludes that promotion strategies 

of Gerbang Adventure can attract the customer’s interest. The researcher analyzes factors 

that affecting customer’s interest to know how effectively the promotion strategies of 

Gerbang Adventure in attracting the customer’s interest is. 

In summary, result of the research showed that the promotion strategies of Gerbang 

Adventure succeed to attract the customer’s interest. Besides, skillful drivers who used the 

public speaking technique to build the friendly atmosphere and good photography skill can 

also attract the customers. Therefore, the researcher addressed this research for similar 

tourism transportation company, Gerbang Adventure management, and the future 

researcher. 

 

Keywords: tourism promotion strategies, customer’s interest, word of mouth, interactive 

marketing, Gerbang Adventure. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan negara yang memiliki beragam tempat destinasi wisata yang 

unik, seperti: candi, bangunan bersejarah, pantai, danau, dan gunung berapi. Terdapat 127 

gunung berapi aktif yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia. Sebanyak 69 gunung di 

antaranya terus mendapat pantauan intensif karena ditemukan aktivitas magma di dalamnya. 

Meskipun demikian, gunung berapi masih boleh dikunjungi oleh wisatawan domestik 

maupun mancanegara selama masih berada dalam status aman. 

Salah satu gunung berapi yang menjadi tempat destinasi wisata populer yaitu 

Gunung Merapi di Yogyakarta. Wahyuningsih (2001) mengatakan bahwa di ujung utara 

Yogyakarta, wisatawan dapat melihat Gunung Merapi setinggi 2978 meter dengan diameter 

28 kilometer, luas 300-400 km
2
, dan volume 150 km

3
. Wahyuningsih (2001) juga 

menyatakan bahwa Gunung Merapi dinobatkan menjadi “The Decade Volcano of The 

World” oleh The International Disaster Reduction di bawah naungan organisasi Perserikatan 

Bangsa-Bangsa (PBB) pada tahun 1994. 

Triyoga (2010) mengatakan bahwa Gunung Merapi dapat dipersonifikasikan sebagai 

makhluk manusia yang sibuk dengan kegiatan sehari-hari. Bagi masyarakat sekitar, sudah 

menjadi kebiasaan Gunung Merapi setiap bulan Sura selalu mengeluarkan suara gemuruh, 

banjir lahar, atau letusan. Aktivitas vulkanik tersebut dianggap oleh masyarakat sebagai 

upaya membersihkan Keraton Yogyakarta. 

Selain bulan Sura, letusan Gunung Merapi secara periodik terjadi delapan tahun 

sekali. Namun, Abdullah (2016), mengutip data BMKG (Badan Meteorologi, Klimatologi, 

dan Geofisika) Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, menyatakan bahwa letusan Gunung 

Merapi pada November 2010 tidak seperti pola biasanya. Sebelumnya, luncuran awan panas 

paling jauh terjadi sepanjang 6 kilometer, tetapi pada saat itu Gunung Merapi meletus 

berurutan selama lebih dari tiga minggu disertai dengan lahar panas dan awan panas yang 

meluncur hingga mencapai jarak lebih dari 15 kilometer. Erupsi Gunung Merapi pada tahun 

2010 tercatat sebagai erupsi terbesar dalam 138 tahun terakhir dan membuat para ahli 

vulkanologi kehilangan jejak untuk melacak kembali “kebiasaan” Gunung Merapi. 

Dalam bukunya, Abdullah (2016) mengatakan bahwa terjadinya erupsi justru 

menambah daya tarik wisatawan untuk mengunjungi Gunung Merapi. Pasca erupsi Gunung 

Merapi tahun 2010, banyak wisatawan berbondong-bondong mengunjungi lokasi terdampak 

erupsi di Dusun Bronggang, Ngancar, Glagahmalang, Kepuh, dan Kinahrejo di Kecamatan 

Cangkringan yang sebelumnya merupakan tempat tinggal juru kunci Gunung Merapi, Mbah 

Maridjan. Sentuhan kisah, mitos, dan sejarah terjadinya letusan serta pengalaman langsung 

warga yang mengalami peristiwa erupsi Gunung Merapi tahun 2010 menjadi wajah baru 

wisata lereng Gunung Merapi. 

Selain tempat wisata baru, semakin banyak pula jasa wisata jeep lava tour 

bermunculan di kawasan lereng Gunung Merapi. Jeep lava tour merupakan perjalanan wisata 

singkat menyusuri kawasan terdampak erupsi Gunung Merapi dengan mengendarai mobil 

berjenis jeep. Khoiri (2017) mengatakan bahwa pengunjung yang berwisata menggunakan 

mobil jeep ini sudah dilengkapi dengan seorang driver yang merangkap menjadi fotografer 

dan tour guide. Selama perjalanan, driver akan menceritakan hal-hal yang berubah secara 

signifikan antara sebelum dan sesudah peristiwa erupsi dari tahun ke tahun. Wisata jeep lava 



tour ini berpusat di Dusun Kinahrejo, Kabupaten Sleman. Dusun ini merupakan dusun yang 

mengalami kerusakan paling parah karena berada paling dekat dengan kawah Gunung Merapi 

(dikutip dari: https://travel.detik.com/domestic-destination/d-3661800/saksi-bisu-keganasan-

letusan-merapi, diakses pada 10 Oktober 2017, pukul 19:25 WIB). Sementara itu, Wasita 

(2016) mengatakan bahwa salah satu keuntungan mengikuti wisata jeep lava tour yaitu 

memperoleh informasi dan cerita tentang obyek wisata yang dikunjungi dari driver jeep. 

Pengalaman yang pernah dialami oleh para driver jeep disampaikan seperti reportase karena 

mereka merupakan warga lokal yang mengalami peristiwa erupsi Gunung Merapi. 

Gerbang Adventure merupakan salah satu perusahaan penyedia jasa wisata jeep lava 

tour di kawasan lereng Gunung Merapi. Dengan mengendarai mobil berjenis Willy’s, jeep 

yang digunakan saat Perang Dunia II, wisatawan diajak menyusuri kawasan terdampak erupsi 

Gunung Merapi untuk melihat sisa peninggalan dari peristiwa tersebut. Beberapa tempat yang 

dikunjungi, antara lain: Bunker Kaliadem, bekas rumah Mbah Maridjan, Museum Sisa 

Hartaku, Sungai Kalikuning, dan obyek wisata Batu Alien. 

Gerbang Adventure merupakan perusahaan perorangan yang didirikan pada tahun 

2015. Meskipun baru berjalan selama 3 tahun, Gerbang Adventure mampu bersaing dengan 

perusahaan sejenis yang sudah ada sebelumnya. Setidaknya terdapat 3 perusahaan kompetitor 

yang lokasinya berdekatan dengan pos jeep milik Gerbang Adventure. Ketiga perusahaan 

tersebut ialah Jeep Merapi Alaska Adventure, Jeep Merapi Adventure Track, dan Jeep Lava 

Tour Merapi MGM Adventure. Mereka memperoleh pendapatan rata-rata sebesar 5 juta 

hingga 6 juta rupiah per minggu. Sementara itu, Gerbang Adventure mampu memperoleh 

pendapatan sekitar 7 juta hingga 8 juta rupiah per minggu. Jika dibandingkan dengan 

kompetitornya, omzet yang diperoleh Gerbang Adventure lebih besar. 

Data yang diperoleh dari Gerbang Adventure menunjukkan bahwa rata-rata 5-7 

rombongan wisatawan datang berkunjung pada hari Sabtu dan Minggu, sedangkan pada hari 

Senin hingga Jum’at biasanya 2-3 rombongan saja. Padahal, Gerbang Adventure 

menargetkan setidaknya 3 rombongan wisatawan datang berkunjung setiap hari. Hal ini 

menunjukkan bahwa target yang ditetapkan oleh Gerbang Adventure belum tercapai. 

Lonjakan jumlah kunjungan wisatawan biasanya terjadi pada masa liburan sekolah dan hari 

raya keagamaan, khususnya Idul Fitri dan Natal. Pada masa-masa tersebut Gerbang 

Adventure dapat melayani hingga 20 rombongan wisatawan dalam satu hari. 

Dari segi promosi, Gerbang Adventure telah memiliki akun Instagram, akun 

Facebook, dan website dengan nama domain tourmerapi.com. Gerbang Adventure menyadari 

bahwa kemajuan teknologi komunikasi dan informasi menuntut mereka untuk melakukan 

adaptasi dengan cara melakukan promosi secara digital. Dengan adanya akun media sosial 

dan website, Gerbang Adventure mampu menjangkau calon konsumen yang berada di luar 

wilayah Yogyakarta. Hal ini ditunjukkan dengan banyaknya kunjungan wisatawan domestik 

maupun mancanegara. 

Wisatawan biasanya memperoleh informasi mengenai Gerbang Adventure dari akun 

Instagram dan website Gerbang Adventure. Namun, tak jarang pula wisatawan yang datang 

atas rekomendasi dari kerabatnya yang sebelumnya telah menggunakan jasa Gerbang 

Adventure. Walaupun berasal dari wilayah yang jauh, para wisatawan biasanya akan datang 

kembali untuk membawa kerabatnya yang lain. Peneliti memandang bahwa peristiwa ini 

sebagai hal yang unik dan dapat dikembangkan menjadi sebuah penelitian. Oleh karena itu, 



peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai strategi promosi yang dilakukan oleh 

Gerbang Adventure dalam menarik minat konsumen. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk memberikan gambaran mengenai strategi 

promosi yang dilakukan oleh Gerbang Adventure dalam menarik minat konsumen dan untuk 

mengetahui tanggapan konsumen mengenai aktivitas promosi yang dilakukan oleh Gerbang 

Adventure. Di samping itu, penelitian ini memiliki manfaat secara teoritis mampu 

memberikan kontribusi ilmiah bagi pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang 

strategi promosi. Sementara itu, secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

sumber pemikiran bagi perusahaan penyedia jasa wisata jeep lava tour di kawasan wisata 

lereng Gunung Merapi dalam menarik minat konsumen. 

KAJIAN TEORI 

1. Strategi Promosi 

Setiap usaha jual beli barang maupun jasa, pasti tidak terlepas dari kegiatan 

pemasaran. Salah satu bentuk komunikasi yang digunakan dalam kegiatan pemasaran 

yaitu promosi. Promosi merupakan sarana perusahaan untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, 

mengenai produk dan merek yang mereka jual (Kotler dan Keller, 2009:172). Tjiptono 

(2008:221) menjelaskan bahwa tujuan utama promosi ialah menginformasikan, 

mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan konsumen tentang perusahaan dan 

bauran pemasarannya. 

Promosi erat kaitannya dengan jumlah penjualan produk. Meskipun produk yang 

ditawarkan memiliki mutu yang sangat baik, namun jika tidak disertai dengan promosi 

yang tepat, maka jumlah penjualan produk pun juga tidak akan berkembang. Kurangnya 

informasi mengenai produk yang ditawarkan akan berdampak pada menurunnya minat 

konsumen. Jika konsumen ragu-ragu terhadap produk yang ditawarkan, maka 

kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut juga sangat kecil. 

2. Strategi Promosi Jasa 

Cannon et al (2008:287) mengatakan bahwa jasa adalah tindakan yang dilakukan 

oleh satu pihak untuk pihak lainnya. Jasa merupakan sesuatu yang tidak berwujud 

sehingga konsumen tidak dapat menyimpannya. Sulit untuk mengetahui secara tepat apa 

yang akan diperoleh oleh konsumen ketika sudah membeli jasa. Untuk mengetahuinya 

secara pasti, maka konsumen harus menggunakan jasa tersebut secara langsung. 

Tjiptono (1996) mengklasifikasikan jasa menjadi empat karakteristik sebagai 

berikut: 

a. Intangibility, memiliki makna bahwa jasa merupakan suatu perbuatan, kinerja 

(performance), atau usaha. Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, dicium, atau didengar 

sebelum dibeli. 

b. Inseparability, memiliki makna bahwa interaksi antara konsumen dan penyedia jasa 

merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa. Karena interaksi tersebut berpengaruh 

terhadap hasil dari jasa. 



c. Variability, memiliki makna bahwa jasa bersifat sangat variabel karena memiliki 

banyak variasi bentuk, kualitas, dan jenis, bergantung pada siapa, kapan, dan di mana 

jasa tersebut dihasilkan. 

d. Perishability, memiliki makna bahwa jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan 

tidak dapat disimpan. Jasa akan berlalu begitu saja setelah digunakan. Namun, terdapat 

pengecualian dalam kasus tertentu, misalnya reservasi pemesanan (misalnya kamar 

hotel), peningkatan pemesanan pada saat sepi (misalnya mini-vacation weekends di 

hotel tertentu), dan penundaan penyampaian jasa (misalnya jasa asuransi). 

Menurut Tjiptono (1996), terdapat beberapa strategi khusus yang dapat 

diterapkan oleh perusahaan dalam mempromosikan jasa berdasarkan karakteristiknya. 

Strategi-strategi tersebut, yaitu: 

a. Strategi komunikasi pemasaran untuk karakteristik intangibility: 

1) Menekankan petunjuk-petunjuk yang tampak, misalnya: tempat (desain interior dan 

eksterior), sumber daya manusia (ramah, responsif, murah senyum, dan berpakaian 

rapi), peralatan (komputer, meja, dan kursi), bahan-bahan komunikasi (brosur, 

pamflet, leaflet, dan papan pengumuman), simbol perusahaan, dan harga. 

2) Menggunakan sumber daya personal lebih banyak daripada sumber daya lainnya. 

3) Mendorong komunikasi word of mouth melalui pesan komunikasi, seperti: “Bila 

anda tidak puas, beritahu kami. Tetapi bila anda puas, beritahu teman-teman anda.” 

4) Menciptakan image organisasi yang kuat melalui logo/simbol, iklan, perilaku 

manajemen, dan karyawan yang positif. 

5) Memanfaatkan akuntansi biaya dalam penetapan harga, sehingga harga dapat 

ditetapkan dengan sebaik mungkin. 

6) Melakukan komunikasi purnabeli, seperti mengumpulkan informasi mengenai 

kepuasan konsumen, keluhan konsumen, saran dan kritik, serta menyampaikan 

informasi mengenai produk baru dan promosi yang sedang dijalankan. Hal ini 

dilakukan agar komunikasi antara perusahaan dengan konsumen tetap terjaga. 

b. Strategi komunikasi pemasaran untuk karakteristik inseparability: 

1) Melakukan seleksi dan pelatihan secara cermat terhadap public contact personel 

yang ditekankan pada kemampuan berkomunikasi yang baik, responsif, sanggup 

melayani pelanggan, memiliki pengetahuan yang luas, dan dapat dipercaya. 

2) Mengelola konsumen. 

3) Menggunakan berbagai macam lokasi jasa, artinya jasa tidak berpusat pada suatu 

tempat, mudah diakses, dan relatif murah dikunjungi konsumen. 

c. Strategi komunikasi pemasaran untuk karakteristik variability: 

1) Mengindustrialisasikan jasa dengan cara menambah atau memanfaatkan peralatan 

canggih, serta melakukan standarisasi produksi. 

2) Melakukan service customization untuk meningkatkan intensitas interaksi antara 

perusahaan dengan konsumen untuk memenuhi maupun menyesuaikan kebutuhan 

dan keinginan konsumen. 

 



d. Strategi komunikasi pemasaran untuk karakteristik perishability: 

1) Menggunakan pendekatan untuk mengatasi permintaan yang fluktuatif dengan 

menggunakan manajemen permintaan. 

2) Melakukan penyesuaian terhadap permintaan dan kapasitas secara simultan dengan 

menggunakan manajemen penawaran. 

3. Strategi Promosi Pariwisata 

a. Pariwisata 

Pariwisata erat kaitannya dengan wisatawan. Soekadijo (1996) menyatakan 

bahwa pariwisata merupakan berbagai kegiatan dalam masyarakat yang berhubungan 

dengan wisatawan. Sementara itu, Muljadi (2009), mengutip McIntosh, menjelaskan 

bahwa pariwisata merupakan aktivitas ataupun pelayanan pariwisata yang mampu 

menciptakan pengalaman perjalanan bagi wisatawan. Pengalaman dapat diperoleh dari 

interaksi yang dilakukan antara masyarakat dan wisatawan. Cooper, dalam Widyatmaja 

(2010), mengatakan bahwa dalam melakukan pariwisata, wisatawan melakukan 

perjalanan ke daerah tujuan wisata. Dengan kata lain, pariwisata adalah kegiatan yang 

memerlukan berbagai kebutuhan dan pelayanan mulai dari keberangkatan sampai 

kembali lagi ke tempat tinggalnya. Sementara itu, Abdullah (2016) menyatakan bahwa 

pariwisata adalah aktivitas kepariwisataan yang erat kaitannya dengan berbagai aspek 

lain yang saling berhubungan. Aspek-aspek tersebut, misalnya: akomodasi, agen 

perjalanan, rumah makan, jasa pemandu, atraksi wisata, dan aspek lainnya. 

Berdasarkan pengertian di atas, peneliti menyimpulkan bahwa pariwisata 

merupakan kegiatan mengunjungi pusat rekreasi yang dilakukan oleh wisatawan untuk 

mendapatkan pengalaman baru. Saat melakukan perjalanan wisata, wisatawan akan 

memerlukan beberapa kebutuhan, antara lain akomodasi dan jasa pemandu. 

b. Strategi Promosi Pariwisata 

Irawan (2017) mengatakan bahwa dalam bidang pariwisata, ada kegiatan 

promosi yang berperan penting untuk menginformasikan jasa dan obyek wisata kepada 

wisatawan. Kegiatan promosi tersebut dilakukan untuk meningkatkan jumlah 

wisatawan. Irawan (2017) menyatakan bahwa saluran media promosi, seperti: televisi, 

internet, surat kabar, dan lain sebagainya, memiliki manfaat yang besar dalam 

menyampaikan informasi dan dapat mempengaruhi calon-calon wisatawan untuk 

datang berkunjung ke suatu daerah tujuan wisata. 

Yoeti (1985) menjelaskan bahwa terdapat empat strategi yang dapat dilakukan 

dalam mempromosikan pariwisata daerah. Keempat strategi tersebut, yaitu: 

1) Advertising 

Tugas utamanya yaitu untuk melancarkan tugas perantara (channel) yang ditunjuk 

(travel agent) dan untuk memudahkan kegiatan personal selling pada masing-

masing perantara. 

2) Sales Support 

Sales support dianggap sebagai suatu bantuan bagi penjual dalam memberikan 

semua bentuk promotion-materials. Promotion-materials ini diberikan kepada travel 



trade yang ditunjuk sebagai perantara. Sales support, dalam kata lain adalah 

kegiatan yang mengadakan kontak pribadi secara langsung atau tidak langsung 

dengan calon konsumen. Bentuk-bentuk sales support yang sering digunakan, yaitu: 

brochures, prospectus, direct-mail materials, folder, leaflet, booklet, dan guide-

book. 

3) Word of Mouth 

Word of mouth merupakan informasi yang disampaikan dari mulut ke mulut. Dalam 

strategi promosi pariwisata, word of mouth memiliki peran yang sangat penting 

dalam mempromosikan produk jasa pariwisata. Jika konsumen puas dengan 

pengalamannya saat melakukan wisata, konsumen tersebut akan memberikan 

informasi atau rekomendasi kepada calon konsumen lain yang potensial. Hal ini 

menyebabkan informasi yang disampaikan dari mulut ke mulut sangat besar 

pengaruh dan dampaknya terhadap pemasaran jasa pariwisata dibandingkan dengan 

aktivitas komunikasi lainnya. 

4) Public Relations 

Public relations merupakan suatu proses yang berkelanjutan dalam usaha 

memperoleh goodwill (niat baik) dari para konsumen dan masyarakat pada 

umumnya. Tugas seseorang yang bekerja sebagai public relations yaitu memelihara 

hubungan dengan dunia luar perusahaan, memberikan informasi yang diperlukan, 

serta menjaga citra baik perusahaan. Public relations sangat penting peranannya 

dalam membangun citra positif tentang suatu daerah, perusahaan, serta organisasi. 

4. Tahapan Strategi Promosi 

Promosi merupakan salah satu cara perusahaan untuk berkomunikasi dengan 

konsumen. Melalui kegiatan promosi, perusahaan menyampaikan pesan yang berkaitan 

dengan produknya kepada konsumen. Agar pesan dapat diterima oleh konsumen, maka 

diperlukan langkah-langkah yang tepat sehingga proses komunikasi dalam kegiatan 

promosi dapat berjalan secara efektif. Kotler dan Keller (2009:179) menyatakan bahwa 

terdapat delapan langkah yang dapat ditempuh untuk mengembangkan komunikasi yang 

efektif. Kedelapan langkah tersebut, yaitu: 

a. Mengidentifikasi Target Audiences 

Identifikasi target audiences dapat dilakukan dengan menganalisa dan menetapkan 

sasaran konsumen yang ingin dituju. Target audiences dapat berupa individu, 

kelompok, masyarakat tertentu, atau masyarakat umum. Target audiences meliputi 

pembeli potensial, pengguna saat ini, pengambil keputusan dalam pembelian, atau 

pihak yang berpengaruh dalam transaksi pembelian. 

b. Menentukan Tujuan Komunikasi 

Pada tahap ini, perusahaan menetapkan tujuan yang ingin dicapai melalui kegiatan 

promosi. Tjiptono (2008) membagi tujuan komunikasi menjadi tiga tujuan utama, yaitu 

untuk menyebarkan informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi konsumen 



untuk melakukan pembelian (komunikasi persuasif), dan mengingatkan konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi mengingatkan kembali). 

c. Merancang Komunikasi 

Setelah menetapkan tujuan komunikasi, kemudian perusahaan merumuskan pesan 

komunikasi untuk mencapai respon yang diinginkan. Dalam perancangan pesan, 

perusahaan harus menyelesaikan masalah mengenai apa yang harus dikatakan (strategi 

pesan), bagaimana mengatakannya (strategi kreatif), dan siapa yang mengatakannya 

(sumber pesan). 

d. Memilih Saluran Komunikasi 

Dalam pemilihan saluran komunikasi, terdapat dua macam saluran yang dapat 

digunakan, yaitu: 

1) Saluran Komunikasi Pribadi 

Saluran yang melibatkan dua orang atau lebih yang berkomunikasi secara langsung 

dengan melalui tatap muka, telepon, atau e-mail. 

2) Saluran Komunikasi Nonpribadi 

Saluran yang mengarahkan proses komunikasi ke lebih dari satu orang. Saluran ini 

meliputi media, promosi penjualan, acara dan pengalaman, serta hubungan 

masyarakat. 

e. Menetapkan Total Anggaran Biaya Komunikasi 

Dalam tahap ini, perusahaan merancang anggaran biaya yang akan digunakan untuk 

melakukan kegiatan promosi. Terdapat empat metode yang dapat digunakan oleh 

perusahaan untuk menetapkan anggaran biaya promosi, yaitu: 

1) Metode Terjangkau 

Metode ini menetapkan anggaran biaya berdasarkan kemampuan perusahaan. 

2) Metode Persentase Penjualan 

Metode ini menetapkan anggaran biaya dengan menggunakan acuan persentase 

penjualan, baik saat ini maupun yang akan datang. Metode ini memandang bahwa 

penjualan sebagai penentu promosi, bukan sebagai hasil promosi. 

3) Metode Paritas Kompetitif 

Metode ini menetapkan anggaran berdasarkan anggaran yang dimiliki oleh 

perusahaan pesaing (kompetitor). 

4) Metode Tujuan dan Tugas 

Metode ini menetapkan anggaran berdasarkan rincian tujuan dan tugas yang harus 

dilaksanakan dalam kegiatan promosi. 

f. Memutuskan Bauran Promosi (Promotion Mix) 

Setelah menentukan anggaran biaya promosi, selanjutnya perusahaan menetapkan 

bentuk komunikasi yang akan digunakan untuk menyampaikan pesan kepada target 

audiences. Terdapat delapan bentuk komunikasi yang dapat digunakan, yaitu:  



1) Periklanan (Advertising) 

Periklanan merupakan semua bentuk iklan berbayar dari presentasi non-personal dan 

promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor. 

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan ialah segala bentuk insentif jangka pendek untuk mendorong 

percobaan atau pembelian produk dilakukan oleh konsumen. 

3) Acara dan Pengalaman (Events and Experiences) 

Kegiatan dan program yang dirancang perusahaan untuk menciptakan interaksi yang 

berhubungan dengan produk yang sedang ditawarkan. 

4) Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relations and Publicity) 

Berbagai program yang dirancang oleh perusahaan untuk mempromosikan atau 

melindungi citra perusahaan maupun produk dari perusahaan tersebut. 

5) Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Penggunaan berbagai media melalui surat, telepon, faksimile, e-mail, atau internet 

untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen dan prospek tertentu. 

6) Pemasaran Interaktif (Interactive Marketing) 

Berbagai kegiatan dan program online yang dirancang perusahaan untuk melibatkan 

konsumen, secara langsung maupun tidak langsung, untuk meningkatkan kesadaran, 

memperbaiki citra, atau menciptakan penjualan produk. 

7) Pemasaran dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth Marketing) 

Komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik dalam masyarakat yang berhubungan 

dengan keunggulan perusahaan atau pengalaman membeli dan menggunakan produk 

perusahaan. 

8) Penjualan Personal (Personal Selling) 

Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih konsumen yang prospektif dengan 

tujuan untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menciptakan 

transaksi pembelian. 

g. Mengukur Hasil Komunikasi 

Dalam tahap ini, perusahaan mengukur dampak pesan yang dikomunikasikan kepada 

target audiences dan menganalisa respon yang mereka berikan. 

h. Mengelola Proses Komunikasi Pemasaran Terintegrasi 

Tahap yang terakhir ialah melakukan koordinasi dan memadukan seluruh media yang 

telah digunakan dalam kegiatan promosi. 

 

 

 



5. Minat Konsumen 

Morissan (2010) menyatakan bahwa minat konsumen erat hubungannya dengan 

purchase intention. Purchase intention adalah suatu titik di mana konsumen berhenti 

mencari dan melakukan evaluasi untuk membuat keputusan pembelian. Selanjutnya, 

konsumen akan mulai mengarah pada niat atau keinginan untuk membeli merek tertentu. 

Keinginan ini berdasarkan pada upaya kecocokan konsumen terhadap motif pembelian 

atau karakteristik merek tertentu. 

Tahapan selanjutnya ialah purchase decision. Pada tahap ini, konsumen memilih 

untuk membeli suatu produk. Keputusan tambahan yang diperlukan adalah kapan, di 

mana, dan berapa banyak biaya yang harus dikeluarkan dalam keputusan pembelian. 

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian, antara lain: 

a. Sikap Orang Lain 

Sikap orang lain mengurangi alternatif produk atau merek yang disukai seseorang. 

Faktor ini akan bergantung pada dua hal, yaitu intensitas sifat negatif orang lain 

terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti 

keinginan orang lain. Semakin banyak sikap negatif yang ditimbulkan oleh orang lain 

dan semakin dekat orang tersebut dengan konsumen, maka semakin besar pula 

kemungkinan konsumen merubah keputusan pembeliannya. Pengaruh dari orang lain 

akan menjadi rumit ketika terdapat beberapa orang yang memiliki pendapat berlawanan 

dan konsumen ingin menuruti semua keinginan tersebut. 

b. Faktor Situasi yang Tidak Terantisipasi 

Faktor ini nantinya akan dapat merubah pendirian konsumen dalam melakukan 

pembelian. Seseorang mungkin kehilangan pekerjaannya dan menunda pembelian suatu 

produk atau jasa dan menggantinya dengan alternatif lain yang dirasa lebih mendesak. 

Selain itu, misalnya, pelayan toko yang diminta pendapatnya oleh konsumen ternyata 

mampu mematahkan minat konsumen dan menyarankan untuk membeli produk yang 

lain. 

c. Resiko yang Dirasakan 

Minat beli pada konsumen akan dipengaruhi oleh seberapa besar resiko yang dirasakan. 

Besar kecilnya resiko dapat berbeda-beda menurut besarnya uang yang dikeluarkan, 

ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen. Dalam hal ini, 

perusahaan harus memahami faktor-faktor yang mampu menimbulkan resiko dengan 

memberikan informasi, serta dukungan untuk mengurasi resiko yang dirasakan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif, yaitu penelitian yang 

menggambarkan temuan variabel di lapangan yang tidak memerlukan skala hipotesis. 

Bogdan dan Taylor (1975) dalam Moleong (2006:4) mengatakan bahwa metode kualitatif 

sebagai prosedur penelitian menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan 

dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. Menurut Moleong (2006:11), penelitian 



deskriptif mengumpulkan data berupa kata-kata, gambar, dan bukan angka-angka. Dengan 

demikian, laporan penelitian berisikan kutipan data untuk memberikan gambaran penyajian 

laporan. Data tersebut berasal dari naskah wawancara, catatan lapangan, foto, videotape, 

dokumen pribadi, catatan atau memo, dan dokumen resmi lainnya. Peneliti dapat 

memanfaatkan pertanyaan seperti mengapa, alasan apa, dan bagaimana terjadinya suatu hal. 

Penelitian dilakukan di pos jeep miliki Gerbang Adventure yang terletak di Jalan 

Kaliurang kilometer 23,5 Ngipiksari, Kelurahan Hargobinangun, Kecamatan Pakem, 

Kabupaten Sleman, pada tanggal 20 Oktober 2017 hingga 17 Februari 2018. Data yang 

dibutuhkan dalam penelitian ini dikumpulkan dengan menggunakan dua macam teknik, yaitu: 

wawancara dan pengamatan.  

Wawancara merupakan percakapan dengan maksud tertentu yang dilakukan oleh 

dua pihak, yaitu pewawancara dan terwawancara. Pewawancara merupakan pihak yang 

mengajukan pertanyaan, sedangkan terwawancara merupakan pihak yang memberikan 

jawaban atas pertanyaan tersebut (Moleong, 2006:186). Wawancara dilakukan dengan 

menggunakan pedoman wawancara (interview guide). Pedoman wawancara digunakan untuk 

mengarahkan alur pembicaraan agar tetap fokus pada masalah penelitian. Sebelum 

melakukan wawancara, peneliti terlebih dahulu menyusun pertanyaan yang berkaitan dengan 

pokok masalah penelitian. Meskipun demikian, pertanyaan dapat saja berubah menyesuaikan 

dengan respon yang diberikan oleh informan. 

Sementara itu, Guba dan Lincoln (1981), dalam Moleong (2006), menyatakan 

bahwa pengamatan secara langsung merupakan alat yang paling ampuh dalam menguji suatu 

kebenaran. Jika data yang diperoleh kurang meyakinkan, peneliti dapat menanyakan 

keabsahan data tersebut kepada subyek dan mengamatinya. Pengamatan juga dapat dilakukan 

dengan mencatat perilaku yang terjadi pada keadaan yang sebenarnya. Teknik ini juga dapat 

digunakan untuk memahami situasi-situasi yang sulit dan perilaku-perilaku yang kompleks. 

Peneliti menggunakan teknik purposive sampling untuk melakukan tanya jawab. 

Menurut Moleong (2006), teknik purposive sampling digunakan untuk menggali informasi 

yang akan menjadi dasar dari rancangan dan teori yang muncul. Purposive sampling dalam 

kegiatan tanya jawab dilakukan dengan informan yang dianggap tahu dan benar-benar 

menguasai masalah yang sedang diteliti. Spradley (1997) mengatakan bahwa informan 

merupakan sumber informasi, secara harfiah, informan menjadi guru bagi peneliti. Dalam 

penelitian ini, peneliti menetapkan seorang informan kunci, yaitu Heru Nur Susanto, selaku 

Marketing Manager Gerbang Adventure. Selain informan kunci, peneliti juga melakukan 

wawancara dengan informan lainnya, yaitu seorang driver jeep Gerbang Adventure dan tiga 

orang konsumen Gerbang Adventure. 

Data yang telah terkumpul kemudian dipelajari dan ditelaah, kemudian direduksi 

dengan melakukan abstraksi. Abstraksi merupakan kegiatan merangkum inti, proses, dan 

pernyataan-pernyataan penelitian. Setelah melakukan abstraksi, langkah selanjutnya ialah 

menyusun data dalam satuan-satuan untuk dikategorisasikan. Kategori-kategori tersebut 

dibuat untuk mempermudah proses coding. Setelah semua tahap dilakukan, peneliti kemudian 

mengadakan pemeriksaan keabsahan data dengan menggunakan teknik triangulasi sumber. 

Teknik ini dilakukan dengan cara membandingkan data yang diperoleh melalui beberapa 

sumber. Data hasil wawancara antara informan yang satu dibandingkan dengan data hasil 

wawancara informan yang lain. Dengan menggunakan triangulasi, peneliti memperoleh 



informasi dari informan disertai dengan pengamatan secara langsung, sehingga data yang 

diperoleh semakin akurat. 

HASIL PENELITIAN 

Gerbang Adventure merupakan perusahaan perseorangan yang menjalankan strategi 

promosi dengan efektif. Gerbang Adventure menawarkan produk berupa jasa wisata jeep lava 

tour, yakni perjalanan singkat menyusuri kawasan terdampak erupsi Gunung Merapi pada 

tahun 2010 dengan mengendarai kendaraan berjenis jeep. 

Peneliti menemukan bahwa dalam strategi promosi Gerbang Adventure, terdapat 

serangkaian tahapan yang terbagi menjadi 3 bagian, yaitu: perencanaan, pelaksanaan, dan 

evaluasi. Pada tahap perencanaan, Gerbang Adventure melakukan identifikasi terhadap target 

audiences, mengingat bahwa pengunjung Gerbang Adventure datang dari berbagai macam 

golongan, seperti: anak muda, perusahaan, dan keluarga. Selanjutnya, Gerbang Adventure 

menentukan tujuan yang ingin dicapai, yaitu: untuk membangun brand awareness dan 

mempengaruhi minat konsumen. Setelah menentukan tujuan, Gerbang Adventure merancang 

pesan yang ingin dikomunikasikan melalui kegiatan promosi. Pada tahap ini, Gerbang 

Adventure menggunakan unggahan foto di Instagram untuk menunjukkan bahwa driver jeep 

Gerbang Adventure memiliki skill fotografi yang baik. Selanjutnya, Gerbang Adventure 

menetapkan saluran komunikasi berupa: word of mouth, social media, website, backdrop, dan 

billboard. Kemudian, Gerbang Adventure menetapkan anggaran biaya promosi dengan 

menggunakan metode terjangkau. Langkah selanjutnya, Gerbang Adventure memutuskan 

bauran media promosi berupa: periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 

publisitas, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, dan 

penjualan personal. Tahapan berikutnya ialah pengukuran hasil dan pengelolaan komunikasi 

pemasaran terintegrasi. Evaluasi yang dilakukan ialah evaluasi berkala setiap tiga bulan 

sekali, evaluasi rutin setiap satu tahun sekali, dan evaluasi saat keadaan mendesak. Menurut 

Heru Nur Susanto, tidak ada ukuran pasti dalam menilai keberhasilan strategi promosi 

Gerbang Adventure. Heru Nur Susanto menjelaskan bahwa beberapa konsumen mengatakan 

bahwa pesan-pesan yang disampaikan oleh Gerbang Adventure mudah dimengerti dan 

diingat karena penggunaan caption foto Instagram yang menarik. Selain itu, konsumen 

menyikapi jasa yang dijual Gerbang Adventure dengan respon yang positif.  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti mengenai strategi promosi 

Gerbang Adventure dalam menarik minat konsumen, peneliti memperoleh temuan bahwa 

Gerbang Adventure mampu menjangkau target audiences yang luas dengan biaya yang 

terbatas. Selain itu, Gerbang Adventure juga memberikan pelayanan maksimal guna 

merangsang word of mouth sebagai media promosinya. 
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