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ABSTRAK 

 

Strategi komunikasi pemasaran adalah sebuah metode yang dilakukan perusahaan 

profit untuk menjalankan suatu misi, tujuan dan target dengan cara menjaga dan 

mengupayakan keserasian antara tujuan-tujuan yang ingin dicapai. Penelitian ini 

bertujuan untuk mencari tahu bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh IQOS dalam memasarkan produknya serta bagaimana 

mempengaruhi prilaku keputusan konsumen agar tertarik membeli produk IQOS 

khususnya di Kota Medan. Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan IQOS 

dalam berinteraksi dengan konsumennya yaitu dengan cara melakukan customer 

bonding. IQOS (I Quit Ordinary Smoking) adalah lini produk alternatif tembakau 

yang dirancang secara khusus untuk memanaskan tembakau dan bukan 

membakarnya, yang diproduksi oleh Philip Morris International (PMI). IQOS 

memanaskan tembakau asli, bukan cairan nikotin sehingga IQOS memberikan 

citarasa tembakau asli yang tanpa api, tanpa asap, dan tanpa abu. Hasil dari 

penelitian ini adalah bahwa strategi komunikasi pemasaran produk IQOS terhadap 

keputusan membeli konsumen di Kota Medan mampu mempengaruhi serta 

mengoptimalkan minat beli dengan semaksimal mungkin, dengan menerapkan 

komunikasi yang tertata dan baik terhadap konsumen, menjadikan hal tersebut 

merupakan sebuah kunci dalam mengoptimalkan keputusan konsumen terhadap 

membeli produk tersebut. 

 
 

Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran, IQOS, Keputusan Membeli 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

iv 



 

 

 

DAFTAR ISI 

KATA PENGANTAR .................................................................................... i 

ABSTRAK ...................................................................................................... iv 

DAFTAR ISI ................................................................................................... v 

DAFTAR TABEL........................................................................................... vii 

DAFTAR GAMBAR ...................................................................................... viii 

BAB I PENDAHULUAN ............................................................................... 1 

1.1 Latar Belakang Masalah ............................................................................. 1 

1.2 Rumusan Masalah ...................................................................................... 4 

1.3 Tujuan Penelitian ....................................................................................... 4 

1.4 Manfaat Penelitian ..................................................................................... 4 

1.4.1 Manfaat Teoritis ................................................................................... 4 

1.4.2 Manfaat Akademis ............................................................................... 4 

1.5 Sistematika Penulisan................................................................................. 5 

BAB II URAIAN TEORITIS ........................................................................ 7 

2.1 Strategi Komunikasi Pemasaran ................................................................ 7 

2.1.1 Strategi ................................................................................................. 7 

2.1.2 Komunikasi .......................................................................................... 8 

2.1.3 Pemasaran ............................................................................................ 9 

2.1.4 Strategi Pemasaran ............................................................................... 9 

2.1.5 Komunikasi Pemasaran ....................................................................... 10 

2.1.6 Strategi Komunikasi Pemasaran .......................................................... 12 

2.2 Produk IQOS .............................................................................................. 13 

2.3 Konsumen .................................................................................................. 16 

2.4 Keputusan Membeli ................................................................................... 17 

BAB III METODE PENELITIAN ............................................................... 19 

3.1 Jenis Penelitian ........................................................................................... 19 

3.2 Kerangka Konsep ....................................................................................... 20 

3.3 Definisi Konsep .......................................................................................... 21 

3.4 Kategorisasi Penelitian ............................................................................... 22 

3.5 Informan dan Narasumber.......................................................................... 22 

v 



 

vi 

 

 

 

 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data ......................................................................... 23 

3.6.1 Observasi ............................................................................................. 24 

3.6.2 Wawancara .......................................................................................... 24 

3.6.3 Dokumentasi ........................................................................................ 25 

3.7 Teknik Analisis Data .................................................................................. 25 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian ..................................................................... 27 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .............................. 28 

4.1 Hasil Penelitian .......................................................................................... 28 

4.1.1 Hasil Observasi .................................................................................... 28 

4.1.2 Hasil Wawancara ................................................................................. 30 

4.1.3 Hasil Wawancara Pegawai/Frontliner IQOS Booth Manhattan .......... 30 

4.1.4 Hasil Wawancara Konsumen/Customer IQOS Booth Manhattan ....... 36 

4.1.5 Hasil Dokumentasi ............................................................................... 40 

4.2 Pembahasan ................................................................................................ 42 

BAB V PENUTUP .......................................................................................... 44 

5.1 Simpulan .................................................................................................... 44 

5.2 Saran ........................................................................................................... 45 

DAFTAR PUSTAKA ..................................................................................... 46 

Lampiran 



 

 

 
DAFTAR TABEL 

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian ..................................................................... 22 

Tabel 4.1 Profil Narasumber 1 ......................................................................... 30 

Tabel 4.2 Profil Narasumber 2 ......................................................................... 36 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

vii 



 

 

 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 3.1 Kerangka Konseptual ................................................................... 21 

Gambar 4.1 Sesi Wawancara Narasumber 1 .................................................... 30 

Gambar 4.2 Sesi Wawancara Narasumber 2 .................................................... 37 

Gambar 4.3 Testimoni Konsumen/Customer IQOS ........................................ 41 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
viii 



 

 

 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1. Pedoman Wawancara 

Lampiran 2. Dokumentasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ix 



 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

IQOS (I Quit Ordinary Smoking) adalah lini produk alternatif tembakau 

yang dirancang secara khusus untuk memanaskan tembakau dan bukan 

membakarnya, yang diproduksi oleh Philip Morris International (PMI). Produk ini 

pertama kali diperkenalkan pada November 2014 melalui peluncuran perangkat 

pemanas tembakau IQOS di Jepang dan Italia. 

Perangkat pemanas tembakau telah mengalami berbagai perubahan 

teknologi selama bertahun-tahun seiring dengan peluncuran versi yang berbeda 

yakni: IQOS 2.2 (2014), IQOS 2.4 (2016), IQOS 3 (2018), IQOS 3 Duo (2019), 

dan IQOS Iluma (2021). Sejak tahun 2016, IQOS telah menjadi produk bebas 

asap unggulan dari PMI, yang kini sepenuhnya digunakan untuk mencapai “masa 

depan bebas asap”. 

Perusahaan rokok terbesar di dunia Philip Morris Internasional, yang 

merupakan induk perusahaan PT Handaya Mandala Sampoerna Tbk, mulai 

memasarkan produk IQOS tersebut di Indonesia pada tahun 2019. Dan seiring 

berjalannya waktu perusahaan tersebut mulai memasarkan produk IQOS ke 

beberapa kota besar yang ada di Indonesia, salah satunya yaitu Kota Medan. 

Kota Medan sendiri, produk IQOS mulai dipasarkan pada tahun 2021. Dan 

hingga saat ini booth/kiosk penjualan produk IQOS yang ada di Kota Medan 

sudah mencapai 22 booth/kiosk, dan tidak menutup kemungkinan akan terus 

berkembang. Pemasaran dalam perusahaan industri yang menghasilkan barang 

maupun jasa sangat penting keberadaannya dan juga kelangsungan hidupnya. Hal 

 

 

1 



2 
 

 

 

 

 

 

itu mengingat pemasaran dapat memberikan jaminan kepada masa depan 

perusahaan untuk menjalankan operasionalnya agar tidak mengalami kesulitan 

atau hambatan. Pemasaran mempunyai gagasan untuk memuaskan kebutuhan 

pelanggan lewat sarana-sarana produk dan keseluruhan kelompok barang yang 

dihubungkan dengan hal menciptakan, menyerahkan, dan akhirnya 

mengkonsumsinya. Pada saat merumuskan strategi pemasaran para pengusaha 

berusaha untuk mencari strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan memiliki 

peran penting untuk mempengaruhi konsumen melakukan pembelian terhadap 

produk yang dihasilkan. 

Menurut Kennedy dan Soemanagara (2009) menjelaskan bahwa kegiatan 

marketing communication adalah kegiatan pemasaran dengan menggunakan 

teknik-teknik komunikasi yang berfungsi memberikan informasi kepada orang 

banyak agar tujuan perusahaan tercapai dan terjadi peningkatan pendapatan atas 

penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan. Dengan kata lain, 

marketing communication merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan untuk 

memperkuat strategi pemasaran, guna meraih segmentasi yang lebih luas. Selain 

itu, kegiatan marketing communication adalah kegiatan yang ditujukan untuk 

memperkenalkan, menjalin maupun menciptakan interaksi antara perusahaan 

dengan mitra usaha maupun konsumen dan kegiatan tersebut, atau merupakan 

suatu usaha untuk mengkomunikasikan perusahaan, produk maupun jasa kepada 

pihak luar (mitra usaha, supplier maupun konsumen). (Moekahar et al., 2020). 

Keputusan pembelian produk dalam diri konsumen tidak terjadi begitu 

saja tetapi membutuhkan proses. Proses pengambilan keputusan untuk membeli 
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suatu produk dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

terhadap beberapa alternatif, yang selanjutnya akan tercipta suatu keputusan 

pembelian serta terbentuknya perilaku pasca pembelian. Sarana komunikasi 

merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

akan suatu produk. 

Semakin pesatnya perkembangan perusahaan rokok yang memasuki 

pangsa pasar, sehingga konsumen sangat beragam dihadapkan pada beberapa jenis 

rokok yang tersedia di beberapa retail-retail yang menyediakan produk rokok 

tersebut. Dan kini perusahaan rokok mengeluarkan produk alternatif tembakau 

terbaru bernama IQOS. Oleh karena itu masyarakat terkadang dihadapkan pada 

keadaan citarasa yang sesuai, kemudian tidak semua orang berkeinginan untuk 

merokok dengan jenis rokok yang mahal, dan juga tidak semua orang mau dengan 

jenis-jenis rokok yang bernilai rendah. 

Strategi pemasaran yang dilakukan para produsen rokok, agar dapat 

bertahan di pasar sangat besar mulai dari kebijakan produk, harga, distribusi, 

kemudian promosi. Penentuan strategi pemasaran untuk menjaga pangsa pasar 

produk perusahaan tersebut dengan cara melakukan segala upaya, mulai dari 

menjaga kualitas produk, kemudian kebijakan harga harus diperhatikan, dan 

sekaligus tentang tempat atau menjaga saluran distribusinya dan yang terakhir 

dalam penentuan promosi yang tepat. 

Berkenaan dengan hal tersebut, maka pihak perusahaan harus berusaha 

keras menjaga komunikasi pemasarannya, sehingga program pemasaran dapat 

dilaksanakan dan harus membangun komunikasi yang lebih baik dan sistematis, 
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agar pembeli tetap dapat mempertahankan keputusanya untuk membeli produk 

kita kembali. 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan dari uraian latar belakang masalah yang telah dijelaskan di 

atas, maka permasalahan yang akan dikaji dalam penelitian ini adalah apa-apa saja 

penerapan strategi pemasaran dalam membangun sebuah komunikasi pemasaran 

terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk IQOS di Kota Medan? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan oleh penulis, maka 

maksud dan tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran terhadap keputusan konsumen membeli produk IQOS. 

1.4 Manfaat Penilitan 

 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 

Secara teoritis manfaat penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat dan pengetahuan serta menambah referensi dalam memberikan informasi 

mengenai strategi komunikasi berupa wawasan dan ilmu pengatahuan tentang 

penerapan komunikasi pemasaran yang baik dan efektif maupun efisien dalam 

membantu meningkatkan dan mengoptimalkan terhadap keputusan konsumen 

dalam membeli produk. 

1.4.2 Manfaat Akademis 

 

Manfaat akademis pada penelitian ilmiah ini yaitu berupa sebagai media 

referensi bagi peneliti selanjutnya yang nantinya menggunakan dasar konsep 

penelitian yang sama, yaitu tentang pemahaman dan strategi komunikasi 
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pemasaran dan juga diharapkan dapat memberikan manfaat untuk memperdalam 

ilmu pengetahuan dan dapat menjadi sumber penelitian khususnya bagi 

mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

1.5 Sistematika Penulisan BAB I 

: PENDAHULUAN 

Pada bagian ini berisi tentang uraian dari Latar Belakang 

Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat 

Penelitian, dan Sistematika penulisan. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

 

Uraian teoritis yaitu menjelaskan dan menguraikan tentang 

pengertian dari Strategi, Komunikasi, Pemasaran, Strategi 

Pemasaran, Komunikasi Pemasaran, Strategi Komunikasi 

Pemasaran, Produk IQOS, Konsumen, Keputusan Pembelian. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

 

Metode penelitian merupakan tentang jenis penelitian, kerangkan 

konsep, definisi konsep, kategorisasi penelitian, informan dan 

narasumber, Teknik pengumpulan data, Teknik analisis data, serta 

waktu dan lokasi penelitian. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil penelitian dan pembahasan merupakan berisi tentang Hasil 

Penelitian dan tentang Pembahasan Penelitian. 
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BAB V : PENUTUP 

 

Bagian penutup isi merupakan uraian dan penjelasan tentang 

Simpulan dan Saran. 



 

 

 

BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

2.1.1 Strategi 

 

Strategi adalah suatu proses yang memiliki tujuan untuk merencanakan 

suatu hal dengan cara yang efektif serta efisien. Strategi dapat didefinisikan 

berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu dari perspektif mana suatu 

perusahaan ingin lakukan (intends to do), dan dari perspektif apa yang perusahaan 

akhirnya lakukan (eventually does). Berdasarkan perspektif pertama, strategi 

dapat didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan mencapai tujuan 

perusahaan dan penerapan misinya. Maksudnya adalah bahwa para manajer 

memainkan peran yang aktif, sadar dan rasional dalam merumuskan strategi 

perusahaan. Berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 

tanggapan atau respon perusahaan terhadap lingkungannya sepanjang waktu. 

Setiap perusahaan pasti memiliki strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah 

dirumuskan secara terus terang. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang 

bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap 

lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. Pertanyaan strategi secara terus 

terang merupakan kunci keberhasilan dalam menghadapi perubahan lingkungan 

bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah bagi semua anggota organisasi. Bila 

konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil akan bersifat subyektif 

atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain. 

(Mulitawati & Retnasary, 2020). 
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2.1.2 Komunikasi 

 

Komunikasi merupakan suatu hal yang tidak dapat dihindari oleh setiap 

manusia. Sebagai mahkluk sosial, manusia dikodratkan untuk hidup berinteraksi 

dengan manusia lainnya. Menurut pencetus teori komunikasi Harold Lasswell, 

Komunikasi adalah suatu proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada 

komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu. Definisi komunikasi 

yang dikemukakan oleh Forsdale (1981) yang dikutip oleh Muhammad (2009) 

berbunyi, “Communication is the process by which an individual transmits 

stimuly (usually verbal) to modify the behavior of the other individuals” yang 

artinya komunikasi adalah proses individu mengirim stimulus yang biasanya 

dalam bentuk verbal untuk mengubah tingkah laku orang lain. (National & Pillars, 

2020). 

Komunikasi merupakan sebuah interaksi yang berproses menyebarkan 

informasi kepada satu orang ke orang lainnya yang dimana komunikasi tersebut 

bisa bersifat verbal maupun non-verbal. Komunikasi juga berupa sebuah interaksi 

yang membangun hubungan dengan lainnya yang dimana dengan berkomunikasi 

interaksi yang kita bangun dapat menjadi sebuah relasi bagi kita sendiri. 

Setidaknya ada dua ciri komunikasi utama yang menandai wujud atau bentuk 

komunikasi verbal dan komunikasi non-verbal. Yang artinya bahwa dengan 

bahasa verbal, sesungguhnya kita mengkomunikasikan gagasan dan konsep- 

konsep yang abstrak, sementara melalui Bahasa non-verbal, kita 

mengkomunikasikan hal-hal yang berhubungan dengan kepribadian, perasaan dan 

emosi yang kita miliki. (Ruliana & Lestari, 2019). 
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2.1.3 Pemasaran 

 

Pemasaran (marketing) merupakan kegiatan yang mempercepat 

perpindahan barang ataupun jasa dari produsen ke konsumen, yaitu semua yang 

berkaitan dengan iklan, distribusi, perdagangan, rencana produk, promosi, 

publisitas, penelitian dan pengembangan, penjualan, pengangkutan, serta 

penyimpanan barang. Pemasaran adalah kegiatan menyeluruh dan terencana yang 

dilakukan perusahaan atau institusi dalam melakukan berbagai upaya agar mampu 

memenuhi permintaan pasar. Tujuan utamanya yaitu untuk memaksimalkan 

keuntungan dengan membuat strategi penjualan. 

Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2007), Pemasaran adalah suatu 

proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 

bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Definisi tersebut 

terlihat bahwa pemasaran mencakup keseluruhan sistem kegiatan bisnis mulai dari 

perencanaan, penentuan harga, promosi, dan pendistribusian barang untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan pelayanan yang bermutu. 

(National & Pillars, 2020). 

2.1.4 Strategi Pemasaran 

 

Strategi pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 

bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 

dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada 

pembeli yang ada maupun pembeli potensial. Strategi pemasaran merupakan 
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bagian dari ujung tombak yang menjadikan suatu perusahaan akan meraih 

kesuksesan atau kemunduran. (Farahdiba, 2020). 

Pemasaran terdiri dari strategi bauran pemasaran (marketing mix) dimana 

suatu perusahaan mengembangkan untuk mentransfer nilai melalui pertukaran 

untuk pelanggannya. Kotler dan Armstrong (2008) berpendapat bahwa, “bauran 

pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali 

yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan oleh 

pasar tepat sasaran”. Marketing mix terdiri dari empat komponen yang biasanya 

disebut “empat P (4P)”, yaitu Product (produk), Price (harga), Place (tempat), 

dan Promotion (promosi). Product (produk) berarti kombinasi barang ataupun 

jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. Price (harga) berarti 

jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk dijual. 

Place (tempat) meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi 

pelanggan sasaran. Promotion (promosi) berarti aktivitas yang menyampaikan 

manfaat produk dan membujuk pelanggan agar membeli produk yang ditawarkan. 

(National & Pillars, 2020). 

2.1.5 Komunikasi Pemasaran 

 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana dimana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Kata “Komunikasi Pemasaran” memiliki dua unsur pokok, yaitu: Komunikasi 

yang merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar 

individu, atau antar organisasi dengan individu. Komunikasi sebagai proses 
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penyampaian pesan yang merupakan gagasan atau informasi pengirim melalui 

suatu media kepada penerima agar mampu memahami maksud pengirim. 

Pemasaran yang merupakan sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau 

organisasi mentransfer nilai-nilai (pertukaran) tentang informasi produk, jasa, ide 

antara mereka dengan pelanggannya. 

Dikutip dari kedua pengertian kata tersebut dapat kita simpulkan bahwa 

komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana dimana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya 

serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan 

membangun hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran bagi 

konsumen, dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang 

bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh orang seperti apa, serta 

dimana dan kapan. 

Komunikasi pemasaran, menurut Kennedy dan Soemanagara ialah 

merupakan sebuah proses sosial yang terjadi antara paling sedikit dua orang 

dimana seseorang mengirimkan sejumlah symbol tertentu kepada orang lain. 

Mahmud Machfoedz menyatakan bahwa, komunikasi pemasaran ialah semua 

elemen dalam pemasaran yang memberi arti dan mengkomunikasikan nilai kepada 

konsumen dan stake holder sebuah perusahaan. (Astuti, 2021). 

Komunikasi pemasaran bisa akan begitu powerful jika dipadukan dengan 

komunikasi yang efektif dan efisien. Bagaimana menarik konsumen atau khalayak 
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menjadi sadar, kenal, dan mau membeli suatu produk atau jasa melalui saluran 

komunikasi adalah bukan sesuatu yang mudah. Komunikasi adalah sebuah usaha 

untuk menyampaikan pesan positif atau negative dengan maksud tertentu yang 

akan dilakukan seseorang kepada orang lain melalui media yang digunakan. 

Definisi singkat ini mungkin dapat menggambarkan dengan lebih jelas mengenai 

apa itu komunikasi. Sementara itu, pemasaran adalah segala usaha yang dilakukan 

dalam menyediakan barang untuk pasar, mulai dari merumuskan produk hingga 

mempromosikan produk tersebut ke masyarakat. Dua hal ini berbeda, akan tetapi 

sangat berkaitan. (National & Pillars, 2020). 

2.1.6 Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

Strategi Komunikasi Pemasaran adalah sebuah metode yang dilakukan 

perusahaan profit untuk menjalankan suatu misi, tujuan dan target dengan cara 

menjaga dan mengupayakan keserasian antara tujuan-tujuan yang ingin dicapai. 

Dalam perkembangan marketing modern dan tuntutan akibat berkembangnya 

sistem dan media komunikasi maka marketing tidak sekedar memperkenalkan 

produk berkualitas, harga kompetitif, dan ketersediaan produk. Tetapi dibutuhkan 

komunikasi interaktif yang berkesinambungan dengan para pelanggan/customer 

yang aktual dan potensial. Gabungan dari beberapa faktor pemasaran dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen. Bagaimana masing-masing komponen bauran 

pemasaran dapat mempengaruhi perilaku konsumen akan diuraikan sebagai 

berikut : Produk (product), Harga (price), Lokasi (place), Promosi (promotion). 

(Mulitawati & Retnasary, 2020). 
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2.2 Produk IQOS 

 

IQOS adalah perangkat alternatif tembakau yang dirancang secara khusus 

untuk memanaskan tembakau dan bukan membakarnya. IQOS memanaskan 

tembakau asli, bukan cairan nikotin sehingga IQOS memberikan citarasa 

tembakau asli yang tanpa api, tanpa asap, dan tanpa abu. Namun IQOS tetap 

bukan produk yang bebas dari resiko. Tetapi IQOS dapat menurunkan zat kimia 

berbahaya 95% lebih rendah jika dibandingkan dengan rokok pada umumnya. 

IQOS terbagi menjadi dua bagian yaitu Device (sebagai perangkat 

pemanasnya) dan Terea (sebagai batang tembakaunya). 

Device sebagai perangkat pemanas tembakaunya memiliki tiga tipe yaitu : 

 

1. Iluma Prime 

 

Iluma Prime memiliki dua komponen yaitu Holder (berfungsi sebagai 

alat pemanas tembakau) dan Pocket Charger (berfungsi sebagai 

penyimpan daya baterai). Iluma Prime merupakan device dengan 

design paling premium dan elegan yang belum pernah ada dari 

generasi sebelumnya. Iluma Prime memiliki empat pilihan warna 

yaitu: Golden Khaki, Obsidian Black, Jade Green dan Bronze Taupe. 

2. Iluma Mid 

 

Iluma Mid memiliki dua komponen yaitu Holder (berfungsi sebagai 

alat pemanas tembakau) dan Pocket Charger (berfungsi sebagai 

penyimpan daya baterai). Iluma Mid merupakan device dengan design 

yang familiar dari generasi sebelumnya. Iluma Mid memiliki lima 
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pilihan warna yaitu: Pebble Beige, Pebble Grey, Moss Green, Sunset 

Red, dan Azure Blue. 

3. Iluma One 

 

Iluma One merupakan device dengan inovasi all in one design yang 

dimana Holder (berfungsi sebagai alat pemanas tembakau) dan Pocket 

Charger (berfungsi sebagai penyimpan daya baterai) dijadikan satu 

kesatuan dalam satu perangkat. Iluma One memiliki lima pilihan 

warna yaitu: Pebble Beige, Pebble Grey, Moss Green, Sunset Red, dan 

Azure Blue. 

Terea sebagai batang tembakaunya terbagi menjadi empat katagori yaitu : 

 

1. Tobacco Line 

 

Tobacco Line memiliki dua varian yaitu Bronze Selection dan Sienna 

Selection. 

a. Bronze Selection 

 

Bronze Selection merupakan perpaduan tembakau asli yang lembut 

dengan aroma coklat dan buah kering. 

b. Sienna Selection 

 

Sienna Selection merupakan perpaduan tembakau asli yang 

diperkaya dengan aroma kayu-kayuan dan teh. 

2. Fresh Line 

 

Fresh Line memiliki tiga varian yaitu Green Selection, Blue Selection 

 

dan Black Green Selection.Green Selection 
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Green Selection merupakan perpaduan tembakau asli dengan 

sensasi dingin dan diperkaya dengan aroma mint hijau. 

a. Blue Selection 

 

Blue Selection merupakan perpaduan tembakau asli dengan sensasi 

dingin dan diperkaya dengan peppermint dan aroma yang creamy. 

b. Black Green Selection 

 

Black Green Selection merupakan perpaduan tembakau asli dengan 

sensasi dingin yang kuat dan diperkaya dengan aroma buah hijau. 

3. Aromatic Fresh Line 

 

Aromatic Fresh Line memiliki dua varian yaitu Purple Wave dan 

 

Bright Wave. 

 

a. Purple Wave 

 

Purple Wave merupakan perpaduan tembakau asli yang 

dikombinasikan dengan sensasi dingin dan beraroma buah dark 

forest. 

b. Bright Wave 

 

Bright Wave merupakan perpaduan tembakau asli yang 

dikombinasikan dengan sensasi dingin dari buah hijau yang 

beraroma segar. 

4. Dimensions 

 

Dimensions memiliki dua varian yaitu Dimensions Apricity dan 

 

Dimensions Yugen. 
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a. Dimensions Apricity 

 

Dimensions Apricity merupakan perpaduan tembakau asli dengan 

buah dan beraroma dan diperkaya dengan sensasi yang creamy. 

b. Dimensions Yugen 

 

Dimension Yugen merupakan perpaduan tembakau asli dengan 

buah dan beraroma floral dan diperkaya dengan sensasi yang fresh. 

Perangkat IQOS jenis Iluma hadir dengan teknologi terkini yang 

memberikan kemudahan lebih bagi penggunanya. Kalau pada perangkat IQOS 

generasi sebelumnya menggunakan bilah pemanas, IQOS Iluma tidak 

menggunakan bilah pemanas, tetapi menggunakan “Smartcore Induction System”, 

dimana komponen logam yang dilapisi stainless terdapat dalam stik tembakau dan 

akan otomatis dipanaskan ketika stik tembakau dimasukan kedalam perangkat 

IQOS Iluma. 

2.3 Konsumen 

 

Konsumen adalah titik sentral perhatian pemasaran, sehingga untuk 

mempelajari apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen ini adalah hal yang 

sangat penting. Memahami konsumen akan menuntun pemasar kearah kebijakan 

pemasaran yang tepat, dan melalui komunikasi, serta berbagai informasi mengenai 

produk dapat ditransfer ke konsumen. 

Untuk itu diperlukan pemahaman yang lebih mengenai komunikasi, 

terutama komunikasi pemasaran dalam kaitannya membentuk prilaku konsumen. 

Adanya interaksi antara satu pihak dengan pihak lain biasanya menjalin sebuah 
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komunikasi. Komunikasi bisa dilakukan oleh berbagai pihak maupun golongan, 

tak kenal usia maupun jenis kelamin. (Farahdiba, 2020). 

2.4 Keputusan Membeli 

 

Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2009) adalah 

pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya 

bahwa seseorang bisa membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif 

pilihan. Setelah proses dalam proses keputusan pembelian dilakukan, tiba saatnya 

pembeli untuk mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. 

Jika keputusan yang diambil adalah membeli, maka pembeli akan 

menjumpai serangkaian keputusan menyangkut tujuh aspek, menurut Swastha dan 

Irawan (2013) sebagai berikut : 

1. Jenis Produk 

 

Jenis produk adalah produk yang dijual perusahaan beraneka ragam sesuai 

dengan keinginan konsumen. 

2. Bentuk Produk 

 

Bentuk produk adalah produk yang dijual perusahaan dalam kondisi baik 

dan bergaransi. 

3. Merek 

 

Merek adalah produk yang dijual perusahaan merupakan merek yang 

ternama dan terkenal di masyarakat. 
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4. Penjual 

 

Penjual adalah karyawan yang melayani konsumen memberikan pelayanan 

yang menyenagkan dengan memberikan perhatian kepada minat konsumen 

dan memotivasi konsumen untuk membeli. 

5. Jumlah Produk 

 

Jumlah produk adalah terdapat banyak produk yang dijual di perusahaan. 

 

6. Waktu Pembelian 

 

Waktu pembelian adalah waktu untuk membeli produk yang dijual di 

perusahaan bebas kapan saja. 

7. Cara Pembayaran 

 

Cara pembayaran adalah produk yang dijual di perusahaan dapat dibayar 

secara kredit dan tunai. (Sari, 2020). 



 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penilitian 

 

Metode penilitian merupakan salah satu faktor dan elemen penting dalam 

melakukan suatu penelitian ilmiah, oleh karena itu pada dasarnya metode 

penelitian adalah bentuk cara ilmiah untuk mengumpulkan data dengan tujuan dan 

kegunaan tertentu. Metode penelitian juga dipakai sebagai suatu usaha untuk 

mencari, menemukan, menguji dan mengembangkan suatu pengetahuan dengan 

cara-cara ilmiah. Berdasarkan uraian latar belakang sebuah masalah dan rumusan 

masalah yang disampaikan peniliti merupakan suatu titik tujuan yang diteliti oleh 

peniliti. 

Pada penelitian ilmiah kali ini peneliti memilih metode kualitatif 

deskriptif. Pada penelitian kualitatif deskriptif ini peneliti mencoba mengambil 

sebuah sampel sumber data yang akan dilakukan secara purposive yang di mana 

teknik analisisa data tersebut bersifat induktif atau kualitatif, dan hasil penelitian 

kualitatif lebih menekankan makna dari pada generalisasi. (Dr. Nursapia Harahap, 

2006). 

Penelitian kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk memahami 

fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian misalnya perilaku, 

persepsi, motivasi, tindakan, dan lain-lain secara holistic, dan dengan cara 

deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks khusus yang 

alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode alamiah. Pada penelitian ini 

peniliti menggunakan kualitatif deskripsi yang digunakan  untuk menerangkan 
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kondisi dasar berbagai peristiwa-peristiwa; menyusun teori untuk menjelaskan 

kaidah hubungan antar-peristiwa, baik untuk menjelaskan asosiasi, membuat 

prediksi-estimasi-proyeksi tentang gejala yang akan muncul, serta melakukan 

tindakan guna mengendalikan peristiwa (Zellatifanny & Mudjiyanto, 2018). 

Dengan penelitian deskriptif, penelitian ini akan mendeskripsikan peristiwa dan 

kejadian yang menjadi pusat perhatian tanpa memberikan perlakuan khusus pada 

peristiwa tersebut. (Hidayat & Lubis, 2021). 

Penggunaan metode penilitian kualitatif deskriptif ini berperan dalam 

sebuah penelitian yang ingin diteliti dengan menjelaskan bagaimana peran strategi 

komunikasi pemasaran produk IQOS terhadap keputusan membeli konsumen di 

Kota Medan. Penulis ingin memperoleh gambaran besar secara mendalam 

mengenai hal ini yang dikarenakan rata-rata mayoritas penelitian tentang 

keputusan konsumen untuk membeli suatu produk merupakan penelitian 

kuantitatif, yang dimana lebih mengutamakan banyaknya data, bukan kedalaman 

datanya. Selain itu metode kualitatif senantiasa memiliki sifat holistik, yaitu 

penafsiran terhadap data dalam hubungannya dengan berbagai aspek yang 

memungkinkan apa adanya. (Nasution, 2018). 

3.2 Kerangka Konsep 

 

Kerangka konsep merupakan suatu bagian kerangka yang terdiri dari suatu 

rancangan yang mencakup satu atau lebih dari landasan teori formal serta konsep 

lain dan temuan empiris dari literature. Kerangka konsep ini sendiri dirancang 

dengan maksud dan tujuan untuk menunjukkan hubungan antara gagasan yang 

dibuat dan bagaimana itu bisa berhubungan dengan penelitian. 
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Kata konsep juga berasal dari bahasa latin, yaitu conceptum yang dapat 

diartikan dapat dipahami. Secara etimologi konsep merupakan ide dan gagasan 

yang saling terkait antara satu peristiwa dengan lainnya sehingga dapat dibuat 

menjadi sebuah dasar teori. 

Bila dipandang secara umum, konsep merupakan representasi dari sebuah 

objek, ide atau peristiwa maka pengertian konsep menjadi sangat penting dalam 

pembentukan ilmu pengetahuan, karena konsep merupakan hasil dari pemikiran 

manusia yang mendalam. 

Pada kerangka konsep penelitian ini memiliki tujuan agar menjelaskan 

secara kasar bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh 

frontliner IQOS dalam memasarkan produk IQOS terhadap keputusan membeli 

konsumen di Kota Medan. 

Setelah rumusan masalah dan landasan teori yang telah disampaikan pada 

uraian di atas, jadi sebuah kerangka pemikiran dalam sebuah penilitian ini dapat di 

gambarkan dengan sebagai berikut : 

Gambar 3.1 Kerangka Konseptual 

 

Sumber: Olahan Penelitian, 2023 
 

3.3 Definisi Konsep 

 

Definisi konsep merupakan salah satu unsur penelitian ilmiah yang 

mengungkapkan tentang karakteristik masalah yang akan hendak diteliti atau 

memudahkan peneliti dalam mengoperasikan konsep tersebut dilapangan. 
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Kemudian definisi konsep pada kerangka konsep yang telah dikemukakan 

menunjukan bahwasanya pada strategi komunikasi pemasaran yang efesien 

terhadap memasarkan produk IQOS dapat mengoptimalkan keputusan konsumen 

dalam membeli produk tersebut. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

 

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian 

 

 

NO 

 

Konsep Teoritis 

 

Indikator 

1 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

 
3 

Strategi Komunikasi Pemasaran 

 

 

 

 

Produk IQOS 

 

 

 

 

 

 
Keputusan Membeli Konsumen 

- Customer Bonding 

 

- Referral Marketing 

 

- Promosi 

 

- Produk Alternatif Tembakau 

 

- Memanaskan Tembakau Bukan 

Membakarnya 

- Tidak Menghasilkan Tar 

 

- Alternatif Tembakau Yang Lebih 

Baik 

- Lebih Sedikit Zat Kimia 

 

Berbahaya 

Sumber: Olahan Penelitian, 2023 

 

3.5 Informan dan Narasumber 

 

Narasumber merupakan istilah general yang tertuju kepada individu- 

individu yang mempresentasikan pribadi maupun suatu organisasi yang 

memberikan atau mengetahui secara spesifik tentang informasi yang menjadi 
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sumber informasi untuk kepentingan pribadi. Narasumber/informan adalahseorang 

yang berperan dalam pengambilan data yang akan digali dan menguasai persoalan 

yang ingin diteliti dan berwawasan cukup. 

Sebuah instansi, bisa mendapatkan pelayanan penyediaan narasumber 

harus menyampaikan surat resmi berupa surat permohonan/permintaan 

narasumber yang kemudian dicatat kedalam buku surat masuk dan diteruskan 

kepada pimpinan untuk mendapatkan disposisi penunjukan narasumber. (Said et 

al., 2020). 

Dalam menggunakan metode kualitatif, peneliti memperlukan 

narasumber/informan yang dapat memberikan informasi yang diperlukan. 

Narasumber/informan dalam penilitian ini ialah pegawai/frontliner IQOS dengan 

perwakilan 1 orang dan pelanggan/customer IQOS dengan perwakilan 1 orang. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

 

Teknik pengumpulan data merupakan sebuah metode penlitian ilmiah 

yang dilakukan oleh seseorang pada penelitiannya. Untuk dapat mengumpulkan 

data-data dan informasi yang nantinya berguna sebagai fakta pendukung dalam 

memaparkan penelitian yang diteliti. Pengumpulan data di lapangan tentu 

berkaitan dengan teknik penggalian data, dengan begitu teknik pengumpulan data 

berkaitan pula dengan sumber dan jenis data-datanya. 

Namun dalam mengumpulkan sumber data dalam penelitian kualitatif 

berupa: (1) kata-kata dan (2) tindakan, selebihnya adalah data tambahan seperti 

dokumen atau sumber data tertulis, foto, dan statistik. Sumber data utama dicatat 

melalui catatan tertulis atau melalui perekaman video/audio atau pengambilan foto 
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(Rijali, 2019). Sedangkan sumber data tambahan yang berasal dari sumber tertulis 

dapat dibagi atas sumber buku dan jurnal-jurnal ilmiah, sumber dari arsip, 

dokumen pribadi, dan dokumen resmi. Kali ini peniliti mengumpulkan data 

penelitian ini bertujuan sebagai pencatatan peristiwa atau bentuk karakteristik dari 

bagian-bagian pada seluruh elemen populasi penelitian. 

Kemudian dalam mengumpulkan data penelitian, peniliti membuat 

tahapan pengumpulan data agar dapat membantu peniliti dalam memudahkan 

pengerjaannya dengan berdasarkan cara tertentu dengan sebagai berikut : 

3.6.1 Observasi 

 

Teknik ini merupakan salah satu dari teknik pengumpulan data dengan 

menggunakan cara melakukan pengamatan dan pencatatan secara sistematis 

dengan terarah terhadap fenomena pada objek penilitian yang diteliti. Maksud dari 

observasi juga merupakan suatu teknik agar mendapakan informasi yang lebih 

tepat, baik berupa tempat dan sebagainya dan objek kegiatan, perbuatan, atau 

peristiwanya. Kelebihan teknik observasi terletak pada kemudahan mengakses 

setting. Metode observasi tidak mencolok/tersamar (unobtrusive), tidak menuntut 

interaksi langsung dengan partisipan. (Hasanah, 2017). 

Cara ini digunakan untuk mengumpulkan fakta-fakta tentang bagaimana 

Strategi Komunikasi Pemasaran Produk IQOS Terhadap Keputusan Membeli 

Konsumen Di Kota Medan. 

3.6.2 Wawancara 

 

Wawancara adalah salah satu metode pengumpulan data dengan 

mendapatkan informasi dengan cara bertanya langsung kepada responden. 
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Wawancara merupakan salah satu bagian terpenting dari setiap survey. Tanpa 

wawancara, peneliti akan kehilangan informasi yang hanya dapat diperoleh 

dengan jalan bertanya langsung kepada responden. Data semacam itu merupakan 

tulang punggung suatu peneliti survey. 

Menurut Nazir (1988) wawancara adalah proses memperoleh keterangan 

untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka antara si 

pewawancara dengan si responden dengan menggunakan alat yang dinamakan 

interview guide (panduan wawancara). 

3.6.3 Dokumentasi 

 

Dokumen ataupun dokumentasi adalah istilah-istilah yang berdekatan dan 

sering ditemui. Pengertian pada dokumen terbatas pada sumber-sumber informasi 

yang kemudian akan dijadikan suatu data bagi suatu institusi atau organisasi 

tertentu dengan baik dalam bentuk tertulis, terekam, dan benda yang memiliki 

nilai-nilai sejarah. (Ayumsari, 2021). 

Dalam kata lain pengertian dokumentasi bisa diartikan secara umum 

dengan suatu kegiatan untuk melakukan pencarian, penyelidikan, pengumpulan, 

penguasaan, pemakaian dan penyediaan dokumen terhadap suatu perihal tertentu. 

Oleh karna itu, peniliti menggunakan teknik dokumentasi sehingga kemudian 

dokumen-dokumen tersebut sangat penting keberadaannya. 

3.7 Teknik Analisis Data 

 

Teknik anlisis data adalah merupakan suatu proses olahan data yang 

menjadi informasi baru. Pada proses ini dapat dilakukan dengan bertujuan agar 

bentuk karakteristik dari data menjadi lebih mudah dipahami dan dapat berfaedah 
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sebagai salah satu solusi bagi suatu permasalahan peneliti. Mengemukakan 

pengertian analisis data sebagai “upaya mencari dan menata secara sistematis 

catatan hasil observasi, wawancara, dan sebagainya untuk meningkatkan 

pemahaman peneliti tentang kasus yang diteliti dan menyajikannya sebagai 

temuan bagi orang lain. 

Terdapat tiga komponen penting dalam Teknik analisis ini diantaranya 

 

adalah: 

 

i. Reduksi Data 

 

Reduksi data adalah proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 

penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang 

muncul dari catatan catatan tertulis di lapangan. Proses ini 

berlangsung terus menerus selama penelitian berlangsung, bahkan 

sebelum data benar benar terkumpul sebagaimana terlihat dari 

kerangka konseptual penelitian, permasalahan studi, dan pendekatan 

pengumpulan data yang dipilih peneliti. 

ii. Penyajian Data 

 

Penyajian data merupakan kegiatan Ketika sekumpulan informasi 

disusun, sehingga memberi kemungkinan akan adanya penarikan 

kesimpulan dan pengambilan Tindakan. Bentuk penyajian data 

kualitatif dapat berupa teks naratif berbentuk catatan lapangan, 

matriks, grafik, jaringan, dan bagan. 
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iii. Penarikan Kesimpulan 

 

Upaya penarikan kesimpulan dilakukan peneliti secara terus menerus 

selama berada di lapangan. Dari permulaan pengumpulan data, 

penelitan kualitatif mulai mencari arti benda benda, mencatat 

keteraturan pola pola (dalam catatan teori), penjelasan penjelasan 

konfigurasi konfigurasi yang mungkin, alur sebab akibat, dan proposi. 

(Rijali, 2019). 

Untuk meningkatkan pemahaman mengenai analisis perlu adanya 

kelanjutan dengan berupaya mencari makna.” Pada pengertian itu, tersirat 

beberapa hal yang perlu dipahami bahwa, (a) upaya mencari data adalah sebuah 

proses lapangan dengan berbagai persiapan pralapangan, (b) menata secara 

sistematis hasil temuan di lapangan, (c) menyajikan temuan lapangan, (d) mencari 

makna, mencarian makna harus digaris bawahi bahwa pencarian makna secara 

terus menerus sampai tidak ada lagi makna lain yang memalingkannya, di sini 

perlunya peningkatan pemahaman bagi peneliti terhadap kejadian atau kasus yang 

diteliti. (Rijali, 2019). 

3.8 Waktu dan Lokasi Penilitian 

 

Tempat pada penelitian kali ini dilaksanakan langsung di IQOS Booth 

Manhattan Times Square. Yang beralamat di Jl. Gatot Subroto, Sei Sikambing B, 

Kecamatan Medan Sunggal, Kota Medan, Sumatera Utara. Dengan begitu waktu 

yang akan digunakan pada penelitian ini dimulai dengan tahapan persiapan, 

pengumpulan data dan penulisan penelitian yang dimulai pada bulan Februari 

2023 sampai dengan Mei 2023. 



 

 

 

BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

 

Pada bab ini penulis membahas dan menyampaikan data yang diperoleh 

selama penelitian di lapangan dengan cara pendekatan kualitatif yaitu data yang 

diperoleh melalui komunikasi secara langsung dengan para narasumber yang 

berwewenang untuk menjawab pertanyaan tersebut dan kemudian diambil 

kesimpulan. Analisis dari data ini berfokus pada strategi komunikasi pemasaran 

produk IQOS terhadap keputusan membeli konsumen di Kota Medan. Berikut 

informan/narasumber pada penelitian ini yang terdiri dari 1 (satu) orang 

pegawai/frontliner IQOS dan 1 (satu) orang konsumen/customer IQOS. 

4.1.1 Hasil Observasi 

 

Rokok telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari hidup sebagian 

orang. Merokok bahkan tidak lagi hanya dijadikan sebagai sarana pemenuhan 

kebutuhan atas tembakau atau nikotin, tetapi juga telah menjadi simbol dari 

pergaulan dan gaya hidup. Walaupun demikian, seiring perkembangan zaman 

yang memudahkan informasi untuk diakses, para perokok semakin terbuka 

matanya akan bahaya yang mengancam kesehatan mereka. Oleh karena itu, 

kehadiran alternatif tembakau yang diharapkan sebagai alternatif merokok yang 

lebih “sehat” disambut dengan baik oleh para perokok. 

Philip Morris International (PMI) sebagai salah satu produsen rokok 

terbesar di dunia juga turut serta dalam meramaikan pasar rokok alternatif dengan 

meluncurkan produk bernama IQOS (I Quit Ordinary Smoking). Perangkat ini 
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tidak menggunakan nikotin cair seperti e-cigarette yang dikenal sebelumnya, 

melainkan menggunakan stik tembakau. IQOS memanaskan stik tembakau 

tersebut sampai suhu 350 derajat celcius hingga menghasilkan uap tembakau. 

Suhu tersebut cukup panas untuk membuat tembakau mengeluarkan uap, namun 

tidak cukup panas untuk membakar tembakau. Proses penguapan inilah yang 

menjadikan keunggulan IQOS. Dengan tidak terbakarnya tembakau, senyawa 

berbahaya yang dihasilkan oleh IQOS tidak sebanyak yang dihasilkan dari 

pembakaran tembakau pada rokok biasa. Proses penguapan IQOS juga tidak 

menghasilkan abu seperti rokok pada umumnya. Uap yang dihasilkan juga 

merupakan uap ringan yang tidak pekat seperti asap, sehingga “gangguan” yang 

ditimbulkan pada lingkungan sekitar dapat diminimalisir. Selain itu, IQOS juga 

memiliki ukuran yang cukup kecil sehingga begitu ringkas untuk dibawa ke mana- 

mana. 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan sebuah metode yang dilakukan 

perusahaan profit untuk menjalankan suatu misi, tujuan dan target dengan cara 

menjaga dan mengupayakan keserasian antara tujuan-tujuan yang ingin dicapai. 

Dalam perkembangan marketing modern dan tuntutan akibat berkembangnya 

sistem dan media komunikasi maka marketing tidak sekedar memperkenalkan 

produk berkualitas, harga kompetitif, dan ketersediaan produk. Tetapi dibutuhkan 

komunikasi interaktif yang berkesinambungan dengan para pelanggan/customer 

yang aktual dan potensial. Sebab itu penulis tertarik untuk meneliti bagaimana 

perusahaan yang memasarkan produk IQOS tersebut dalam hal menerapkan 
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strategi komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi prilaku keputusan konsumen 

agar tertarik membeli produk IQOS khususnya di Kota Medan. 

4.1.2 Hasil Wawancara 

 

4.1.3 Hasil Wawancara Pegawai/Frontliner IQOS Booth Manhattan 

 
Tabel 4.1 Profil Narasumber 1 

 

 

Nama 

 

Teuku Muhammad Yudi Putra 

 

Usia 31 Tahun 

 

Jenis Kelamin 

 

Laki-laki 

Sumber : Olahan Peniliti 2023 

 

Gambar 4.1 Sesi Wawancara Narasumber 1 

Sumber : Olahan Peniliti 2023 
 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan, penulis memperoleh 

informasi dari pegawai/frontliner IQOS Booth Manhattan Medan yaitu Teuku 

Muhammad Yudi Putra, penulis menanyakan bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang digunakan oleh IQOS dalam berinteraksi dengan konsumen?, 
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dalam menjawab pertanyaan ini beliau Teuku Muhammad Yudi Putra selaku 

pegawai/frontliner IQOS menyampaikan dalam strategi komunikasi pemasaran 

yang diterapkan IQOS dalam berinteraksi dengan konsumen yaitu customer 

bonding, pada saat membangun sebuah komunikasi interaktif yang 

berkesinambungan dengan para konsumen/customer, kami selaku 

pegawai/frontliner menerapkan direct retail communication cue card yang 

sebagaimana arahan dari perusahaan. Direct retail communication cue card itu 

merupakan pedoman dalam membangun komunikasi interaktif yang wajib kami 

terapkan pada saat berinteraksi dengan konsumen/customer, pedoman tersebut 

berisikan tahapan-tahapan komunikasi dalam memberikan informasi yang akan 

disampaikan kepada konsumen/customer yakni salam dan perkenalan, identifikasi 

konsumen, mendemonstrasikan penggunaan produk, menyampaikan kelebihan- 

kelebihan produk, serta channel education lainnya agar dapat mempengaruhi 

perilaku calon konsumen/customer serta mengoptimalkan minat beli calon 

konsumen/customer dengan semaksimal mungkin. 

Pertanyaan selanjutnya mengenai apa saja media komunikasi yang sering 

digunakan oleh IQOS untuk mempromosikan produknya di Kota Medan?, dalam 

hal ini beliau Teuku Muhammad Yudi Putra selaku pegawai/frontliner IQOS 

mengatakan pada zaman modern sekarang ini, pastinya akan menggunakan 

media promosi digital yaitu media sosial lebih tepatnya instagram dalam 

mempromosikan produk dari IQOS, dan juga IQOS menerapkan strategi promosi 

yang tidak biasa yaitu promosi dengan cara mereferensikan produk IQOS 

tersebut teman ke teman yang dimana cara ini dapat memberikan penawaran 
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spesial kepada orang yang mereferensikan dan orang yang direferensikan, serta 

IQOS juga menawarkan sistem peminjaman perangkat IQOS selama 14 (empat 

belas) hari bagi calon konsumen/customer yang masih ragu sebelum membeli 

produk tersebut tanpa biaya sewa perangkat dengan syarat dan ketentuan yang 

berlaku. IQOS juga menerapkan strategi promosi yang sangat umum yaitu 

dengan menggunakan website, videotron, baliho, vertical banner, booklet, dan 

lainnya. 

Kemudian penulis menanyakan Bagaimana persepsi konsumen/customer 

terhadap produk IQOS di Kota Medan?, dalam hal ini beliau Teuku Muhammad 

Yudi Putra selaku pegawai/frontliner IQOS mengatakan banyaknya tanggapan 

positif dari konsumen/customer dikarenakan hadirnya produk IQOS sebagai 

produk yang sangat inovatif bagi orang-orang yang mencari alternatif dari 

merokok dan memberikan kepuasan cita rasa tembakau asli dengan risiko yang 

lebih rendah serta IQOS dapat memberikan banyak kelebihan jika dibandingkan 

dengan terus merokok. 

Lalu peneliti menanyakan seberapa efektif strategi komunikasi pemasaran 

IQOS dalam mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk IQOS di 

Kota Medan?, dalam hal ini beliau Teuku Muhammad Yudi Putra selaku 

pegawai/frontliner IQOS mengatakan strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh IQOS sangat efektif dikarenakan misi, tujuan dan target pasar 

yang dituju perusahaan sangat tepat sasaran. Yang dimana dengan cara menjaga 

dan mengupayakan keserasian antara tujuan-tujuan yang ingin dicapai oleh 

konsumen/customer tersebut, membuat berhasilnya strategi komunikasi 
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pemasaran IQOS dalam mempengaruhi perilaku calon konsumen/customer 

menetapkan keputusan untuk membeli produk IQOS. 

Selanjutnya penulis menanyakan faktor-faktor apa yang mempengaruhi 

konsumen/customer di Kota Medan dalam memilih IQOS sebagai produk 

alternatif tembakau?, dalam hal ini beliau Teuku Muhammad Yudi Putra selaku 

pegawai/frontliner IQOS mengatakan banyaknya konsumen/customer memilih 

beralih ke produk IQOS karena kelebihan yang diberikan IQOS yang berupa 

IQOS tidak menghasilkan tar sedangkan tembakau yang dibakar menghasilkan 

tar. IQOS tidak membakar tembakau sehingga tidak menghasilkan api,abu dan 

asap. IQOS mengeluarkan lebih sedikit bahan kimia berbahaya daripada rokok. 

Hal tersebut membuat IQOS menjadi alternatif yang lebih baik jika dibandingkan 

dengan terus merokok. 

Berikutnya penulis menanyakan bagaimana pengaruh pesan promosi dan 

konten komunikasi pemasaran IQOS terhadap sikap konsumen di Kota Medan 

terhadap produk tersebut?, dalam hal ini beliau Teuku Muhammad Yudi Putra 

selaku pegawai/frontliner IQOS mengatakan pengaruh pesan promosi dan konten 

komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh IQOS sangat efisien dan direspon 

baik oleh masyarakat Kota Medan, yang dimana penjualan produk IQOS di Kota 

Medan terus meningkat. Hal ini dikarenakan pesan promosi dan konten 

komunikasi pemasaran yang digunakan IQOS tidak biasa. Salah satunya yaitu 

dengan cara mereferensikan produk IQOS teman ke teman, membuat sikap 

konsumen di Kota Medan tertarik terhadap produk tersebut. Sebab hal itu 



34 
 

 

 

 

 

 

membuat orang yang mereferensikan produk tersebut dan orang yang 

direferensikan sama-sama mendapatkan keuntungan. 

Kemudian penulis menanyakan apakah ada perbedaan antara strategi 

komunikasi pemasaran IQOS dengan pesaing lainnya di Kota Medan, dan 

bagaimana perbedaan tersebut mempengaruhi keputusan membeli konsumen?, 

dalam hal ini beliau Teuku Muhammad Yudi Putra selaku pegawai/frontliner 

IQOS mengatakan untuk saat ini strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 

oleh pesaing sangat berbeda dengan apa yang diterapkan oleh IQOS, 

dikarenakan pesaing masih menggunakan cara hardselling dalam memasarkan 

produknya sedangkan IQOS menggunakan cara softselling serta membimbing 

langsung konsumen/customer tersebut terhadap kelebihan dan efek konsisten 

dalam menggunakan produk IQOS yang nantinya akan dapat dirasakan oleh 

konsumen/customer tersebut dimasa yang akan datang. Dan juga IQOS banyak 

memberikan channel education agar konsumen/customer dapat sepenuhnya 

beralih ke produk alternatif tembakau IQOS dan mempengaruhi perilaku 

konsumen/customer untuk memutuskan membeli produk IQOS tersebut. 

Lalu penulis menanyakan bagaimana peran pegawai/frontliner IQOS 

dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran IQOS di Kota Medan?, dalam 

hal ini beliau Teuku Muhammad Yudi Putra selaku pegawai/frontliner IQOS 

mengatakan selain menerapkan direct retail communication cue card dalam 

menjalankan strategi komunikasi pemasaran IQOS, kami juga menerapkan good 

conversion practices dalam mengedukasi dan membimbing konsumen/customer 

pada saat dalam proses menyampaikan informasi terkait seputar produk IQOS. 



35 
 

 

 

 

 

 

Sebagaimana wajib menjalankan standar operasional prosedur (SOP) yang telah 

ditetapkan perusahaan agar memastikan target pasar yang dituju tepat sasaran. 

Selanjutnya penulis menanyakan apakah faktor harga, kualitas produk, 

atau atribut lainnya dalam komunikasi pemasaran IQOS mempengaruhi keputusan 

membeli konsumen di Kota Medan?, dalam hal ini beliau Teuku Muhammad 

Yudi Putra selaku pegawai/frontliner IQOS mengatakan sudah pasti faktor dari 

harga, kualitas produk, atau atribut lainnya dapat mempengaruhi keputusan 

membeli konsumen. Maka dari itu IQOS telah mempersiapkan beberapa pilihan 

harga dari produknya, antara lain yaitu IQOS Iluma Prime yang dibanderol 

dengan harga Rp. 1.299.000 per unit, IQOS Iluma Mid yang dibanderol dengan 

harga Rp. 799.000 per unit, IQOS Iluma One yang dibanderol dengan harga Rp. 

499.000 per unit. Dan untuk Terea sebagai stik tembakaunya memiliki banyak 

pilihan varian yaitu Bronze Selection, Sienna Selection, Green Selection, Blue 

Selection, Black Green Selection, Purple Wave, Bright Wave, Dimensions 

Apricity, dan Dimensions Yugen yang dibanderol dengan harga yang sama pada 

setiap variannya yaitu Rp. 29.000 per bungkus, dimana harga tersebut masih 

dapat bersaing dengan harga rokok konvensional yang terus naik. Untuk perihal 

kualitas produknya tidak perlu diragukan lagi, karena IQOS memberikan garansi 

terhadap produknya yang berupa penggantian unit baru jika perangkat 

mengalami kendala dan tidak bisa digunakan sama sekali selama masa 

garansinya masih aktif. Dan untuk atribut lainnya yang berupa aksesoris dengan 

beragam pilihan membuat konsumen/customer dapat berkreasi dengan cara mix 
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and match aksesoris yang tersedia sesuai dengan gaya, selera dan keinginan 

konsemen tersebut. 

Terakhir penulis menanyakan bagaimana tingkat kepuasan konsumen 

setelah menggunakan produk IQOS dan bagaimana hal ini dapat mempengaruhi 

niat beli mereka di masa depan?, dalam hal ini beliau Teuku Muhammad Yudi 

Putra selaku pegawai/frontliner IQOS mengatakan bahwasannya 

konsumen/customer IQOS yang mulai beralih dari rokok, atau yang sudah beralih 

menyatakan sangat puas terhadap produk IQOS dikarenakan IQOS selalu 

membantu konsumennya memberikan kepuasan dalam menikmati tembakau serta 

memberikan pengalaman baru dalam menikmati cita rasa tembakau asli tanpa 

melalui proses dibakar melainkan dipanaskan. Dan juga dalam mempengaruhi 

niat beli di masa depan, IQOS mengikat para konsumennya dengan cara selalu 

memberikan banyak penawaran spesial serta hak istimewa yang dapat digunakan 

oleh para konsumen/customer IQOS dimasa mendatang. 

4.1.4 Hasil Wawancara Konsumen/Customer IQOS Booth Manhattan 

 
Tabel 4.2 Profil Narasumber 2 

 

 

Nama 

 

Poppy Erny 

 

Usia 27 Tahun 

 

Jenis Kelamin 

 

Perempuan 

Sumber: Olahan Peniliti 2023 
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Gambar 4.2 Sesi Wawancara Narasumber 2 

Sumber : Olahan Peniliti 2023 
 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan oleh peneliti kepada 

informan kedua. Yaitu Poppy Erny selaku konsumen/customer dari produk IQOS. 

Penulis menanyakan apa yang anda ketahui tentang produk IQOS?, dalam 

menjawab pertanyaan ini beliau Poppy Erny selaku konsumen/customer IQOS 

mengatakan bahwa IQOS adalah sebuah brand dengan visi yang besar yakni 

untuk mengganti setiap batang rokok bagi perokok dewasa yang ingin terus 

merokok. Dan juga IQOS merupakan produk alternatif tembakau dengan proses 

yang tidak membakar tembakau melainkan memanaskan tembakau. 

Kemudian penulis menanyakan kenapa anda tertarik membeli produk 

IQOS?, dalam menjawab pertanyaan ini beliau Poppy Erny selaku 

konsumen/customer menjawab alasan kenapa tertarik untuk membeli produk 

IQOS tersebut ialah karena IQOS merupakan produk alternatif tembakau yang 

sangat inovatif, selain itu IQOS juga hadir dengan design yang menarik dan juga 

IQOS memberikan solusi dari permasalah saya yang masih ingin tetap merokok 
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dengan memberikan kepuasan cita rasa tembakau asli dengan risiko yang lebih 

rendah jika dibandingkan dengan terus merokok konvensional. 

Selanjutnya penulis menanyakan bagaimana menurut anda pelayanan dari 

frontliner IQOS?, dalam menjawab pertanyaan ini beliau Poppy Erny selaku 

konsumen/customer IQOS mengatakan pelayanan yang diberikan oleh frontliner 

IQOS sangat memuaskan ya, sebab penjelasan informasi yang disampaikan 

terkait produk IQOS sangat mendetail dan juga frontliner IQOS tersebut sangat 

komunikatif sehingga membuat saya mudah dalam memahami keunggulan 

produk. Serta pelayanan yang disaji oleh pegawai IQOS juga ramah, sopan 

santun, dan baik dalam bertutur kata. 

Lalu penulis menanyakan mengapa anda lebih memilih produk IQOS 

sebagai alternatif tembakau dari pada produk lainnya?, dalam menjawab 

pertanyaan ini beliau Poppy Erny selaku konsumen/customer IQOS 

menyampaikan bahwasannya saya telah mencoba alternatif tembakau lainnya 

seperti vaping, yang dimana saat saya menggunakan vaping membuat orang yang 

berada disekitaran saya terganggu karena aerosol yang dihasilkan oleh alat 

vaping sangat menggumpal di udara. Dan juga saya tidak mendapatkan cita rasa 

tembakau asli dari menggunakan vaping melainkan hanya cairan nikotin, lalu 

saya direferensikan untuk mencoba menggunakan alternatif tembakau IQOS oleh 

teman saya. Maka dari itu saya memutuskan untuk mencoba produk IQOS dan 

ternyata sangat cocok untuk saya, karena sesuai dengan ekspektasi yang saya 

harapkan. 
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Selanjutnya penulis menanyakan apa pendapat anda tentang metode 

pembayaran yang diterapkan pada pembelian produk IQOS?, dalam menjawab 

pertanyaan ini beliau Poppy Erny selaku konsumen/customer IQOS mengatakan 

pada awalnya saat saya hendak mau membayar terhadap produk IQOS yang saya 

beli dengan menggunakan uang tunai pihak dari pegawai/frontliner IQOS 

tersebut menolak, ternyata metode pembayaran yang digunakan perusahaan 

dalam memasarkan produk IQOS yaitu dengan metode pembayaran cashless (non 

tunai) yang berupa debit card, credit card dan QRIS (Quick Response Code 

Indonesian Standard). Hal ini pun dijelaskan dengan sangat jelas oleh pihak dari 

pegawai/frontliner IQOS tersebut, ternyata diterapkannya metode pembayaran 

non tunai karena dalam pengelolaan keuangan dari hasil penjualan produk 

tersebut langsung dikelola oleh kantor pusat yang berada di Kota Jakarta. 

Kemudian penulis menanyakan benefit apa saja yang anda dapatkan dari 

menggunakan produk IQOS?, dalam menjawab pertanyaan ini beliau Poppy Erny 

selaku konsumen/customer IQOS menyampaikan bahwa produk IQOS adalah 

alternatif tembakau yang lebih baik jika dibandingkan dengan terus merokok, 

IQOS memiliki kadar zat kimia berbahaya 95% lebih rendah dibandingkan rokok. 

IQOS bebas bau asap dan tidak mengganggu orang disekitar. IQOS 

meninggalkan noda pada gigi jauh lebih sedikit dibandingkan rokok. Serta IQOS 

memanaskan tembakau bukan membakarnya, sehingga tidak menghasilkan api, 

abu, dan asap. Hal tersebut membuat IQOS menjadi alternatif tembakau yang 

lebih baik dibandingkan dengan terus merokok. Bagi saya, kenyamanan no 1 dan 

ini alasan saya memilih IQOS. Nyaman untuk saya dan juga sekeliling saya. 
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Terakhir penulis menanyakan apa pendapat anda tentang produk IQOS?, 

dalam menjawab pertanyaan ini beliau Poppy Erny selaku konsumen/customer 

IQOS mengatakan hadirnya produk IQOS menawarkan para perokok dewasa 

sesuatu yang berbeda dengan rokok. Sebab produk IQOS tidak membakar 

tembakau melainkan memanaskan tembakau. Apa yang IQOS tawarkan adalah 

alternatif inovatif dari merokok yang memberikan kepuasan cita rasa tembakau 

asli dengan risiko yang lebih rendah dibandingkan dengan terus merokok. 

4.1.5 Hasil Dokumentasi 

 

Hasil dokumen ataupun dokumentasi yang penulis dapatkan di lapangan 

yaitu berupa testimoni atau kesaksian yang terdiri dari pernyataan tertulis atau 

lisan yang berisi kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk 

yang dibeli dan digunakan. Kesaksian dapat berupa penilaian dalam pengalaman 

bertransaksi, pelayanan, kegunaan, dan mutu produk. Oleh karna itu, peniliti 

menggunakan teknik dokumentasi sehingga kemudian dokumen-dokumen 

tersebut sangat penting keberadaannya. Berikut testimoni atau kesaksian 

konsumen/customer IQOS dalam memilih produk IQOS sebagai alternatif 

tembakau pilihannya. 
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Gambar 4.3 Testimoni Konsumen/Customer IQOS 
 

Sumber : Olahan Peniliti 2023 

 

Dylla Agnesia merupakan salah satu konsumen/customer IQOS yang 

berprofesi sebagai penyiar radio dan juga seorang public relation (PR). Dylla 

Agnesia mengatakan pada testimoni (kesaksian) dalam menggunakan produk 

IQOS yaitu “IQOS gak ada bau asap yang menempel di baju gue”. Dimana hal 

yang disampaikan oleh Dylla Agnesia merupakan salah satu benefit dari 

menggunakan produk IQOS. 
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4.2 Pembahasan 

 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana dimana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya 

serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan 

membangun hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran bagi 

konsumen, dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang 

bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh orang seperti apa, serta 

dimana dan kapan. 

Strategi Komunikasi Pemasaran adalah sebuah metode yang dilakukan 

perusahaan profit untuk menjalankan suatu misi, tujuan dan target dengan cara 

menjaga dan mengupayakan keserasian antara tujuan-tujuan yang ingin dicapai. 

Dalam perkembangan marketing modern dan tuntutan akibat berkembangnya 

sistem dan media komunikasi maka marketing tidak sekedar memperkenalkan 

produk berkualitas, harga kompetitif, dan ketersediaan produk. Tetapi dibutuhkan 

komunikasi interaktif yang berkesinambungan dengan para pelanggan/customer 

yang aktual dan potensial. Gabungan dari beberapa faktor pemasaran dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen. Bagaimana masing-masing komponen bauran 

pemasaran dapat mempengaruhi perilaku konsumen akan diuraikan sebagai 

berikut : Produk (product), Harga (price), Lokasi (place), Promosi (promotion). 

Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2009) adalah 

pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya 
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bahwa seseorang bisa membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif 

pilihan. Setelah proses dalam proses keputusan pembelian dilakukan, tiba saatnya 

pembeli untuk mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. 

Hasil dari wawancara yang penulis laksanakan bahwa tujuan penelitian ini 

untuk mengetahui mendeskripsikan tentang strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh IQOS dalam mempengaruhi prilaku keputusan konsumen agar 

tertarik membeli produk IQOS di Kota Medan. Dengan begitu dari strategi 

komunikasi pemasarannya tersebut dapat berjalan sesuai dengan tujuan dan fungsi 

serta harapan perusahaan tersebut. 



 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah penulis laksanakan, maka 

penulis dapat menarik kesimpulan dalam penelitian Strategi Komunikasi 

Pemasaran Produk IQOS Terhadap Keputusan Membeli Konsumen di Kota 

Medan yaitu berjalan dengan lancar dan sukses. 

Hal itu dapat dikemukakan berdasarkan hasil wawancara yang telah 

dilakukan. Para informan mengatakan pada strategi komunikasi pemasaran produk 

IQOS terhadap keputusan membeli konsumen di Kota Medan mampu 

mempengaruhi serta mengoptimalkan minat beli dengan semaksimal mungkin. 

Dengan menerapkan komunikasi yang tertata dan baik terhadap konsumen, 

menjadikan hal tersebut merupakan sebuah kunci dalam mengoptimalkan 

keputusan konsumen terhadap membeli produk tersebut. 

Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh IQOS untuk 

memasarkan produknya dengan cara customer bonding, yaitu pendekatan pada 

saat membangun sebuah komunikasi interaktif yang berkesinambungan dengan 

para konsumennya. Oleh karena itu strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan IQOS sangat efektif untuk perusahaan dan pebisnis guna melancarkan 

dan memperkenalkan produk yang dijual. 

Maka dari hal itu dapat disimpulkan strategi komunikasi pemasaranlah 

yang mempengaruhi keputusan membeli konsumen terhadap produk IQOS 

tersebut di Kota Medan, sehingga membuat pegawai/frontliner dapat menjalankan 
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standar operasional prosedur pekerjaannya dengan baik, memberikan loyalitas ke 

pekerjaannya, dan dapat menjalankan strategi komunikasi pemasaran dengan 

sebaik mungkin. Serta membuat konsumen merasakan kenyamanan dari 

berjalannya strategi komunikasi pemasaran produk IQOS tersebut. 

5.2 Saran 

 

Pada akhir yang menyelesaikan wawancara penenlitian tentang Strategi 

Komunikasi Pemasaran Produk IQOS Terhadap Keputusan Membeli Konsumen 

di Kota Medan. Maka penulis mencoba memberikan beberapa saran yang 

memungkinkan dapat dilaksanakan oleh pihak terkait yaitu, untuk seluruh 

pegawai/frontliner IQOS lebih tepatnya yang berada di Kota Medan bisa lebih 

memaksimalkan dalam menerapkan fungsi dari strategi komunikasi pemasaran 

yang sebagaimana mestinya telah ditetapkan oleh perusahaan. Dan juga 

pegawai/frontliner IQOS diharapkan mampu memberikan pelayanan yang sangat 

baik kepada konsumen/customer IQOS agar konsumen tersebut dapat merasakan 

kenyamanan dan pelayanan dalam experience nya untuk beralih ke produk IQOS 

sampai konsumen tersebut memutuskan untuk membeli produk IQOS. 
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