BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Kotler (Kharisma, 2016:11), pemasaran adalah “suatu
proses sosial yang didalamnya individu atau kelompok mendapatkan
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai
dari pihak lain”.

Menurut American Marketing Associaton (AMA) dalam Kotler
dan Keller (2016:5), pemasaran adalah “suatu fungsi organisasi dan
serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan
memberi nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingannya”.

Tetapi Tjahjanongsih & Soliha (2015), Menyatakan bahwa
Pemasaran adalah “proses kemasyarakatan dimana individu dan
kelompok apa yang dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan,
penawaran dan pertukaran produk dan jasa dengan pihak lain.
Sedangkan aktivitasnya meliputi: pembelian, penjualan, transportasi,
penyimpanan, pembiayaan, penanganan resiko, perolehan informasi
pasar, dan standarisasi”.

Dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah kegiatan dalam

mengkustomisasi penjualan melalui beberapa pendekatan seperti
modifikasi produk, perencanaan harga, promosi atau distribusi yang
sangat berpengaruh terhadap penjualan Serta Pemasaran bukanlah
semata-mata kegiatan menjual produk dan jasa, namun didalam
pemasaran harus ada kerjasama yang baik antar bagian agar tercapai

pemasaran yang efektif.
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2.1.2 Bauran Pemasaran

Menurut Alma (2016: 205), memberikan definsi tentang bauran

pemasaran (marketing mix) sebagai suatu strategi mencampuri

kegiatan-kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga

mendatangkan hasil yang memuaskan. Dalam kegiatan bauran

pemasaran ada empat kompenen yang sering dikenal dengan sebutan 4P

yang terdiri atas:

1.

Produk (Product)

Product yang dimaksud di sini adalah sesuatu yang dijual dalam
bisnis atau perusahaan. Baik itu barang maupun jasa yang memiliki
nilai guna serta yang sedang dibutuhkan oleh konsumen.

Harga (Price)

Price atau harga merupakan sejumlah uang yang harus dikeluarkan
oleh konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa yang dijual.
Tempat (Place)

Tempat ini maksudnya adalah lokasi untuk melakukan proses jual
beli produk baik barang maupun jasa. Saat ini sangat penting
terutama bagi usaha konvensional. Perusahaan dengan Dbisnis
konvensional harus paham betul di mana lokasi yang strategis.
Promosi (Promotion)

Tujuan utama dari promosi adalah supaya konsumen lebih
mengenal serta merasa tertarik untuk mencoba membeli produk.
Baik itu produk berupa barang maupun jasa. Dalam kegiatan
promosi, perusahaan harus mampu mengubah persepsi konsumen

menjadi positif terhadap produk yang dijual.
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2.2 Promosi

2.2.1 Pengertian Promosi

Menurut Tjiptono (2015:387), “promosi merupakan elemen
bauran pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan kembali konsumen akan merek dan
produk perusahaan”.

Menurut Laksana (2019:129), “Promosi adalah suatu
komunikasi dari penjual dan pembeli yang berasal dari informasi yang
tepat yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli,
yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga pembeli
dapat mengetahuinya dan tetap mengingat produk yang Kita
pasarkan”.

Berdasarkan penjelasan di atas dapat ditarik kesimpulan promosi

merupakan kegiatan yang sangat penting dalam memasarkan produk
atau jasa sehingga dapat menarik untuk membeli produk tersebut,
kegiatan promosi harus dirancang semenarik mungkin dan informasi
yang disampaikan harus mudah di mengerti oleh masyarakat agar
orang yang membacanya dapat tertarik dan mudah dimengerti.

2.2.2 Tujuan Promosi

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan promosi tentu tujuan

utamanya adalah untuk mencari laba menurut Tjiptono (2015:387),

pada umumnya kegiatan promosi harus mendasarkan kepada tujuan

sebagai berikut:

1.

Menginformasikan Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha
menginformasikan konsumen akan merek atau produk tertentu baik
itu produk maupun merek baru atau produk dan merek yang sudah
lama tetapi belum luas terdengar oleh konsumen.

. Membujuk Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian atas produk yang
ditawarkan. Perusahaan lebih mengutamakan penciptaan kesan
positif kepada konsumen agar promosi dapat berpengaruh terhadap
perilaku pembeli dalam waktu yang lama.

Mengingatkan Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini
dilakukan untuk mempertahankan merek produk di hati masyarakat,
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dan mempertahankan pembeli yang akan melakukan transaksi

pembelian secara terus-menerus.

2.2.3 Fungsi Promosi

Menurut Shimp dalam (santoso & Larasati, 2019), Promosi

memiliki beberapa fungsi, Terdapat empat fungsi promosi yaitu :

1.

Memberikan Informasi (Informing)

Promosi membuat konsumen sadar akan produk-produk baru,
mendidik mereka tentang fitur dan manfaat merek, serta
memfasilitasi  penciptaan citra sebuah perusahaan yang
menghasilkan produk atau jasa. Promosi menghasilkan peran
informasi yang bernilai lainnya baik untuk merek yang diiklankan
maupun konsumennya, dengan mengajarkan manfaat-manfaat baru
dari merek yang telah ada.

Membujuk (Persuading)

Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi
pelanggan untuk mecoba produk atau jasa yang ditawarkan.
Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi permintaan primer,
yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan kategori produk.
Promosi berupaya untuk 12 membangun permintaan sekunder,
permintaan bagi merek perusahaan yang spesifik.

Mengingatkan (Reminding)

Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan
para konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan
produk dan jasa yang diiklankan, dampak promosi di masa lalu
memungkinkan merek pengiklan hadir di benak konsumen.
Periklanan lebih jauh mengingatkan para konsumen yang akhir-
akhir ini belum membeli merek yang tersedia dan mengandung

atribut-atribut yang menguntungkan.
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4. Menambah Nilai (Adding Value)

Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai
tambah  bagi penawaran-penawaran  mereka, inovasi,
penyempurnaan kulitas, atau mengubah persepsi konsumen. Ketiga
komponen nilai tambah tersebut benar-benar independen. Promosi
yang efektif menyebabkan merek di pandang lebih elegan, lebih
bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran
pesaing.

5. Periklanan merupakan salah satu alat promosi. Promosi membantu
perwakilan penjualan. Iklan mengawasi proses penjualan produk-
produk perusahaan dan memberikan pendahuluan yang bernilai
bagi wiraniaga sebelum melakukan kontak personal denganpara
pelanggan yang prospektif. Upaya, waktu, dan biaya periklanan
dapat dihematkarena lebih sedikit waktu yang diperlukan untuk
memberi informasi kepada prospek tentang keistimewaan dan

keunggulan produk jasa.

2.3 Strategi
Strategi merupakan suatu rencana untuk mencapai tujuan suatu
perusahaan serta cara yang dilakukan untuk membantu dan mempermudah
dalam memecahkan suatu masalah.

Siagian (2016:29), juga menyatakan Strategi adalah ‘serangkaian
keputusan dan tindakan mendasar yang dibuat oleh manajemen puncak dan
diimplementasikan oleh seluruh jajaran suatu organisasi dalam rangka
pencapaian tujuan organisasi tersebut”.

Definisi Strategi Menurut Johson dan Schools dalam Suprapto
(2019:1050), bahwa “Strategi merupakan arah dan ruang lingkup sebuah
organisasi dalam jangka panjang yang ingin mencapai keuntungan melalui
konfigurasi sumber daya dalam lingkungan yang menantang untuk memenuhi
harapan pemangku kepentingan”.
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2.3.1 Strategi Promosi

Menurut Stanton strategi promosi merupakan suatu hal yang
meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk
merencanakan dan menetapkan harga suatu produk sampai
memasarkannya serta mendistribusikan barang dan jasa yang dapat
memberi kepuasan pembeli aktual serta potensial. Dalam strategi
promosi terdapat dasar tindakan yang mengarah pada kegiatan
pemasaran perusahaan tersebut. Kondisi persaingan dan lingkungan
yang bisa selalu berubah-ubah dengan harapan dapat tercapainya suatu
tujuan yang diinginkan. Sebelum strategi promosi dipakai dalam suatu
perusahaan, harus dilihat dulu 16 kondisi pasar sekaligus menilai posisi
di pasar tersebut, hal itu bertujuan supaya dapat ditentukan kegiatan
pemasaran apa yang pas untuk diterapkan di pasar tersebut. Ketika
semua hal sudah dilakukan dengan baik, strategi promosi dikatakan
sukses atau berhasil itu dilihat dari tercapainya sebuah tingkat kepuasan

yang diharapkan oleh suatu perusahaan.

2.3.2 Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan alat komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen atau calon konsumen. Bauran promosi menurut
Kotler dan Amstrong (2014,429), bauran promosi adalah “perpaduan
spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjual
personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan perusahaan
untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan
membangun hubungan pelanggan, gabungan dari alat-alat promosi yang
dirancang untuk mencapai tujuan serta memberikan informasi yang
mengarahkan konsumen untuk terbujuk melakukan pembelian”.

a. Periklanan (Advertising)

Merupakan semua bentuk presentasi dan promosi non pribadi
tentang ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

b. Penjualan perorangan (Personal selling)
Merupakan presentasi lisan dgalam suatu percakapan dengan satu
calon pembeli atau lebih yang ditunjukan untuk menciptakan

penjualan.
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c. Publisitas (Public relation)
Merupakan dorongan permintaan secara non pribadi untuk suatu
produk, jasa atau ide dengan menggunakan berita komersial di
dalam media massa dan sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran
secara langsung.
d. Promosi penjualan (Sales promotion)
Merupakan kegiatan pemasaran yang mendorong pembelian
konsumen dan efektivitas pengecer. Kegiatan kegiatan tersebut
antara lain: peragaan, pertunjukan dan pameran, demonstrasi dan
sebagainya.
Berdasarkan diatas promosi adalah suatu cara untuk
mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk atau jasa demi
mendapatkan nilai loyalitas konsumen dan membuat konsumen sadar

terhadap suatu produk atau jasa.

2.3.3 Implementasi Strategi

Menurut Davis & David (2015:40), Memerlukan suatu Organisasi
untuk  membangun objectives tahunan, menyusun kebijakan,
memotivasi karyawan, dan mengalokasikan sumber daya sehingga
strategi yang dirumuskan dapat dilaksanakan. Implementasi strategi
termasuk mengembangkan dan mendukung, menciptakan struktur
organisasi yang efektif, mengarahkan upaya pemasaran, menyiapkan
anggaran, mengembangkan dan menggunakan sistem informasi, dan

menghubungkan kompensasi karyawan dengan kinerja organisasi.

1.3.4 Evaluasi Strategi
Evaluasi Strategi merupakan tahap akhir dalam manajemen
strategis. Owner sangat membutuhkan untuk tahu kapan strategi
tertentu tidak bekerja dengan baik. evaluasi strategi adalah sarana utama
untuk memperoleh informasi ini. Semua strategi adalah subyek

modifikasi masa depan karena faktor eksternal dan internal terus
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berubah. Menurut David & David (2015:40), Terdapat tiga kegiatan
evaluasi strategi fundamental yaitu:

1. Meninjau faktor eksternal dan internal

2. Mengukur Kinerja.

3. Mengambil tindakan korektif.

2.4 Pengertian konsumen

konsumen merupakan suatu tindakan individu atau kelompok yang
terlibat dalam pembelian, menggunakan, membuang sebuah produk atau jasa
untuk memuaskan kebutuhan. Model perilaku konsumen ialah “sesuatu yang
diyakini konsumen dalam mengambil keputusan. Untuk produk ramah
lingkungan, perilaku konsumen juga mengikuti konsep yang direncanakan
perilaku (Braga Junior et al., 2019)”.

Menurut Swastha dan Handoko dalam Adnan (2018:3), “perilaku
konsumen adalah sebagai kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan dan menggunakan barang-barang dan jasa termasuk
didalamnya proses pengambilan kebutusan pada persiapan dan penentu
kegiatan-kegiatan tersebut”.

Perilaku konsumen adalah studi tentang unit pembelian dan proses

pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumen dan pembuangan, barang,

jasa, pengalaman serta ide-ide. (Mowen dalam Adnan, 2018:3).

Untuk memahami perilaku konsumen adalah tugas penting bagi
pemasar. Untuk memahami hal ini, perlu diketahui faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen sampai di tahap keputusan pembelian menurut
Kotler dan Keller (2016:195):

1. Faktor Budaya Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi
perilaku pembelian. Budaya adalah determinan dasar keinginan dan
perilaku seseorang. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku
pembentuk paling dasar.

2. Faktor Sosial Selain faktor budaya, faktor sosial seperti, kelompok
referensi, keluarga, serta peran sosial dan status mempengaruhi perilaku
pembelian.

3. Faktor Pribadi Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik
pribadi, penting bagi pemasar untuk mengikuti mereka secara seksama

agar produk yang ditawasrkan pemasar dapat diterima oleh mereka.
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2.4.1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Keputusan pembelian adalah suatu alasan yang mendorong
bagaimana konsumen untuk melakukan pilihan terhadap pembelian
suatu produk sesuai yang dibutuhkan. Menurut Tjiptono (2016:22),
“perilaku  konsumen merupakan tindakan-tindakan yang secara
langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menentukan produk dan
jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan
mengikuti tindakan-tindakan tersebut. konsumen harus melalui
seluruh urutan tahap ketika membeli produk”.

Produsen harus dapat melihat faktor yang dapat mempengaruhi

perilaku konsumen dan pemahaman tentang cara konsumen

melakukan keputusan pembelian. Menurut (Kotler 2017), ada lima

tahap yang dilalui konsumen dalam mengambil keputusan pembelian:

a. Pengenalan Masalah
Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang nyata dan yang
diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan
internal maupun eksternal.

b. Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin, atau
mungkin juga tidak, mencari informasi lebih lanjut. Jika dorongan
konsumen kuat dan produk itu berada di dekatnya, mungkin
konsumen langsung membelinya. Jika tidak kebutuhan konsumen
ini hanya menjadi ingatan saja.

c. Evaluasi Alternatif
Konsumen memproses informasi tentang pilihan merek untuk
membuat keputusan terakhir. Konsumen mencari manfaat tertentu
dan selanjutnya melihat kepada atribut produk. Konsumen
memberikan bobot yang berbeda untuk setiap atribut produk sesuai
dengan kepentingannya.

d. Keputusan Pembelian
Pada tahap evaluasi, konsumen menyusun merek-merek dalam
himpunan pilihan serta membentuk niat pembelian. Biasanya

konsumen memilih merek yang disukai. Tetapi ada pula faktor
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yang mempengaruhi seperti sikap orang lain dan faktor-faktor
keadaan yang tidak terduga.

e. Perilaku Sesudah Pembelian
Sesudah pembelian terhadap suatu produk, konsumen mengalami

beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan.



