BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler
(2009:5), “Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses
untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya”.

Menurut Thamrin dan Francis, (2016:2), mengatakan bahwa pengertian
pemasaran adalah “suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang
untuk  merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa
baik kepada para konsumen satt ini maupun konsumen potensial”.

Menurut Kotler (Kharisma, 2016), 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. Pemasaran
bukanlah semata-mata kegiatan menjual produk dan jasa, namun didalam
pemasaran harus ada kerjasama yang baik antar bagian agar tercapai
pemasaran yang efektif.”

Berdasarkan penjelasan menurut para ahli di atas, dapat disimpulkan
bahwa pemasaran adalah kegiatan yang memenuhi kebutuhan konsumen
yang sangat penting dan dinamis karena pemasaran menyangkut kegiatan
sehari-hari dalam sebuah masyarakat serta pertukaran produk yang dimiliki

oleh perusahaan terhadap uang yang dimiliki oleh pelanggan.

2.1.1 Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan suatu strategi

mencampuri kegiatan-kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi
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maksimal sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan (Alma,
2016:205). Marketing mix terdiri atas empat komponen atau disebut 4P
yaitu product, price, place dan promotion. Menurut Kotler dan
Armstrong (2016:47) bauran pemasaran (marketing mix) mencakup
empat (4) hal pokok dan dapat dikontrol oleh perusahaan yang meliputi
produk (product), harga (price), tempat (place) dan promosi
(promotion).
Menurut Kotler dan Keller (2016:47), empat variabel dalam
kegiatan bauran pemasaran memiliki komponen sebagai berikut :
1. Produk: adalah kombinasi barang dan jasa perusahaan menawarkan
dua target pasar.
2. Harga: adalah jumlah pelanggan harus dibayar untuk memperoleh
produk
3. Tempat: adalah mencakup perusahaan produk tersedia untuk
menargetkan pelanggan.
4. Promosi: adalah mengacu pada kegiatan berkomunikasi kebaikan

produk dan membujuk pelanggan sasaran

2.2 Pengertian Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan salah satu bentuk komunikasi
pemasaran yang bertujuan untuk menarik konsumen baru, mempengaruhi
konsumen untuk mencoba produk baru, mendorong konsumen lebih banyak,
menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan pembelian tanpa
rencana atau mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan pengecer ,
secara keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan hanya berdampak pada
jangka pendek. Menurut Kotler dan Keller (2016:622) Promosi Penjualan
(Sales Promotion) merupakan kunci utama dalam kampanye pemasaran,
terdiri dari kumpulan alat insentif, yang sebagian besar bersifat jangka
pendek, dirancang untuk merangsang pembelian produk atau layanan
tertentu dengan lebih cepat atau lebih oleh konsumen atau perdagangan.
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Kotler dan Keller (2016:520) mengemukakan bahwa Promosi
penjualan dapat diarahkan pada pengecer, pelangan dan tenaga penjualan.
Pengecer akan bekerja lebih keras jika diberi penawaran diskon harga, jatah
iklan dan display, dan produk-produk gratis. Mungkin pelanggan akan
membeli produk jika disediakan kupon-kupon potongan harga, paket harga,
hadiah-hadiah dan jaminan-jaminan. Tenaga penjual akan beroperasi dengan
lebih giat sebagai respons atas diselenggarakannya kontes-kontes berhadiah

untuk kinerja terbaik.

Dari pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa promosi
penjualan adalah keinginan menawarkan insentif dalam periode tertentu
untuk mendorong keinginan konsumen, para penjual atau perantara. Promosi
penjualan terdiri dari serangkaian teknik yang digunakan untuk mencapai
saran-saran pemasaran dengan menggunakan biaya yang efisien dengan
memberikan nilai pada produk kepada para perantara maupun pemakai

langsung.

2.2.1. Indikator promosi penjualan
Menurut Kotler dan Keller (2016:520) terdapat beberapa
indikator dalam melakukan promosi penjualan, yaitu :
1. Kupon (Coupons)
Kupon adalah sertifikat yang memberikan potongan harga untuk
pembelian produk tertentu. Tujuan pemberian kupon agar
membuat konsumen datang kembali untuk berbelanja (pembelian
berulang).
2. Potongan harga (Rebates)
Yaitu potongan harga pada saat promo penjualan atau melalui
iklan. Pada promo penjualan, pengurangan harga ditempelkan
pada kemasan atau dengan memberikan tanda didekat produk atau
didepan toko. Pada iklan, dapat diinformasikan mealui spanduk,
surat kabar, maupun iklan siar (Tv/Radio).
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a. Besar potongan harga akan mendorong kesuksesan bagi
perusahaan dalam mengangkat citra perusahaan.
b. Penawaran potongan harga menarik untuk konsumen.

3. Kesepakatan harga kemasan (Price pack / cents-off-deals )
Kesepakatan harga kemasan diterapkan pada bonus dalam
kemasan atau sesuatu dalam kemasan. Ketika bonus dalam
kemasan diberikan, satu tambahan ekstra produk diberikan gratis
saat produk dibeli dengan harga tetap.

a. Penawaran paket harga yang sangat efektif.

b. Promosi paket harga menyenangkan bagi konsumen.

c. Penawaran apket harga sangat menarik bagi konsumen.
d. Konsumen menyukai promosi paket harga seperti ini.

4. Sampel
Merupakan sejumlah kecil produk yang ditawarkan kepada
konsumen untuk dicoba. ada sampel yang diberikan cuma-cuma,
tetapi ada juga yang dijual dengan harga pengganti ongkos.
Sampel dapat dibagikan langsung ke rumah-rumah, dibagikan di
toko atau digabungkan dengan produk lain. Memberikan sampel
adalah cara yang paling efektif sekaligus juga paling mahal untuk
memperkenalkan produk baru.

5. Premium
Barang yang ditawarkan gratis atau dengan harga yang sangat
miring sebagai insentif untuk membeli suatu produk. Hadiah juga
kadang-kadang juga dikirimkan untuk konsumen yang
memberikan bukti pembelian.

6. Cashback
Yaitu penawaran dimana pembeli diberikan persentase
pengembalian uang tunai atau uang virtual atau bahkan diberikan
suatu produk tetapi dengan memenuhi syarat pembelian tertentu
yang telah ditentukan oleh pihak penyelenggara cashback.
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7. Continuity programs
Program ini memberikan kesempatan kepada konsumen untuk
membeli produk secara terus menerus dengan harapan konsumen
akan diberi dan mendapat premium (hadiah) dimasa yang akan
datang. Perangko / pembelian stempel / stiker yang diperoleh dari
pengumpulan tertentu maka ia mendapat hadiah tertentu.

8. Kontes dan undian (Contest and sweepstakes)
Teknik promosi yang dilakuakn dengan memberikan hadiah
berupa tawaran kesempatan untuk memenangkan uang tunai,
perjalanan atau barangbarang karena membeli sesuatu. Teknik ini
dapat juga dilakukan dengan cara memberikan kontes tentang
mebuat jingle atau logo produk makanan intersional yang akan
dibuat.

Produk
2.3.1 Pengertian Produk
Menurut Kotler & Keller (2008:4) produk adalah segala sesuatu
yang dapat di tawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan
atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang,

tempat, property, organisasi, informasi dan ide.

Menurut Tjiptono (2008:95) Produk merupakan segala suatu yang
dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli,
digunakan, atau dikomsumsi pasar sebagai pemenuh kebutuhan atau

keinginanan pasar yang bersangkutan.

Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:486), “dalam Hasanah (2019),
adalah “the selection of an option from two alternative choice”. Jadi,
keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih

salah satu dari beberapa alternative pilihan yang ada. Proses pembelian yang
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spesifik terdiri dari urutan kejadian berikut; pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian dan perilaku pasca

pembelian.

2.4.1 Proses Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli suatu produk baik barang maupun jasa
timbul karena adanya dorongan emosional dari dalam diri maupun
pengaruh dari luar, proses keputusan pembelian merupakan proses
psikologis dasar yang memainkan peranan penting dalam memahami
bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian
mereka. Kotler dan Keller (2009) dalam Hasanah (2019),
menyebutkan bahwa terdapat lima tahapan yang dilalui konusmen

dalam proses pengambilan keputusan yaitu:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Perilaku Pasca
Masalah | Informasi Alternatif Pembelian
Keputusan
Pembelian

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian
Sumber: Kotler dan Keller, 2009

a. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketidak pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan
internal (kebutuhan umum seseorang) atau eksternal (rangsangan

pihak luar, misalnya iklan).

b. Pencarian informasi
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong
untuk mencari informasi yang lebih banyak, konsumen dalam tahap

ini dapat dibagi menjadi dua level. Pertama, penguatan perhatian.
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Level ini menunjukkan situasi pencarian bersifat lebih ringan, hanya
sekedar lebih peka pada informasi produk. Kedua, aktif mencari
informasi. Konsumen akan lebih aktif untuk mencari informasi
melalui bahan bacaan, menelepon teman maupun mengunjungi toko

untuk mempelajari suatu produk.

c. Evaluasi Alternatif
Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh
semua konsumen atau 0lSSSSeh satu konsumen dalam semua situasi
pembelian.  Beberapa konsep dasar akan dapat membantu
pemahaman terhadap proses evaluasi konsumen.  Pertama,
konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen
mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen
memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut
dengan kemampuan yang berbeda dalam memberikan manfaat untuk

memuaskan kebutuhan.

d. Keputusan pembelian
Saat melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil
lima sub-keputusan yaitu merek, dealer, kauntitas, waktu dan
metode. Melakukan pembelian produk sehari-hari, keputusan yang
diambil lebih kecil. Beberapa kasus menunjukkan konsumen bisa
mengambil keputusan untuk tidak secara formal mengevaluasi setiap

merek.

e. Perilaku pasca pembelian
Setelah melakukan pembelian konsumen mungkin mengalami
konflik dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau
mendengar hal-hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada

terhadap informasi yang mendukung keputusannya.
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Berdasarkan penjabaran tersebut, dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilalui oleh
seseorang untuk menentukan keputusan pembelian terhadap suatu
produk baik barang/jasa. Di dalam proses tersebut, konsumen akan
menerima berbagai informasi yang akan disajikan sebagai bahan

pertimbangan untuk melakukan pembelian atau tidak.

2.4.2 Indikator Keputusan Pembelian Konsumen
Menurut Thompson (2016:57) ada 4 indikator dalam keputusan
pembelian yaitu:
1. Sesuai kebutuhan
Pelanggan melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan
sesuai yang dibutuhkan dan mudah dalam mencari barang yang
dibutuhkan.
2. Mempunyai manfaat
Produk yang dibeli sangat berarti dan bermanfaat bagi konsumen.
3. Ketepatan dalam membeli produk
Harga produk sesuia kualitas produk dan sesuai dengan keinginan
konsumen.
4. Pembelian berulang
Keadaan dimana konsumen merasa puas dengan transaksi
sebelumnya sehingga berniat selalu melakukan transaksi dimasa

yang akan datang



