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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengertian Pemasaran 

 Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Yanar, 2017;65) 
pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian 
dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, 
dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran 
untuk mencapai tujuan perusahaan. Sedangkan manajemen adalah proses 
perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), penggerakan 
(actuating) dan pengawasan (controling).  
 Sedangkan menurut Rangkuti (2017;101), pemasaran adalah 
suatu proses kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor sosail, budaya, 
politik, ekonomi, dan manajerial. Akibat dari pengaruh berbagai faktor 
tersebut adalah masing-masing individu maupun kelompok mendapatkan 
kabutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
menukarkan produk yang memiliki nilai komoditas. 
 Dari definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa manajemen 
pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, penerapan, dan 
pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, 
dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar 
sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. 
 

2.2 Strategi Pemasaran 

 Menurut Assauri (dalam Musyawarah & Idayanti, 2022;4) 
“Strategi pemasaran adalah seperangkat tujuan dan sasaran, kebijakan dan 
aturan yang memandu usaha pemasaran suatu perusahaan dari waktu ke 
waktu, pada semua tingkatan dan acuan serta alokasi, terutama respon 
perusahaan terhadap lingkungan dan kondisi persaingan yang selalu 
berubah”.  
 Berlandaskan definisi tersebut penulis bisa menyimpulkan jika 
menemukan keperluan dan kebutuhan dari pelanggan yang masih belum 
dipenuhi, pengukuran, dan perhitungan besaran pasar dan potensi 
keuntungan, pengidentifikasian dan penentuan segmen pasar untuk 
memuaskan dan merancang, meningkatkan dan memasarkan produk yang 
sesuai disebut dengan strategi pemasaran. Menurut konsep dari pemasaran, 
tujuan dari bisnis mampu diwujudkan jika badan usaha mampu memberikan 
kepuasna bagi pelangga. Dimana kepuasan tersebut terwujud saat keinginan 
pelanggan dirasa telah mampu dipenuhi lewat aktivitas pemasaran yang 
terpadu. Sehingga terdapat sejumlah aspek inti pada konsep pemasaran 
yakni berorintasi pada kebutuhan konsumen, rasa puas konsumen, aktivitas 
pemasaran yang terpadu dan tujuan dari badan usaha.
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2.3 Konsep Bauran Pemasaran 

 Menurut Kotler (dalam Masnia Mahardi Yanar, 2017;66) Bauran 
pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan 
untuk mempengaruhi permintaan produknya. Bauran pemasaran merupakan 
satu dari sekian konsep yang paling universal yang telah dikembangkan 
dalam pemasaran dan sebagian besar memusatkan pada empat komponen 
kunci, yaitu: 
1. Produk (Product). 

 Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 
untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi sehingga dapat 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Menggolongkan 
produk dengan berbagai macam sudut pandang yaitu:  
a. Penggolongan produk berdasarkan daya tahan atau berwujud tidaknya. 

1) Barang tidak tahan lama (nondurable goods), merupakan produk 
berwujud yang biasanya habis dikonsumsi dalam satu atau 
beberapa kali pemakaian, misalnya makanan, minuman obat-
obatan dan lain-lain. 

2) Barang tahan lama (durable goods), merupakan barang berwujud 
yang biasanya tahan lama dengan banyak pemakaian, misalnya 
mobil, televisi, telepon dan lain-lain. Jasa (service), jasa bersifat 
tidak berwujud dan tidak dapat dipisahkan serta mudah habis. 
Penggolongan produk berdasarkan siapa konsumennya dan untuk 
apa produk tersebut dikonsumsi. Barang konsumen (consumer’s 
goods), barang yang dikonsumsi untuk kepentingan konsumen 
akhir. Barang industri adalah barang-barang yang 
dikonsumsi/dibeli untuk keperluan lain, yaitu untuk diubah, 
diproduksi menjadi barang lain kemudian dijual kembali, atau 
untuk dijual kembali tanpa melakukan perubahan fisik.  

2. Harga (Price). 
  Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 
memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, di samping itu 
merupakan unsur bauran pemasaran bersifat fleksibel (dapat cepat 
diubah). Penetapan harga maksimum akan dibatasi oleh permintaan 
pelanggan, khususnya daya beli. Penentuan harga juga sangat 
berpengaruh dalam menarik minat beli yang juga memberikan dampak 
dalam pemakaian secara terus menerus. Harga adalah segala sesuatu 
yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keunggulan yang 
ditawarkan oleh bauran pemasaran perusahaan. 

3. Promosi (Promotion). 
  Promosi merupakan salah satu perubah di dalam bauran 
pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam 
memasarkan produknya. Bagusnya suatu produk, bila konsumen belum 
pernah mendengarnya dan tidak yakin produk itu akan berguna bagi 
mereka, maka mereka tidak akan membelinya. Pada dasarnya promosi 
adalah semua kegiatan yang bermaksud mengomunikasikan atau 
menyampaikan suatu produk kepada pasar sasaran untuk memberi 
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informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting 
adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun 
mendorong orang untuk bertindak (dalam hal ini membeli). Tujuan 
utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan konsumen. 

4. Lokasi (Place). 
Lokasi (Place) adalah suatu strategi yang menentukan dimana dan 
bagaimana kita menjual suatu produk tertentu. Yang terpenting dalam 
strategi ini adalah menetapkan lokasi, distributor atau outlet dimana 
konsumen dapat melihat dan membeli barang yang ditawarkan itu. Place 
dalam elemen bauran pemasaran ini adalah lokasi. Lokasi merupakan 
keputusan organisasi mengenai tempat operasinya dengan semua 
kegiatan-kegiatan organisasi. 

 

2.4  Pengertian Promosi  

  Menurut Suyadi Prawisrosentono (dalam Ali, Karnila 2017;39), 
promosi adalah kegiatan memberikan informasi suatu produk kepada 
masyarakat, yang dilakukan secara efektif dan efisien, dengan tujuan 
menciptakan transaksi jual beli. Cara memberi informasi harus atas dasar 
kejujuran dan kebenaran yang nyata sesuai dengan produk yang 
diinformasikan. Jadi promosi adalah salah satu kegiatan pemasaran yang 
sangat penting untuk mempengaruhi konsumen yang dilaksanakan oleh 
perusahaan untuk memasarkan produk-produknya agar konsumen mengenal 
dan menjadi senang dengan produk-produk yang dipromosikan sehingga mau 
membelinya.  

Menurut Kotler and Keller (dalam Ali, Karnila 2017;39), atribut 
produk adalah segala sesuatu yang melekat pada produk serta memberikan 
identitas kepada produk. Atribut produk mempunyai pengaruh besar pada 
persepsi pembeli pada produk. Hal itu disebabkan karena secara fisik atribut 
produk membawa berbagai macam manfaat yang dibutuhkan dan diinginkan 
pembeli.  

Menurut Tjiptono (dalam Ali, Karnila 2017;39), keputusan 
pembelian konsumen adalah tindakan individu yang secara langsung terlibat 
dalam usaha memperoleh dan menggunakan suatu produk atau jasa yang 
dibutuhkan. 

Dari pengertian promosi di atas dapat disimpulkan bahwa 
promosi adalah salah satu kegiatan pemasaran yang sangat penting untuk mem-
pengaruhi konsumen yang dilaksanakan oleh perusahaan untuk memasarkan 
produk-produknya agar konsumen mengenal dan menjadi senang dengan 
produk-produk yang dipromosikan sehingga mau membelinya. 

 

 

 

2.5 Tujuan Promosi  
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 Menurut Basu Swastha (dalam Ali, Karnila 2017;39), promosi 
memiliki beberapa tujuan yang sangat penting bagi suatu perusahaan, yaitu 
sebagai berikut : Memberikan Informasi, membuat konsumen, mengetahui 
tentang suatu barang, membujuk atau mempengaruhi, membuat konsumen 
tertarik untuk mencoba produk dan jasa yang ditawarkan. Menciptakan 
kesan (Image), konsumen akan mempunyai suatu kesan tersendiri terhadap 
suatu produk sehingga konsumen tertarik.  
 Menurut Suyadi Prawisrosentono (dalam Ali, Karnila 2017;39) 
mengemukakan, pada dasarnya tujuan promosi meliputi beberapa hal, yaitu:  
1. Memberikan informasi tentang suatu produk kepada konsumen yang 

dituju. 
2. Mempengaruhi pikiran dan perasa-an konsumen yang dituju. 
3. Mendorong konsumen untuk memberi produk yang diiklankan. 
 Dari beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa tujuan 
kegiatan promosi adalah bentuk- bentuk komunikasi yang digunakan 
perusahaan untuk memberikan informasi tentang adanya suatu produk 
beserta kelebihannya atau manfaat-nya. Kemudian membujuk, mem-
pengaruhi, dan meyakinkan konsumen agar mau membeli dan 
menggunakan produk tersebut serta mengingatkan pelanggan sasaran 
tentang produk atau jasa yang ditawarkan sehingga akan meningkatkan 
volume penjualan barang/jasa. 
 

2.6 Pengertian  Strategi Bauran Promosi 

 Menurut Peter dan Olson (dalam Roesjayanti, 2017), promotion 
mix (bauran promosi) adalah perpaduan khusus antara iklan, penjualan 
pribadi, promosi penjualan, hubungan masyarakat yang dugunakan 
perusahaan untuk meraih tujuan iklan dan pemasarannya.  
 Sedangkan bauran promosi (promotion mix) menurut Rangkuti 
(dalam Roesjayanti, 2017) yaitu bauran promosi adalah kombinasi 
mengenai alat promosi yang dikenal dengan empat variabel, yaitu 
Periklanan, Personal Selling, Hubungan Masyarakat dan Sales Promotion.  
 Menurut Kotler (dalam S. Putri, 2019;46) bauran promosi 
mempunyai enam kegiatan yang terdiri dari:  
1. Periklanan 

 Periklanan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi 
(impersonal communication) yang digunakan oleh perusahaan dalam 
mengomunikasikan produknya, baik barang maupun jasa. Peranan 
periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran 
(awareness) terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, menambah 
pengetahuan konsumen tentang jasa yang ditawarkan, membujuk calon 
konsumen untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan 
membedakan diri perusahaan satu dengan perusahaan lain yang 
mendukung penentuan posisi jasa. 
 Kotler dan Keller (dalam S. Putri, 2019;46), menjelaskan 
periklanan adalah segala bentuk presentasi nonpersonal dan ide promosi, 
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barang atau jasa oleh sponsor yang diketahui melalui media cetak (baliho, 
poster, spanduk, brosur, papan reklame, iklan baris di koran), media 
penyiaran (radio dan televisi), media jaringan (telepon, kabel, satelit, 
nirkabel), media elektronik (kaset, video, videodisk, CD-ROM, halaman 
web) dan media sosial (Facebook, Instagram, WhatsApp, dan Twitter). 
Periklanan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi nonpersonal 
yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa.  

2. Penjualan Perseorangan 
Penjualan perseorangan memiliki peranan yang penting dalam 
pemasaran jasa karena hal-hal berikut: 
a. Interaksi secara personal antara penyedia jasa dan pelanggan sangat 

penting. 
b. Jasa tersebut disediakan oleh orang (sumber daya manusia) bukan 

oleh mesin. 
c. Orang merupakan bagian dari produk jasa. 

Sifat penjualan perseorangan dapat dikatakan lebih luwes tenaga 
penjualan dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan 
dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing calon pembeli. Selain 
itu, tenaga penjualan juga dapat segera mengetahui reaksi calon 
pembeli terhadap penawaran penjualan sehingga dapat mengadakan 
penyesuaian-penyesuaian di tempat saat itu juga. Apabila 
dibandingkan dengan media periklanan maka pesan yang disampaikan 
melalui media ini ditujukan kepada orang-orang yang sebenarnya 
bukan prospek (calon pembeli/pengguna). Sebaliknya, melalui 
penjualan perseorangan, perusahaan sudah behadapan dengan calon 
pembeli potensial. 

3. Promosi Penjualan 
 Promosi penjualan adalah semua kegiatan yang dimaksudkan 
untuk meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada 
penjualan akhirnya. Sehingga promosi penjualan dapat diartikan sebagi 
usaha untuk mempengaruhi konsumen dan pihak lain melalui aktifitas-
aktifitas jangka pendek, misalnya peeran dan pemberian contoh produk. 
Titik promosi penjualan terdiri atas brosur, lembar informasi, dan lain-
lain. Promosi penjualan dapat diberikan kepada: 
a. Konsumen, berupa penawaran cuma-cuma (gratis), sampel, demo, 

produk, kupon, pengembalian tunai, hadiah, kontes, dan garansi; 
b. Perantara, berupa barang cuma-cuma, diskon, upah periklanan, iklan 

kerja sama, kontes distribusi atau pemasaran, pengahargaan; 
c. Tenaga penjualan, berupa bonus, penghargaan, kontes promosi, dan 

hadiah untuk tenaga penjualan terbaik. 
4. Hubungan Masyarakat 

 Hubungan masyarakat (humas) merupakan kiat pemasaran 
penting lainnya, dimana perusahaan tidak hanya harus berhubungan 
dengan pelanggan, pemasok, dan penyalur, tetapi juga harus 
berhubungan dengan kumpulan kepentingan publik yang lebih besar. 



 

 

16 

Hubungan masyarakat sangat peduli terhadap beberapa tugas pemasaran, 
yaitu: 
a. Membangun citra; 
b. Mendukung aktivitas komunikasi lainnya; 
c. Mengatasi pemasalahan dan isu yang ada; 
d. Memperkuat panentuan posisi perusahaan; 
e. Mempengaruhi publik yang spesifik; 
f. Mengadakan peluncuran untuk produk jasa baru. 
Program hubungan masyarakat, antara lain adalah: 
a. Publikasi; 
b. Acara-acara penting; 
c. Hubungan dengan investor; 
d. Pameran; 
e. Mensponsori beberapa acara. 

5. Informasi dari Mulut ke Mulut 
 Peranan orang sangat penting dalam mempromosikan jasa. 
Pelanggan sangat dekat dengan penyampaian jasa sehingga pelanggan 
tersebut akan berbicara kepada pelanggan lain yang berpotensial tentang 
pengalamannya dalam menerima jasa tersebut sehingga informasi dari 
mulut ke mulut (word of mouth) ini sangat besar pengaruh dan 
dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan dengan aktivitas 
komunikasi lainnya. 

6. Pemasaran Langsung 
 Pemasaran langsung merupakan unsur terakhir dalam baruan 
komunikasi dan promosi. Terdapat enam area dari pemasaran langsung, 
yaitu sebagai berikut: 
1. Surat langsung (direct mail) 
2. Pesanan melalui pos (mail order) 
3. Respons langsung 
4. Penjualan langsung 
5. Telemarketing 
  Informasi dari mulut ke mulut ini secara tidak langsung dapat 
membantu You Laundry dalam mempromosikan produknya. 

 

2.7 Faktor Bauran Promosi 

 Menurut J. Stanton (dalam Swasta, 2018;37) faktor-faktor yang 
mempengaruhi dalam pelaksanaan promosi, yaitu: 
1) Dana yang tersedia Suatu perusahaan dengan dana cukup, dapat 

membuat program periklanan lebih berhasil guna daripada perusahaan 
dengan sumber dana terbatas. Dan bagi perusahaan kecil atau yang 
keuangannya lemah akan lebih mengendalikan periklanan daripada 
penggunaan personal selling. 

2) Sifat pasar Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix 
ini meliputi:  
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a) Luas geografis pasaran Suatu perusahaan yang mempunyai pasar 
lokal, mungkin sudah menggunakan personal selling saja, tetapi bagi 
perusahaan yang mempunyai pasar nasional tidak harus 
menggunakan periklanan. 
b) Jenis pelanggan Strategi promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan juga dipengaruhi oleh jenis sasaran hendak dicapai 
perusahaan, apakah pakai industri pelanggan rumah tangga atau 
perantara. Dimana program promosi yang diarahkan kepada 
pengecer, tentunya akan menampilkan lebih banyak personal 
selling daripada dalam program yang diarahkan ke konsumen 
(pemakai akhir). 

c) Konsentrasi pasar Perusahaan hanya perlu mempertimbangkan 
jumlah keseluruhan calon pembeli, dimana makin sedikit calon 
pembeli makin efektif personal selling disbanding dengan 
periklanan. 

3) Sifat Produk 
Sifat produk ini akan mempengaruhi strategi perusahaan. Apakah 
produknya berupa barang konsumsi atau barang industri. 

4) Tahap dalam daur hidup produk Siklus 
Siklus kehidupan produk ini antara lain: tahap perkenalan, 
pertumbuhan, kedewasaan, dan penurunan. Yang mana dari masing- 
masing tahap ini mempunyai karakter yang satu dengan yang lainnya 
berbeda, sehingga strategi promosi yang dilakukan untuk masing- 
masing tahapan berbeda.  

2.8 Media Promosi 

 Menurut Ali, Karnila 2017;39 Media dalam berpromosi 
merupakan suatu alat atau perantara untuk melakukan kegiatan promosi. 
Adapun media promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut: 
a. Periklanan (Advertesing) merupakan salah satu bentuk alat promosi 

dengan tujuan memberikan informasi kepada konsumen tentang suatu 
produk melalui media massa. Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi 
pemasaran yang bersifat non-personal (bukan terhadap perseorangan) 
dan diselenggarakan melalui media massa dengan misi memperkenalkan 
suatu produk. Menurut Nugroho J. Setiadi (dalam Ali, Karnila 2017;40), 
Periklanan mengandung enam elemen yaitu:  
1. periklanan adalah bentuk komunikasi yang berbayar. 
2. periklanan dalam iklan terjadi proses identifikasi sponsor upaya 

membujuk dan mempengaruhi konsumen. 
3. Periklanan memerlukan elemen media massa untuk menyampaikan 

pesan kepada sasaran bersifat non personal audiansi atau kelompok 
konsumen yang akan dijadikan sasaran pesan. 

4. Periklanan merupakan salah satu bentuk alat promosi dengan tujuan 
memberikan informasi kepada konsumen tentang suatu produk 
melalui media massa: Surat Kabar, Majalah, Radio Televisi, Papan 
Reklame. 

b. Personal selling (Penjualan Perorangan) 
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Personal selling merupakan komunikasi pemasaran secara berhubungan 
(interaksi) langsung, saling tatap muka antara calon pembeli dan penjual. 
Kegiatan personal selling dapat dilakukan lebih fleksibel, di mana 
penjual dapat mengetahui langsung kebutuhan, kebiasaan, motif, dan 
model produk yang dibutuhkan konsumen. Terdapat beberapa jenis 
personal selling, yaitu :  
1. Field selling (penjual ditempat), yaitu penjual secara langsung 

menghubungi calon pembeli di tempat konsumen berada atau tempat 
tinggal. 

2. Field selling (penjual dengan eceran) adalah pelayanan penjualan 
yang dilaksanakan oleh penjual atau toko swalayan, kios, dan 
sebagainya. 

    

2.9 Promosi Media Sosial  

 Menurut George dan Michael (dalam Alwitri 2020;234), media sosial 

merupakan sarana bagi konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, 

audio, dan video dengan satu sama lain dan dengan perusahaan dan 

sebaliknya. Sedangkan, definisi lain mengenai media sosial Menurut Ardhi 

(dalam Alwitri 2020;2352), media sosial adalah situs jaringan sosial seperti 

layanan berbasis web yang memungkinkan individu untuk membangun 

profil publik atau semi-publik dalam sistem terbatasi, daftar pengguna lain 

dengan siapa mereka yang dibuat oleh orang lain dengan suatu sistem.  

 Menurut  Alwitri et al., (2020;236) Ada tiga platform utama untuk 

media sosial yaitu:  

1. Online Communities and Forums (OCF), komunitas online dan forum 

datang dalam segala bentuk dan ukuran. Banyak yang dibuat oleh 

pelanggan atau kelompok pelanggan tanpa bunga komersial atau afiliasi 

perusahaan. Sebagian disponsori oleh perusahaan yang anggotanya 

berkomunikasi dengan perusahaan dan dengan satu sama lain melalui 

posting, instant messaging, dan chatting diskusi tentang minat khusus 

yang berhubungan dengan produk perusahaan dan merek. 

2. Blogs, ada tiga juta pengguna blog dan mereka sangat bervariasi, 

beberapa pribadi untuk teman-teman dekat dan keluarga, lainnya 

dirancang untuk menjangkau dan mempengaruhi khalayak luas. 
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3. Social Networks, jaringan sosial telah menjadi kekuatan penting baik 

dalam bisnis ke konsumen dan pemasaran bisnis ke bisnis. Salah satunya 

facebook, twitter, instagram, whatsApp, line dan lain-lain. Jaringan yang 

berbeda menawarkan manfaat yang berbeda untuk perusahaan. 

 

2.10 Pengertian Penjualan 

 Menurut Swastha (dalam Suparman, 2018;4) Penjualan adalah 
salah satu fungsi pokok yang dilaksanakan dalam kegiatan pemasaran suatu 
produk oleh suatu organisasi pemasaran, kegiatan untuk menyampaikan 
produk barang kepada konsumen. Kegiatan ini sangat penting, mengingat 
semakin kompleks serta ketatnya persaingan dunia bisnis.  
 Menurut Elhamy (dalam Suparman, 2018;4) terdapat beberapa 
faktor yang mempengaruhi kegiatan-kegiatan penjualan, sebagai berikut: 
1. Kemampuan Penjualan 

Transaksi jual beli secara komersil atas barang dan jasa pada prinsipnya 
melibatkan dua orang pihak yaitu pihak penjual dan pihak pembeli. 
Peranan penjual adalah meyakinkan kepada konsumen agar dapat 
mencapai sasaran penjual yang diharapkan. 

2. Kondisi Pasar 
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam 
penjualan dapat mempengaruh kegiatan penjualan. Dalam hal ini faktor 
yang perlu diperhatikan adalah: 
a. Jenis pasar, apakah itu pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual,    

pasar internasional, dan lain-lain. 
b. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya 
c. Daya belinya 
d. Frekuensi pembelinya 
e. Keinginan dan kebutuhannya 

3. Modal 
Dilihat akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila 
lokasi pembeli jauh dari tempat pembelian. Keadaan seperti ini penjual 
harus memperhatikan dulu atau membawa barangnya ke tempat pembeli. 
Untuk melaksanakan maksud tersebut diperlukan adanya sarana serta 
usaha seperti alat transportasi, tempat peragaan, dan usaha promosi yang 
semuanya mengarah pada bentuk adanya pengadaan modal yang cukup. 

4. Faktor-faktor lain 
Faktor-faktor lain seperti periklanan. Peragaan, pemberian hadiah sering 
mempengaruhi tingkat pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 
Pelaksanaannya diperlukan dana yang tidak sedikit. Bagi perusahaan 
kecil, kegiatan tersebut jarang untuk dilihat.  

 


