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Pemasaran

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Iuteskipun kita telatl rnenguraikan kegiatan-kegiatan pem'asaran dari

sudut pandang prusahaan individu, pemasaran juga memainkan sebuah

peran penting dalam konteks perekonomian global yang lebih luas.

Pemasaran membantu serta mendukung pertukaran antara orang;

perusatraaq danNegara.

l" Menurut Boyd et.al (2000:a) "Pemasamn adalah suatu proses social
yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan
individu dan perusalraan mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan

inginlmn melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk
mengembangfan hubungan perhlkaran".

2. Menurut Amertcan Markcting Associaian (Kotler dan keller, 2008:5)

"Pemasaran merupakan suatu frrngsi organisasi dan serangiloian proses

untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang
menguntung[<an organisasi dan pemang[ru kepcntingannya''.

3. Me,nurut Stanton dalam swastha (2007:10) "Pemasardh adalah system
keselunrhan dari kegiahn umha yang ditujukan untuk merencanakan,
menenfukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan
jasa yang dapat memuaskan kobutuhan kepada pembeli yang ada
maupun pembeli potensial.

2.12 Beuran Pemasamn

Menurut Kotler dalarn syahrcni (2009:3), menyatakan bahwa

Mwketing J/rr merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan

pnrsatraan unfuk tenrs menenrs mencapi tujuan pcrnasarannya di pasr

sasaran.

Bauran penumaran terdiri atas:

1. Produk Qroduct)
Kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
pasar sasaftlrL meliprti: keragarnan produh mutu, ranmngan, sifat
merelg kemasa& ukumn, pelayana& jaminaru dan manfaat.
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2.

3.

4.

tlarga(price)
Jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh
produk. Meliputi: harg4potongan, syarat kredit, periode pembayaran.

Distribusi (place)
Aktivitas perusalman untuk membuat produk tersebut tersedia bagi
konsumen sasaran. Meliputi: saluran" lokasu persedian.

Promosi Qronretion)
Alctivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk
pelanggan sasaian untuk membelinya, meliputi: periklanan, personal

selling, promosi penjualan, humas.

Promosi

2.2.1 Pengertian Promosi

homosi menrpakan mus informasi atau persuasi satu arah yang

dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang

menciptakan pertukaran dalam pemasaran

Menurut Kotler dan Keller dalam syahroni (2009:4) menyatakan bahwa
promosi adalah berbagai cara untuk menginformasikan, membujuh dan

tnengingatkan konsumen srcare laagsrmg maupm tidak langsung tertmg
suatu produk atau brand yang diiual.

Jadi promosi merupalcan salah sattr aspek yang penting dalam

manajemen pemasaran, dan sering dikatakan sebagai "proses berlaqiuf', ini

disebatrkan promosi dapat menimhrlkan ranglaian kegiatan selanjutrya dari

penrsalnan.

2.2.2 Bauran promosi

Menurut Stanton dalam swastha Q007:238), promotiorul mix adztah
kombinasi strategi yang paling baik dari variabelvariabel periklanan,
personal selling dan alat promosi yang lair, yang semuanya direncanakan
untuk mencapai tqiuan program perfualan.

Menurut Kotler dan Amshong dalam Suparyanto dan Rosad
(2015:171), Bauran promosi adalah bauran yang khas dari periklanan,
penjualan pribadi, promosi penjualan, dan publisitas sebuah perusahaan
yang digunakan untukmencapai tujuan periklanan dan pemasaran

Meskipun s@ara umum bentuk-bentuk pnmosi memiliki fungst yang

sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibdakan berdasarkan tugas-
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tugas khususnya. Menurut William dalam swastha QA07) ada beberapa

- tugas-tugas khusus itu atau sering disebut bauran promosi, terdiri dari:

l. Periklanan
Periklanan adalah komunikasi non individu, dengan rejumlah biaya
melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga non-
laba, serta individu-individu.

2. Personal Selling
Personal selling adalah hteraksi antar individu, saling bertemu muka
yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, mengumai, atau
mempertahankan hubungan perfi*aran yang saling menguntungtan
dengan pihak lain.

3. homosi pliualan
homosi peqiualan merupakan kegiatan-kegiatan pemasaran selain
personal selling periklanaq dan publisitas, yang mendorong efektivitas
pmbelian konsumen dan pedAgrcg demgan mefiggunakan alat-alat
seperti peragaan, pameran, demonshasi, dan sebagainya.

4. Hubungan masyarakat
Hubungan masyarakat didefinisikan sebagai fungsi manajemen yang
memborikan penilaian tentang sikap masyarakt, identitas kebijaksanaan
dan prosedur dari individu atau organisasi dengan keinginan

dan melakrkan program tidakan rmtuk mendapatkan
pengertian serta pengakuan masyarakat

2.2.3 Tujuan Prrmosi

Menurut ljiptono Q002:221), kegiatan promosi memiliki tujuan
utama dari promosi adalah menginformasikaru mempengaruhi dan
membujulq serta mengingatkan pelanggan sosaran te,ntang perusahaan dan
bauran pemasarannya"

Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai

berikut:

1. Meirginformasikn (ir{arming), dapat berupa:
- Menginformasikan Fsar mengenai keberadaan suatu produk banr
- Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
- Menyampaikan penrbahan harga kepadapasar
- Meqielaslon cam kerja suatu produk
- Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan
- Melunrskm kesm ymgkeliru
- Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli
- Membangun cita pemsahaan

2. pelanggan n*ranQrcrsuading) untuk:
- Membentukpilihanmerek
- Mengalihkan pilihan ke merek tertentu
- Mengubah persepsi pelanggan terhadap arribut prodnk
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- Mendorong pembeli untuk belanja saat itu.iuga
- Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga

(salesman)
3. Mengingatkan Qeminding\,dapat terdiri atas:

- Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan
dibutuhkan dalam waktu dekat

- Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
perusahaan

- Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak adakampanye iklan
- Menjaga agar ingatan pertama pembeli janth pada produk

perusahaan

Periklanan

2.3.1 Pengertian Periklanan

Periklanan adalah segala hiltuk penyajian dan promosi ide barang

atau jasa seoara non-personal oleh suafu sponsor tertenfu yang memerlukan

pembayaran (Kotler, 2N2:658).

Pengertian periklanan lainnya adalah suatu alat penting yang digunakan

oldr badan usalra untuk melryce*an komunikasi persuasif terhadap pembcli

dan masyarakat yang ditargstkan. Komunikasi persuasif terhadap pembeli

dan masyamkat yang ditargetkan. Komunikasi persuasif pada iklan itu

sendiri bersifattidak langsung yang didasarkan pada inftirmasi suatu produk

secara menarik, dirancang untuk membujuk yang aktrimya dapat

mempenganrhi suatu pembelian.

Menurut Rachmadi dalam Siregar Q0ll:26\, iklan adalah pesan atau
penawamn suatu produk arau jasa yang ditujulcan kepada khalayak lewat
media. Pemasang iklan menggunakan pesan itu untuk mendapatkan
keuntungan yaitu dengan memper$asikan calon konsumen sdemikian rupa
sehingga calon konsumerr akan metakukan apa yaog diharapk& p€masarig
iklan, atau membeli prduk atau jasa sesuai yang ditawarkan

2.3.2 Tujuan Periklanan

Tujuuan dari periklanan adalah mengubah atau mempengaruhi sikap

sikap khalayak sesafim sebelum melakukar suatu pembelian atau disehrt

juga tahapan tahapn minat beli konstrmer. Pada dasarnya

mengiklankan produknya untuk mendapatkan perhatian konsumen yang

kemudian melakulon pembeliaru olch karena itu priklanan yang dibuat



l3

oleh perusahaan harus dapat menginformasikan, membujuk serta

mengingatkan konsumen secar,I baik dan menarik agar konsumen

mendapatkan rang$arlgan dtri periklanan t€rs$ut yatrg mendorong

konsumen melakukan tindakan membeli.

Menurut Renald Kasali dalam Siregar (2011:31), menjabarkan hljuan

suatu iklan yang dibangun atas empat komponen sebagai berikut :

l. Aspek peril*u, yakni tindakan-tind*an yang diharapkan pda calon
pembeli seperti: pembelian percobaan, mengunjrmgi toko, mengambil
percontotr, atau meminta info lebih laqiut.

2. Sikap yang diharaplon. Hal ini menyangkut sikap,atau keistimewaan
produk.

3. Kesadaran. Dalam pengembangan produk-produk baru di pasaran,

merebut calon pernbeli adalah tugas utama periklanan.
4. Posisioning, membentuk citra agar bisa diterima secara homogen.

Menurut Kotler dalam Siregar Q0ll:32) agar menghasilkan iklan yang

efektif harus memperhatikan 5 M antara lain :

t. Mission(misi): Apakah tujuanperiHanan?
Penentuan tujuan dalam manajemen merupakan aspek penting yang
mendapat perhatian yang serius. Tmpa tujuan yang batlq tidak mungkin
mengarahkan dan mengendalikan keputusan dengan efektif dan efisien.
Tujuan periklanan pada dasamya menginduk pada tujuan manajemen
secam keseluruhtrn. Tujuan dihampkan dapat memberikan standar untuk
monbandingkmnya dengan hasil akhh, dapat berfimgsi sebagai alat
komunikasi dan koordinasi, harus dapat dioprasionelks& dan dapat
menunjukkan hubungnn terhadap tingkat penjualan langsmg. Secara
umum, perusahaan memiliki tujuan yang berbeda-bda dalam
mengiklaakan prduknya.

2. Money (uang): Berapa btmyak uang yang dibutuhkan untuk belaqia
iklan. Anggrm periklam untrk mentmjmg tercapainya
tujuan periklanan.

3. Message (pesm): Pesan apa yang huus disampaikatt?
Pesan yang efektif dapat hrperan lebih penting bagi kehrhasilan iklan
dadpada jumlah ailggarao yang besar. Hal ini berhubungan dengan
tema (ralur tu say) dalam sebuah.iklan. Penehpan what to say ini dapat
digmakan ssperti keg$usan strategis rmtrk mencapi kesuksesan
sebuah iklan.

4. Media (media): Media aF y6ng paling cfektifdan efisien?
Penetapan media periklanan juga merupakan strategi dan perencanaan

media
5. Measuermcnt (pengukuran): Bagaimana mcngevaluasi efektivitas

iklar?
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2.3.3 Jenis- jenis Media Periklanan

Media periklanan sebuah lembaga yang mempunyai

kegiatan usatra menciptakan dan menyelenggarakan mdia (alat komunikasi

atau penerangan) yang ditqiukan kepada orang banyak atau masyarakat

umum. (Swastha, 2N7:257). Perusahaan besar maupun kecil memerlukan

yang namanya kegiatan periklanan, dianhranya terdapat jenis- jenis media

periklanan itu d[ielaskan datam tabet berikut:

Tabct 2.1
Jenis Periklanan

Media Keunguhn Keterbahsrn

Surat Kabar l. Fleksibilias

2. Ketepatan waktu

3. Liputan pasar lokal yang

baik

4. Penerimaan yang luas

5. Sangatdipercaya

1. Jangkawaktu

pendek

2. Mutu reproduksi

bunrk:

3. o'penenrsan" ke

audiens

berikutnya kecil

Televisi I. Menggabrmgl<angamhr

Suarq dan gerak

2. Merangsang indera

3. Perhatian yang tinggi

4. Jangkauantinsgr

I. Biayaabsolute

tinggr

2. Pengelompokan

tinggi

3. Paparm bergemk

cepat sehingga

sulit dilihat

4. Audiens dipilih

secara kurang

baik
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Lanjutan tabel2.l

Surat langsung l. Audiens terpilih

2. Fteksibilitas

3. Tidak ada persaingan

iklan dalam media yang

sama

Personalisasi

l. Biaya relative

tinggi

2. Cifra"surat

sampah"

Radio Penggunaan masal

Pilihan geografis dan

demografis tinggi

Biaya rcndah

I

2

l. Hanya penyajian

suara

2. Perhatian lebih

rendah daripada

televisi

3. Struktur harga

tidak standar

4. Tidak ada

jaminan posisi

Majalah l. Pilihan geografis dan

demografistinggi

2. Kredibilitas dan gengsi

3. Mutu reproduksi tinggi

4. Jangka waktu panjang

5. Penerusan-pembacaur

baik

1. Tenggangwaktu

atas manfaat dari

pembelian iklan

par$ang

2. Adaperedaran

yang sia-sia

3. Tidak ada

jaminan posisi

produk

Ruangterbuka

(out door\

1. Fleksibilitas.

2. Pengulanganpaparan

tnggi

3. Biaya rendah

4. Persainganrsndatl

1. Tidakadapilihur

audiens

2. Krcativitas

terbatas
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Lanjutan tabel2.l

Halaman

kuning pada

buku telepon

l. Liputan lokal yang

unggul

2. Sangat meyakinkan

3. Jangkauanluas

4. Biaya rendah

l. Persaingantinggi

2. Tenggang waktu

atas manfaat dari

pembelian

panjang

3. Ikeativitas

panjang

Surat berita l. Selektivitas sangat tinggi

2. Sangat terkontrol

3. Peluang interaktif

4. Biaya relatif rendah

Biaya bisa

mengalir dengan

sia-sia

Brosur 1. l,enfur

2. Sangat terke'ndali

3. Peluang interaktif

4. Biayarelatifrendah

Produksi yang

berlebihan bisa

biayamengalir

sia-sia

Telepon l. Memilikibanyak

pengguna

2. Peluang untuk

memberikan sentuhan

pribadi

Biayarelatif

tinggt kecuali

jika digunat(an

sukarelawan

Internet l. Selektivitas tinggi

2. Kemungkinan interaktif

3. Biaya relative rendalr

Mediayang

relativf banr

denganjumlah

Peng$mayang

rendah

(Sumber: I{otlen 2002 : 670)
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2.3.4 Sifat Iklan

Menurut Tjiptono dalam Santoso (2010:13), suatu iklan memiliki

sifat-sifat sebagai berikut

I. Publicpresentation
Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang
produk yang diiklankan.

2. Pervasivness
Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang rmtuk memantapkan
penerimaan informasi.

3. Amplified Expresiveness
Iklan mampu mendramatisasi dan produknya melalui
gambar dari suara untuk menggoyangkan perasaan konsumen.

4. Impersonality
Iklan tidak bersifat mernakm konsumEn rxrhrk mempcrhatikan dan
menanggapinya karena komunikasi yang menolong.

23.5 Fungsi-fungsi Periklanan

Menurut Swastha Q007:246), beberapa fungsi periklanan yang

dibahas disini antara lain:

l. Memberikaninformasi
Iklan dapat memberikan informasi lebft bnyak dartpaoe. lainnya, bik
tentang barangnya" hargany4 ataupun informasi lain yang mempunyai
kegunaan bagi konsumen.

2. Membujuk atau mempengaruhi
Periklanan tidak hanya bersifat mernberitahu saja teapi juga bersifat
membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan
menyatakarr bahwa suatu produk adalah lebih baik dsri@s produk
yang lain.

3. Mencipakan kesan (image\
Dengan sebuah iklan, omng akan memprmyai suatu kesan tertentu
tentang apa yafig diiklaokan , dalam hal ini pemasang iklan selalu
berusaha untuk menciptakan iklan yang sebaik-baiknya. Tindakan
tersebut bertujrmn agar dengan sebuah ftlan orang akan memunyai
sutua kesan tertentu pada masyarakt untuk melakulotr pembelian s&al?
rasional danekonomis.

4. Me,rruaskankeinginan
Periklanan menrpakan suatu alat yang dapat dipt<ai rmtuk
tujuan,dan tujuafl itu sendiri berupa pertukarao yang saling memlraskan.

5. Periklanan merupakan alatkomunikasi
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua aratr
antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapet brpenuhi
dalam cara yang efisien dan efettif.
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2.3.6 Penilaian Program Periklanan

. Berhasilnya sebuah iklan itu sangat tergantung pada daya tarik atau

kemampuannya untuk menarik calon pembeli. Bentuknya harus menarik

sehingga pembeli akan merasa membutuhkan dan kemudian membeli.

Berhubung dengan itu maka perhatian ditujukan pada mamlah bagaimana

sebuah iklan itu dapat menarik pembeli, adapun daya tarik yang perlu

ditonjolkan kepada pembeli dapt benrpa: sebagai prestise, ke*nangan,

keawetan, dan sebagainya.

Sangatlah sulit mengukur efektivitas program' periklanan yang

dijalankan oleh perusahaan. Namuno dilain pihak efektivitas periklanan ini

perlu ditingkatkan, dan juga pelu dicari cara penilaian efektivitas

periklanan yang baik. Penilaian tersebut perlu dilakukan untuk mengetahui

tidak hanya iklan yang tersebut lebih baik. Menurut swastha (20A0:257),

beberapa metode png dapat dipakai untrk mengukur efektivitas periklanan

adalah:

t. Inquirytest
Inquiry test yaitu tes yang dilakukan dcngan meminta tariggapan atau
ketemngan-keterangan seeara langsung kepada pendengm atau pembaca
tentang barang-hrang yang diadvertensikan.

2. Recognitiontest
Reeognition testyai?lrttest yang dilakukao dengan memberikan gamhr-
gambar iklan kepada segolongan individu, tanpa menyebutkan mert
atau nama perusahaanrya. Banr kemudian merpka diminta untuk
memberikan nama merknya.

3. Sales result test
Sales result resr (tes yang dilihat dad hasil pen$ualan), adalah tcs yang
dilakr*an dengnn membandingken p€njualan dari dua kota yang secara
fisik dapat dikatakan sama, dimana yaag satu meraggunakan iklarl
sedanglon kota yang lain tidak menggrmakannya.

2.4 Penjualan

2.4.1 Pengertien Poniualen

Menurut Swastha (2009:5) Menjual adatah ilmu dan seni

mempengamhi pribadi yang di lahrkan oleh penjual untuk mengajak orang

lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkannya.
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2.4.2 Jenivienis Penjualan

Tugas-tugas wiraniaga sering digolongkan menurut jenis hubungan

pembeli yang terlibat dalam penjualan, Dalam hal ini jenisjenis penjualan

dikelompokkan menjadi: (I) trofu selling (2) missionery sehing (3)

technical selling @ new business selling (5) responsive selling (Swastha,

2009:l 1)

l. Trade Selling
Trade selling dapat tedadi bilaman produsen dan pedagang besar
mempersilalrkan pengecer untuk benrsatra memperbaiki disfributor
produk-produk mercka. Hal ini melibatkan para penyalur dengan
kegiatan promosi, peragaan, persediaan dan produk baru. Jadi titik
beratnya adalah pada "penjualEur melalui" pcnyalur daripada "penjualan
ke" pembeli akhir.

2. Mission*y &'iling
Dalam missionary selling, pe'qiualan kusatra ditingka*an dengan
mendorong pembeli untuk membeli barang-barang dari penyalur
penrsatraan. Disini, wiraniaga lebih cendenrng pada "penjualan untuk'
penyalur. Jadi, wiraniaga sendiri tidak menjual secara langsung poduk
yang ditawarkar; misalnya ponawmn obat ke@a dokttr.

3. Teclmical SaAW
Teclmical sellittg berusaha meningkatkan peqiuslan dengan pembeian
saran dan nasehat kepada pembeli akhir dari barang dan jasanya. Dalam
hal in,, tugas utama wiraniaga adalah mengidentifasikan dan
meng:uralisis masalah-masalah yang dihadapi pembeli, serta
menrmjt*kan bagaimana prCI&Ik atau jasa ymg ditawarkan dapt
mengatasi masalah tersebut.

4- New Busircss Sell@
New busiress seling bnrsaha membuka transaksi baru dengan merubah
calon pembeli menjadi pmbli. Jenis penjualan ini scring dipakai oleh
perusahaan asuransi

5. Responsive selling
Setiap tcnaga penjualan da@ memberikan reaksi terhadap
petminaan pembeli. Dua jenis penjualan utania di sini adalah route
driving dan retailing. Para pengemudi yang menghantarkan susu" roti, gas

untuk keperluan rumah hngga: para pelayan di toko serb ada, toko
pakaia& toko special, menrpakur contoh dati jenis pr{ualan ini. Jenis
peqiualan seperti ini ddak akan menciptakan penjualau yang terlalu besar
meskipun layanan yang baik dan hubungan pelanggian yang
menyenangkan dapat me,qiurus kepada pembelian ulang.
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2.43 Jenis.jenis Wiraniaga

Tenaga penjualan dapat digolongkan ke dalam kategori-kategori

penjualan yang tidak kentara: wakil penjualan dari produsen, pedagang

besar, pengecer, dan jasa. Pada umumnya orang yang langsung mendatangi

atau berhubungan dengan pembeli dan menawarkan suatu baxang atau jasa

disebut wiraniaga atau pramuniaga (salesman/salesgirl). Namun berdasarkan

tugas penjualan yang dilakr*annya kita memgsnal ada empat macarn

wiraniaga, yaitu: (I) merchotdising salesmari (2) Detail nort (3) Soles

engineer (4) piorcer product salesman (Swastha, 2009:13)

l. Merchandising Salesman
Menchandising saksman tidak hanya menjual sajq tetapi juga
membantu penyalur dalam mempromosikan pa{ualan poduknya Ia
bertanggung jawab pula atas persediaan barang dar mcmbantu dengan
periklanan. Tugas penjualan lang dilakukan disebut Uade selling.

2. ktail Man
Cini khusus dari deailman adalah tidak melakukan penjualan socana
langsmg. Misalnya, penrsahaan obat-obatan dapat menggunakan detail
man untuk memperftenalkm dan membujuk pra dokter agar
menggunakan obat-obaan yang diproduksikan. Tugas penjulaannya
disebut missionary selling

3. Sales Engirur
fules engiwr adal*r penjul yang juga dapat memberilffii latihim atau
deuronstrasi secata teknis tentarg barang-bamng ymg diiual. Biasanya,
barang-barang yang diiual berupa barang-barang industri: s€perti
instalasi, balun mentah dan barang seEngah jadi aau komponen-
komponen. Tugas penjualannya disebut @hnical selling.

4. ?iower Prcdwt Salesman
Piowr prudwt salesmst mempunyai tugas pokok untrk membuka
da€rall hru atau scgmen pasar yang bmu bagi @uk barunya. Dalam
hal ini, perusahaao juga menentukan penyalurnya. Tugas ffiualan ini
disebut new business selling.


