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Tinjauan Pustaka

2.1 Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
manusia atau masyarakat dan juga pemasaran juga membantu serta mendukung
pertukaran antara orang, perusahaan, dan Negara.

Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika Kolter dan Keller (2008: 5)
“Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan
para pemilik sahamnya.

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Ginting (2011: 98) “Pemasaran
adalah analisis perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atas program yang
dirancang dalam menciptakan, membangun dan memelihara pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran dengan maksud untuk mewujudkan
tujuan organisasi.

2.1.2 Bauran Pemasaran

Menurut Kotler dalam Saputra (2016: 6), menyatakan bahwa Marketing Mix
merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus
menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.

Bauran pemasaran terdiri atas:

1. Produk (product)
Kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar
sasaran, meliputi: keragaman produk, mutu, rancangan, sifat, merek,
konsumen, ukuran, pelayanan, jaminan, dan manfaat.

2. Harga (price)
Jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk.
Meliputi: harga, potongan, syarat kredit, periode pembayaran.

3. Distribusi (place)
Aktivitas perusahaan untuk membuat produk tersebut tersedia bagi konsumen
sasaran. Meliputi: saluran, lokasi, persedian.

4. Promosi (promotion)
Aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk
pelanggan sasaran untuk membelinya, meliputi: periklanan, personal selling,
promosi penjualan, humas.
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2.2 Promosi
2.2.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu yang sangat penting untuk menyampaikan
informasi kepada para konsumen tentang produk yang dijualnya.

Menurut Kolter dan Keller dalam Saputra (2016: 17) menyatakan bahwa
promosi adalah berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang suatu
produk atas brand yang dijual.

Menurut Tjiptono dalam Selang (2013: 73) promosi adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau meningkatkan pasar
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan

Jadi promosi merupakan salah satu aspek yang penting dalam manajemen
pemasaran dan sering dikatakan sebagai “proses berlanjut”, ini disebabkan

promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari perusahaan.

2.2.2 Bauran Promosi

Untuk mendapatkan hasil yang sempurna dan target pasar tercapai maka
diperlukan adanya bauran promosi. Karena bauran promosi mempunyai peranan
penting dalam pemasaran produk yang dihasilkan oleh perusahaan.

Menurut Kolter dan Amstrong (2008: 116) bauran promosi (promotion Mix)
juga disebut bauran komunikasi pemasaran (marketing communication)
perusahaan merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan
membangun hubungan pelanggan. Definisi lain sarana promosi utama adalah
sebagai berikut:

a. Periklanan (advertising)
Semua bentuk terbayar presentasi non pribadi dan promosi ide, barang, atau
jasa dengan sponsor tertentu.

b. Promosi Penjualan (sales promotion)
Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk
atau jasa.
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c¢. Hubungan Masyarakat (public relations)
Membangun hubungan baik dengan berbagai kalangan untuk mendapatkan
publisitas yang diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan
menangani atau menghadapi rumor, berita, dan kejadian tidak menyenangkan.

d. Penjualan Personal (personal selling)
Presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan untuk tujuan menghasilkan
penjualan dan membangun hubungan pelanggan.

e. Pemasaran Langsung (direct marketing)
Hubungan langsung dengan konsumen individual yang ditargetkan secara
cermat untuk memperoleh respons segera dan membangun hubungan
pelanggan yang langsung penggunaan surat langsung, telepon, televisi respons
langsung, e-mail, internet, dan sarana lain untuk berkomunikasi secara
langsung dengan konsumen tertentu.

2.2.3 Tujuan Promosi

Menurut  Malau (2016: 112) tujuan utama promosi adalah
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingkatkan
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara
terperinci tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Menginformasikan (informing), dapat berupa:

Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru
Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
Menyampaikan perubahan harga kepada pasar

Menjelaskan cara kerja suatu produk

Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan
Meluruskan kesan yang keliru

Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli

Membangun citra perusahaan
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2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:

Membentuk pilihan merek

Mengalihkan pilihan ke merek tertentu

Mengubah persepsi pelanggan terhadap artibut produk

Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga (salesman)
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3. Meningkatkan (riminding), dapat terdiri atas
a. Meningkatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk dari
perusahaan tertentu
b. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan, misalnya
bila pembeli ingin membeli sabun mandi, diharapkan ingatan pertamanya
adalah merek Lifebuoy
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Jika ditinjau dari persepsi ilmu ekonomi, maka tujuan dari promosi adalah
menggeser kurva permintaan akan produk perusahaan ke kanan dan membuat

permintaan menjadi inelastis (dalam kasus harga turun).

2.3 Periklanan
2.3.1 Pengertian Periklanan

Menurut Kolter dan Amstorng (2008: 95), periklanan (advertising) adalah
dua bentuk terbayar dari presentasi non pribadi dan promosi ide, barang, atau oleh
sponsor tertentu.

Menurut Daryanto (2011: 95) periklanan merupakan salah satu bentuk
kegiatan promosi yang sering dilakukan perusahaan melalui komunikasi non-
individu dengan sejumlah biaya seperti iklan melalui media masa, perusahaan
iklan, lembaga non-laba, individu-individu yang membuat iklan dan sebagainya.

Menurut Rachmadi dalam Siregar (2011: 26), iklan adalah pesan atau

penawaran suatu produk atau jasa yang ditujukan kepada khalayak lewat media.

Pemasang iklan menggunakan pesan itu untuk mendapatkan keuntungan
yaitu dengan mempersuasikan calon konsumen sedemikian rupa sehingga calon
konsumen akan melakukan apa yang diharapkan pemasang iklan, atau membeli

produk atau jasa sesuai yang ditawarkan.

Jadi periklanan adalah suatu alat penting yang digunakan oleh badan usaha
untuk melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan masyarakat yang
ditargetkan. Komunikasi persuasif pada iklan ini sendiri bersifat tidak langsung
yang didasarkan pada informasi suatu produk secara menarik, dirancang untuk
membujuk yang akhirnya dapat mempengaruhi suatu pembelian.

2.3.2 Jenis-jenis lklan

Secara umum media yang dapat dikelompokan menjadi media cetak,
media elektronik, media luar ruang, dan media lini bawah. Menurut Tjiptono
dalam Selang (2013: 243) jenis media periklanan yaitu:

1. Media Cetak
Media cetak yaitu media yang ada statis dan mengutamakan pesan-pesan
dengan jumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam tata warna maupun hitam
putih. Bentuk-bentuk iklan dalam media cetak biasanya berupa iklan baris,
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iklan display, suplemen, pariwara, dan iklan layanan masyarakat. Jenis-jenis
media cetak yaitu surat kabar, majalah, tabloid, brosur, selebaran dan lain-lain.

Media Elektronik

Media elektronik yaitu media dengan teknologi dan hanya bisa digunakan bila
ada jasa transmisi siaran. Bentuk iklan dalam media elektronik biasanya berupa
sponsorship, iklan partisipasi (disisipkan di tengah-tengah film atau acara),
pengumuman acara/film, iklan layanan masyarakat, jingle, sandiwara, dan lain-
lain. Jenis iklan pada media elektronik yaitu televisi, radio, internet, dan lain
sebagainya.

Media Luar Ruang

Media luar ruang yaitu media iklan (biasanya berukuran besar) yang dipasang
di tempat-tempat terbuka seperti di pinggir jalan, pusat keramaian, atau
tembok, dan sebagainya. Jenis-jenis media luar ruang meliputi bailboard,
baleho, poster, spanduk, transit (panel bus), balon raksasa, dan lain-lain.

Media Lini Bawah

Media lini bawah yaitu media-media yang digunakan untuk mengiklankan
produk. Umumnya ada empat macam media yang digunakan dalam media lini
bawah, yaitu pameran, direct mail, point of purchase, merchandising schemes,
dan kalender.

2.3.3 Fungsi-fungsi Periklanan

Menurut Swastha (2007: 246), ada beberapa fungsi periklanan yang dibahas

disini antara lain:

1.

Memberikan informasi

Iklan dapat memberikan informasi lebih banyak dari pada lainnya, baik tentang
barangnya, harganya, ataupun informasi lain yang mempunyai kegunaan bagi
konsumen.

Membujuk atau mempengaruhi

Periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja, tetapi juga bersifat
membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan menyatakan
bahwa suatu produk adalah lebih baik dari pada produk yang lain.

Menciptakan kesan (image)

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu tentang apa
yang dilakukan, dalam hal ini pemasang iklan selalu berusaha untuk
menciptakan iklan yang sebaik-baiknya. Tindakan tersebut bertujuan agar
dengan sebuah iklan orang akan mempunyai suatu kesan tertentu pada
masyarakat untuk melakukan pembelian secara rasional dan ekonomis
Memuaskan keinginan

Periklanan merupakan suatu alat yang dapat dipakai untuk mencapai tujuan,
dan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan.

Periklanan merupakan alat komunikasi

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah antara
penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dalam cara
yang efisien dan efektif.
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2.3.4 Tujuan Peiklanan

Tujuan dari periklanan adalah mengubah atau mempengaruhi sikap-sikap
khalayak sasaran sebelum melakukan suatu pembelian atau disebut juga tahapan
minat beli konsumen. Pada dasarnya perusahaan mengiklankan produknya untuk
mendapatkan perhatian konsumen yang kemudian melakukan pembelian, oleh
karena itu periklanan yang dibuat oleh perusahaan harus dapat menginformasikan,
membujuk serta mengingatkan konsumen secara baik dan menarik agar konsumen
mendapatkan rangsangan dari periklanan tersebut yang mendorong konsumen
melakukan tindakan membeli.

Menurut Renald Kasali dalam Siregar (2011: 31), menjabarkan tujuan
suatu iklan yang dibungkus atas empat komponen sebagai berikut:
1. Aspek prilaku
Tindakan-tindakan yang diharapkan pada calon pembeli seperti: pembelian
percobaan, mengunjungi toko, mengambil percontoh, atau meminta info lebih
lanjut.
2. Sikap yang diharapkan
Hal yang menyangkut sikap atau keistimewaan produk.
3. Kesadaran
Dalam pengembangan produk-produk baru di pasaran, merebut calon pembeli
adalah tugas utama periklanan.
4. Posisioning
Membentuk citra agar bisa diterima secara homogen



