BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan
dalam rangka mencapai tujuan yaitu untuk mendapatkan laba,
mengembangkan serta mempertahankan perusahaan. Pemasaran juga
merupakan faktor penting dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Untuk itu
kegiatan pemasaran harus dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen,
jika perusahaan tersebut menginginkan usahanya tetap berjalan terus.

Definisi Pemasaran menurut Kotler dalam Rangkuti (2009:19),
berpendapat bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial dan manjerial yang
di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain.

1.1.1. Bauran Pemasaran

Konsep bauran pemasaran Menurut Musfar dalam Selang
(2020:12) terdiri dari 4P, yaitu: Product (produk), price (harga), place
(tempat), dan promotion (promosi). Adapun pengertian dari masing-
masing bauran pemasaran adalah sebagai berikut:

a. Produk (product)

Produk adalah barang yang dibuat atau diproduksi untuk
memenuhi kebutuhan sekelompok orang tertentu. Produk ini
tidak berwujud atau berwujud karena bisa dalam bentuk jasa
atau barang. Kita harus memastikan memiliki jenis produk yang
tepat yang sesuai dengan pasar kita. Jadi selama fase
pengembangan produk, pemasar harus melakukan penelitian
ekstensif mengenai siklus hidup produk yang mereka ciptakan.

b. Harga (price)

Harga produk pada dasarnya adalah jumlah yang dibayar
pelanggan untuk menikmatinya. Harga merupakan komponen
yang sangat penting dalam definisi bauran pemasaran. Ini juga
merupakan komponen yang sangat penting dari rencana
pemasaran  karena ini menentukan keuntungan dan
kelangsungan hidup perusahaan.

c. Tempat (place)
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Penempatan atau distribusi merupakan bagian yang sangat
penting. Perusahaan harus memposisikan dan mendistribusikan
produk di tempat yang mudah diakses oleh pembeli potensial.

d. Promosi (promotion).
Promosi merupakan komponen pemasaran yang sangat penting
karena dapat meningkatkan brand recognition dan penjualan.

1.2. Pengertian Promosi
Promosi merupakan sejenis komunikasi yang memberi penjelasan dan

meyakinkan calon kosumen tentang barang dan jasa.

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Hedynata (2016:89), “Promosi
(Promotion) adalah suatu unsur yang digunakan untuk memberitahukan dan
membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru pada perusahaan melalui
iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi”.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan
suatu kegiatan mengkomunikasikan atau menginformasikan pesan-pesan
tentang suatu produk dan jasa yang bertujuan untuk memperoleh perhatian,

membujuk serta maykinkan calon konsumen untuk membeli produk dan jasa

yang ditawarkan.

2.2.1. Tujuan Promosi

Tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian
dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan. Menurut
Manap dalam Rusby (2017:226), “Tujuan promosi ialah memperoleh
perhatian, mendidik, mengingatkan, meyakinkan” . Promosi melakukan
satu dari tiga tugas yaitu:

1. Menginformasikan (Informing)
Informasi yang informatif berusaha mengubah kebutuhan yang
sudah ada menjadi keinginan atau memberi stimulasi minat pada
sebuah produk baru. Hal ini terutama terjadi pada tahap dini dari
daur hidup sebuah produk. Orang secara khas tidak akan
membeli sebuah produk atau jasa atau mendukung sebuah
organisasi  nirlaba  sebelum  diketahui maksud dan
keuntungannya bagi mereka.

2. Membujuk (Persuading)
Promosi dibuat dengan cara membujuk orang untuk masuk
menggunakan produk atau jasa. Persuasi biasanya menjadi
tujuan promosi utama bila produk memasuki tahap pertumbuhan
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dari daur produknya. Pada saat itu, pasar tertuju (target market)
sudah harus mempunyai kesadaran atau pengetahuan akan
produk tersebut mengenai cara memenuhi keinginannya.
Dengan demikian, tugas promosi berubah dari menginfor-
masikan kepada konsumen menjadi membujuk konsumen untuk
membeli produk merek tertentu, bukan membeli merek pesaing.
Pada saat itu, berita promosi menekankan keunggulan yang
sesungguhnya atau apa yang dipersepsikan tentang produk
tersebut. Hal tersebut dilakukan secara baik dengan memenuhi
kebutuhan emosional konsumen, seperti kecintaan terhadap
produk, harga diri dan kepuasaan egonya.

3. Mengingatkan (Reminding)
Promosi digunakan juga untuk mempertahankan merek dalam
benak
orang. Bentuk promosi ini terutama dilakukan pada tahap
kedewasaan daur hidup produk. Asumsinya adalah pasar tujuan
telah diyakinkan mengenai kebaikan barang atau jasa yang
ditawarkan. Tujuannnya untuk mengingatkan kembali
keberadaan produk tersebut di tengah pasar. (Setiyaningrum, et
al, 2015:226).

2.2.2. Fungsi Promosi

Menurut Shimp dalam Wakhid Bashori (2019:245) berpendapat
bahwa promosi memiliki lima fungsi yang sangat penting bagi suatu
perusahaan/lembaga. Kelima fungsi tersebut dijabarkan sebagai berikut:

1. Memberikan Informasi (Informing)

Menginformasikan kepada konsumen akan adanya produk-
produk baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan
manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra sebuah
perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa. Fungsi ini
menampilkan peran informasi bernilai lainnya, baik untuk
merek yang diiklankan maupun konsumennya, dengan
mengajarkan manfaat-manfaat baru dari merek yang telah ada.

2. Membujuk (Persuading)

Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi
pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang ditawarkan.
Persuai terkadang berupaya mempengaruhi permintaan primer,
yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan kategori
produk. Yang paling sering dari promosi adalah berupaya untuk
membangun permintaan sekunder, permintaan bagi merek
perusahaan yang spesifik.

3. Mengingatkan (Reminding)

Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap melekat 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
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benak konsumen. Periklanan lebih jauh didemonstrasikan untuk
mempengaruhi pengalihan merek dengan mengingtakan para
konsumen yang akhir-akhir ini belum membeli merek yang
tersedia dan mengandung atribut-atribut yang menguntungkan.

4. Menambah Nilai (Adding Value)
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi
nilai tambah bagi penawaran-penawaran mereka, inovasi,
penyempurnaan kualitas, atau mengubah persepsi konsumen.
Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-benar independen.
Promosi yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih
elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul
dari tawaran pesaing.

5. Membantu (A4ssisting)
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 dengan para pelanggan yang prospektif. Upaya,
waktu, dan biaya periklanan dapat dihemat karena lebih sedikit
waktu yang diperlukan untuk memberi informasi kepada
prospek tentang keistimewaan dan keunggulan produk jasa.
Terlebih lagi, iklan melegitimasi atau membuat apa yang
dinyatakan klaim oleh perwakilan penjual lebih kredibel.

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

dalam memecahkan suatu masalah.

Definisi Strategi Menurut Johnson dan Schools dalam Suprapto
(2019:1050) berpendapat bahwa Strategi merupakan arah dan ruang lingkup
sebuah organisasi dalam jangka panjang yang mencapai keuntungan bagi
organisasi melalui konfigurasi sumber daya dalam lingkungan yang
menantang untuk memenuhi harapan pemangku kepentingan.

2.3.1. Strategi Promosi

Memperkenalkan produk kepada konsumen bisa dilakukan dengan
berbagai macam cara salah satunya dengan melakukan promosi.

Kegiatan promosi tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi antara

perusahaan dengan konsumennya melainkan juga sebagai alat untuk

mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan

jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumennya.
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Mengkomunikasikan tentang suatu produk atau jasa yang
dihasilkan oleh perusahaan, maka terdapat sebuah kegiatan yang paling
menguntungkan bagi perusahaan yaitu dengan menggunakan bauran
promosi (promotion mix).

Menurut Armyanto dalam Bashori (2019:247), berpendapat bahwa
dalam promosi sendiri, terdapat 4 jenis bauran promosi (promotion mix),
yaitu:

1. Periklanan (Advertising)

Iklan adalah segala bentuk komunikasi atau promosi berbayar
untuk produk, layanan, dan ide. Pengguna iklan tidak hanya
perusahaan tetapi juga pemerintah dan organisasi amal. Iklan
berfungsi untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan,
atau memperkuat pesan perusahaan, dan harus mengikuti
strategi pemasaran yang ditetapkan oleh perusahaan.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Target dari promosi adalah menciptakan keinginan konsumen
untuk membeli. Insentif yang diberikan kepada konsumen bisa
berupa sampel, kupon, percobaan gratis dan demonstrasi.
Insentif penjualan dapat berupa harga tetap selama periode
tertentu, barang dan layanan gratis. Insentif tenaga penjualan
dapat berupa bazar, pameran dagang, dan kompetisi di antara
para penjual.  Tujuan promosi penjualan untuk menarik
perhatian pelanggan baru.

3. Publisitas (Publicity)

Perusahaan akan dapat bertahan lama jika memiliki ikatan yang
harmonis dengan pelanggan, karyawan, dan stakeholder. Fungsi
media ini adalah untuk menangani siaran pers, mendukung
publikasi produk, membuat dan memelihara citra perusahaan,
menangani masalah dengan pihak luar, dan mendukung
manajemen sehubungan dengan isu-isu publik.

4. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran langsung merupakan komunikasi yang terbentuk
melalui hubungan langsung tanpa menggunakan perantara apa
pun. Pemasaran langsung dapat digunakan untuk
menyampaikan pesan atau layanan.  Dan internet telah
memainkan bagian utama dalam pertumbuhan ini. Pemasaran
langsung menghemat waktu, membuat pengalaman konsumen
menjadi pribadi dan menyenangkan, serta mengurangi biaya
untuk perusahaan. Penjualan langsung bisa berupa direct mail,
katalog pemasaran, telemarketing, TV dan took offline. Dalam
pertumbuhan pemasaran langsung ini media internet mempunyai
peranan yang sangat besar.

2.4. Pengertian Konsumen
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Menurut Philip Kotler dalam Rosmawati (2018:2), “berpendapat bahwa
konsumen adalah semua individu dan rumah tangga yang membeli atau
memperoleh barang atau jasa untuk dikonsumsi pribadi”. Pada hakekatnya
mempelajari konsumen sama halnya dengan kita mempelajari perilaku
manusia.  Istilah perilaku konsumen yang pada umumnya konsumen
memusatkan perhatiannya pada perilaku individu yang khususnya membeli
suatu produk, sekalipun konsumen tersebut tidak terlibat dalam merencanakan
pembelian produk tersebut ataupun menggunakan produk tersebut. Perilaku
konsumen merupakan hal-hal yang mendasari dan menjadikan konsumen
untuk membuat keputusan pembelian. Ketika konsumen memutuskan akan
membeli suatu barang atau produk dan jasa, tentu sebagai konsumen selalu
memikirkan terlebih dahulu barang yang akan dibeli. Mulai dari harga,
model, bentuk, kemasan, kualitas, fungsi atau kegunaan barang tersebut.

Menurut Firmansyah (2018:2), “Perilaku konsumen merupakan suatu
proses yang berkaitan erat dengan adanya suatu proses pembelian, pada saat
itu konsumen melakukan aktivitas seperti melakukan pencarian, penelitian,
dan pengevaluasian produk dan jasa”.

Proses keputusan konsumen dalam memilih barang atau jasa dipengaruhi
oleh faktor lingkungan dan faktor pribadi seseorang. Menurut Natalia
(2010:4), adapun faktor-faktor tersebut yaitu:

1. Faktor Eksternal

a. Keluarga, banyak keputusan belanja dibuat untuk produk yang
dikonsumsi oleh keluarga secara keseluruhan. Ritel harus
memahami bagaimana suatu keluarga membuat keputusan belanja
dan bagaimana anggota keluarga lainnya memengaruhi keputusan
ini.

b. Kelompok yang dijadikan acuan, satu atau lebih orang-orang yang
digunakan seseorang sebagai dasar perbandingan untuk
kepercayaan, perasaan, dan perilaku.

c. Budaya adalah faktor yang mendasar dalam pembentukan norma-
norma yang dimiliki seseorang yang kemudian membentuk atau
mendorong keinginan dan perilakunya menjadi seorang konsumen.
Budaya dalam hal ini meliputi hal-hal yang dapat dipelajari dari
keluarga, tetangga, teman, guru maupun tokoh masyarakat.

2. Faktor Internal

a. Aspek Pribadi
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Seorang pelanggan akan mempunyai perbedaan dengan pelanggan
yang lain karena faktor-faktor pribadi yang berbeda misalnya,
tahapan usia, kondisi keuangan, gaya hidup, kepribadian, dan
konsep diri.

. Aspek Psikologis

Faktor psikologi yang memengaruhi seseorang dalam tindakan
membeli suatu barang atau jasa didasarkan pada motivasi, persepsi,
kepercayaan, dan perilaku serta proses belajar yang dilalui
konsumen.

Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Keputusan membeli merupakan kegiatan pemecahan masalah yang

dilakukan individu dalam pemilihan alternative perilaku yang sesuai dari

dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang

paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan

proses pengambilan keputusan. Dengan demikian seorang konsumen

dalam melakukan keputusan membeli terdapat beberapa tahapan,

Menurut Wakhid Bashori (2019:27), yaitu:

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli
mengenali kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat
ditimbulkan oleh rangsangan internal atau eksternal.
Rangsangan internal, terjadi pada salah satu kebutuhan umum
seseorang (seperti lapar dan haus) telah mencapai ambang batas
tertentu dan mulai menjadi pendorong. Konsumen akan
mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan
mengevaluasi kembali seberapa baik masing-masing alternative
tersebut agar dapat memenuhi kebutuhannya. Pengambilan
keputusan terjadi bila ada kepentingan khusus bagi konsumen,
atau keputusan yang membutuhkan tingkat keterlibatan tinggi.

2. Pencarian Informasi (Information Search)
Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya, konsumen
akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak.
Orang lebih peka terhadap informasi produk. Pencarian
informasi dapat bersifat aktif atau pasif, internal atau eksternal,
pencarian informasi yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan
terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan
kualitas produk. Sedangkan pencarian informasi pasif hanya
dengan membaca iklan di majalah atau surat kabar tanpa
mempunyai tujuan khusus tentang gambaran produk yang
diinginkan.

3. Evaluasi (Alternative Evaluation)
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Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin
tentang banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan
penilaian tentang beberapa alternatife yang ada dan menentukan
langkah selanjutnya. Evaluasi mencerminkan keyakinan dan
sikap yang mempengaruhi perilaku pembelian mereka.
Keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang dianut
seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan seseorang
tentang produk atau merek mempengaruhi keputusan pembelian
mereka.

. Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Setelah tahap-tahap tadi dilakukan, sekarang saatnya bagi
pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi
membeli atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk,
bentuk produk, merek, penjual, kualitas dan sebagainya.
Konsumen bisa mengambil beberapa sub keputusan, meliputi
merek, pemasok, jumlah, waktu pelaksanaan dan metode
pembayaran. Proses dalam pengambilan keputusan membeli,
setelah melewati tahap-tahap sebelumnya. Apabila konsumen
dipuaskan dari pembelian tersebut maka aka nada pembelian
kembali. Konsumen melakukan pembelian yang nyata
berdasarkan alternatif yang telah dipilih.

. Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behaviour)

Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan
pembelian produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen
akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada
kepuasan, ada kemungkinan bahwa pembeli memiliki
ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena mungkin
harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak
sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya.
Konsumen akan membandingkan produk atau jasa yang telah ia
beli, dengan produk atau jasa lain. Hal ini dikarenakan
konsumen mengalami ketidakcocokan dengan fasilitas-fasilitas
tertentu pada barang yang telah ia bel, atau mendengar
keunggulan tentang merek lain. Perilaku ini mempengaruhi
pembelian ulang dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan
pembeli kepada pihak lain tentang produk perusahaan.



