BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu elemen pokok yang wajib dimiliki oleh
setiap perusahaan. Pemasaran berkaitan erat dengan bagaimana cara perusahaan
dapat berhubungan atau berinteraksi dengan pangsa pasar atau konsumen, yang
pada akhirnya pangsa pasar atau konsumen akan tertarik untuk membeli produk
yang ditawarkan perusahaan dan menghasilkan laba bagi perusahaan. Berikut ini
beberapa pengertian dari para ahli mengenai pemasaran.

Menurut Stanton dalam Hazali (2012), definisi pemasaran adalah suatu
sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang
atau jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun
pembeli potensial.

Dalam bukunya yang lain, Kotler (2007:6) mendefinisikan pemasaran suatu
proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

Dari kedua definisi diatas kita dapat melihat bahwa inti dari pemasaran
tersebut adalah bagaimana cara untuk dapat memenuhi kebutuhan dari pihak
pihak lain, baik pihak pembeli yang ada maupun pembeli potensial yang
dilakukan melalui kegiatan pemasaran. Semua itu dilakukan untuk memberikan

kepuasan kepada pangsa pasar atau konsumen yang dipilih.

2.2 Pengertian Bauran Pemasaran

Berikut ini pengertian dari bauran pemasaran (Marketing Mix) menuru para
ahli:
1. Menurut Kotler (2005:19)
“Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan

perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasaran di pasar

sasaran”.



2. Menurut Murti Sumarni (2002:246)

“Bauran Pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel/kegiatan yang
merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, promosi dan
distribusi. Atau dapat dikatakan bahwa bauran pemasaran merupakan satu
perangkat yang akan menentukan tingkat keberhasilan pemasaran dan semua
itu ditunjukan untuk memberikan kepuasan kepada pangsa pasar atau
konsumen yang dipilih.

Guna mencapai tujuan pasar telah ditargetkan maka perusahaan harus
menggunakan variable-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan.  Philip
Kotler dan Gary Amstrong (2004:320) mengemukakan bauran pemasaran terbagi
atas empat variabel sebagai berikut:

1. Produk

Di dalam kondisi persaingan, sangatlah berbahaya bagi sebuah
perusahaan bila hanya mengandalkan produk tanpa usaha untuk
mengembangkannya. Oleh karena itu di dalam mempertahankan dan
meningkatkan penjualan dan market share perlu mengadakan
penyempurnaan dan pengembangan produk yang di hasilkan lebih baik,
sehingga dapat memberikan daya guna, daya pemuas, serta daya tarik yang
lebih besar.

Strategi produk dalam hal ini adalah menetapkan cara dan
menyediakan produk yang lebih tepat bagi pasar yang dituju, sehingga
dapat memuaskan konsumen dan sekaligus dapat meningkatkan
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, melalui peningkatan
penjualan dan peningkatan marker sharenya

Dalam marketing mix, strategi produk merupakan unsur penting karena
dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Pemilihan jenis produk
yang akan di hasilkan dan di pasarkan akan menentukan kegiatan promosi
yang dibutuhkan serta penentuan harga serta cara penyalurannya

Tujuan utama strategi produk adalah untuk mencapai sasaran pasar
yang dituju guna meningkatkan kemampuan bersaing atau mengatasi
persaingan. Oleh karena itu strategi produk merupakan strategi pemasaran,
sehingga gagasan atau ide untuk melakukan harus datang dari bidang
pemasaran

2. Price (harga)

Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang
menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya merupakan
unsur biasa saja. Meskipun penetapan harga merupakan persoalan yang
penting, namun masih banyak perusahaan yang kurang mampu menangani
permasalahan penetapan harga yang dapat mempengaruhi penerimaan
perusahaan, sebab harga dapat mempengaruhi tingkat penjualan yang mana



berdampak pada keuntungan serta market share yang dicapai oleh
perusahaan.

Penetapan harga akan menjadi sangat penting terutama pada keadaan
persaingan yang semakin tajam dan perkembangan permintaan. Persaingan
yang semakin tajam dewasa ini sangat terasa dalam pasar pembeli (buyer
market) peranan harga sangat penting terutama untuk menjaga dan
meningkatkan posisi perusahaan di pasar yang tercermin dalam target pasar
perusahaan. Dengan kata lain, penetapan harga mempengaruhi kemampuan
bersaing perusahaan dan kemampuan mengenai konsumen.

3. Distribusi

Distribusi merupakan kegiatan penyampaian produk dari produsen ke
konsumen pada waktu yang tepat. Oleh karena itu distribusi merupakan
salah satu kebijakan pemasaran yang mencakup penentuan saluran
pemasaran (marketing channels) dan distribusi fisik (physical distribution).

Bagaimanapun bagusnya suatu produk baik dari segi kualitas, model,
serta harga yang terjangkau, tidak akan berarti sama sekali apabila
konsumen sama sekali tidak mengetahui tentang produk tersebut, serta
tidak mengetahui dimana bisa mendapatkan informasi mengenai produk
tersebut. Oleh karena itu diperlukan lembaga-lembaga perantara untuk
menghubungkan perusahaan dengan konsumen. Dengan lembaga-lembaga
tersebut akan terbentuk saluran distribusi.

4. Promosi

Suatu produk bagaimanapun bermanfaatnya jika tidak dikenal
konsumen maka produk tersebut tidak akan diketahui dan bermanfaat bagi
konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus melakukan cara agar
konsumen dapat mengetahui produk perusahaan tersebut. Serta berusaha
mempengaruhi konsumen untuk dapat menciptakan permintaan atas produk
tersebut, kemudian dipelihara dan dikembangkan. Usaha tersebut dapat
dilakukan dengan melakukan rangkaian kegiatan promosi sebagai salah
satu acuan pemasaran.

Kegiatan promosi dilakukan sejalan dengan rencana pemasaran secara
keseluruhan serta direncanakan akan diarahkan dan dikendalikan dengan
baik, diharapkan akan dapat berperan secara baik dalam meningkatkan
penjualan dan market share.

Untuk memahami lebih jauh tentang promosi beberapa ahli pemasaran
mendefinisikan promosi sebagai salah satu bagian terpenting dan sangat
menentukan arah tujuan perusahaan. Untuk mencapai tujuan tersebut perlu

diketahui bentuk-bentuk promosi yang efektif serta terkait dengan komunikasi



yang baik di antara bentuk-bentuk promosi yang ada yang kebih dikenal

promotion mix.

2.3 Pengertian Promosi

Promosi merupakan bagian dari kegiatan pemasaran dan dikenal sebagai
unsur dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi sangat diperlukan oleh
perusahaan karena disatu pihak meyakinkan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan sedangkan, dipihak lain sangat menentukan suksesnya perusahaan
menghadapi persaingan di pasar.

Menurut Nickels dalam Swastha & Irawan (2008:349), promosi adalah arus
informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

Untuk dapat mengetahui dan memahami lebih lanjut tentang promosi,
berikut ini merupakan beberapa definisi dari promosi menurut para ahli.

1.  Menurut Swasta dalam Alim (2010:13)
“Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
pertukaran dalam pemasaran.”

2. Menurut Tjiptono dalam Pristiwani (2009:10)

Promosi adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan
atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, untuk memberi
informasi tentang keistimewaan, kegunaan, dan yang paling penting adalah
tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong
orang untuk bertindak (dalam hal membeli).

Pada dasarnya kedua definisi diatas memiliki titik akhir yang sama
meskipun terlihat berbeda. Kedua definisi diatas menjelaskan bahwa pertukaran
itu akan terjadi apabila adanya transaksi (permintaan dan penawaran) dan promosi
sebagai salah satu alat untuk menyampaikan informasi dari penjual kepada
pembeli untuk dapat mempengaruhi tingkah laku pembeli, sehingga akan

menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
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2.4. Sifat sifat promosi

Masing-masing dari sarana promosi yakni: periklanan, personal selling,
publisitas dan promosi penjualan mempunyai karakter yang berbeda. Oleh karena
itu, perusahaan harus dapat memahami sifat-sifat dari variabel promosi tersebut.
Menurut Kotler (2002:35), sifat-sifat dalam promosi yaitu:

Tabel 2.1
Sifat-Sifat Promosi

) ) o Promosi

No. Periklanan Personal Selling | Publisitas )
Penjualan
Bersifat umum ) ) Sarana yang

) Bersifat Bisa _
1. | dan tidak o ) menarik dan
o manusiawi dipercaya o
menusiawi komunikatif

Menciptakan

Bersifat dapat Menciptakan Bersifat rangsangan
& diserap hubungan dramatis | untuk
membeli
Menimbulkan Bersifat Menawarkan

3. | Bersifat ekspresif )
tanggapan dramatis | undangan

Sumber: Philip Kotler, 2002

2.5 Strategi promosi dan Pengertian Bauran Promosi
Strategi promosi menurut Moekijat (2000 : 443) : “strategi promosi adalah
kegiatan perusahaan untuk mendorong penjualan dengan mengarahkan

komunikasi-komunikasi yang meyakinkan kepada para pembeli.”

Sedangkan menurut Lamb, Hair dan McDaniel (2001:146) : “Strategi
promosi adalah rencana untuk penggunaan yang optimal dari elemen-elemen
promosi : periklanan, hubungan masyarakat, penjualan pribadi dan promosi
penjualan”.

Dari defenisi diatas dapat dilihat bahwa strategi promosi merupakan

kegiatan yang direncanakan dengan maksud membujuk, merangsang konsumen
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agar mau membeli produk perusahaan sehingga tujuan untuk meningkatkan
penjualan diharapkan dapat tercapai.

Di dalam pemasaran produk terdapat beberapa strategi promosi yang dapat
dilaksanakan oleh perusahaan. Kegiatan ini merupakan variable-variabel strategi
promosi yang disebut dengan bauran promosi (promotional mix)

Menurut Stanton dalam Swastha dan Irawan (2008:349) Promotional Mix
adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan,
personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk

mencapai tujuan program penjualan.

Bauran Promosi merupakan program komunikasi permasaran total sebuah
perusahaan yang terdiri dari iklan,penjualan pribadi, promosi penjualan dan
hubungan masyarakat yang dipergunakan perusahaan untuk mencapai tujuan iklan
dan pemasarannya. Adapun alat-alat yang dapat dipergunakan untuk
mempromosikan suatu produk, dapat melalui beberapa cara yaitu:

1. Periklanan (advertising)

Merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang,
dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. Keuntungan dari periklanan
adalah iklan bisa menjangkau massa pembeli yang tersebar secara
geografis pada biaya rendah per paparan, dan iklan memungkinkan penjual
mengulangi pesan berkali-kali. Adapun kerugiannya ialah iklan tidak
bersifat personal dan tidak membujuk orang secara langsung seperti
wiraniaga perusahaan. Iklan hanya dapat melakukan komunikasi satu arah
dengan pemirsa, dan pemirsa tidak merasa bahwa ia harus memperhatikan
atau merespon iklan tersebut.

Media periklanan yang digunakan contohnya seperti iklan cetak, siaran,
brosur, internet, serta simbol dan logo.

2. Promosi penjualan (sales promotion)

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba
atau membeli suatu produk atau jasa, seperti pemberian kupon atau hadiah
lainnya. Keuntungan dari promosi penjualan adalah promosi penjualan
dapat menarik perhatian konsumen, menawarkan insetif kuat untuk
membeli, dan bisa digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk.
Sedangkan kekurangan dari promosi penjualan yaitu biaya Yyang
dikeluarkan lebih besar dibandingkan iklan dan promosi penjualan
berumur pendek.

Media promosi penjualan tersebut berupa kontes, permainan, hadiah,
pameran, dan pemberian kupon.
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3. Hubungan Masyarakat (Publisitas)

Pendorongan permintaan secara non probadi untuk suatu produk, jasa, atau
ide dengan menggunakan berita komersial di dalam media massa dan
sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung. Keuntungan
dari publisitas adalah dapat menjangkau banyak calon pelanggan yang
menghindari wiraniaga dan iklan, pesan sampai kepada pembeli sebagai
berita bukan sebagai komunikasi penjualan. Sedangkan Kerugiannya
adalah pemasar cenderung jarang menggunakan hubungan masyarakat
atau menggunakannya sebagai pemikiran selanjutnya.

Media yang digunakan yaitu berupa seminar, sponsor, majalah perusahaan,
dan peringatan peristiwa tertentu.

4. Penjualan perorangan (personal selling)

Interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk melakukan suatu
presentasi, menjawab langsung dan menerima pesanan, misalnya dengan
melakukan kunjungan ke sekolah-sekolah. Keuntungannya yaitu penjual
melibatkan interaksi pribadi antara dua orang atu lebih sehingga masing-
masing orang dapat mengetahui kebutuhan dan karakteristik orang lain
serta membuat penilaian yang cepat. Adapun kerugiannya yaitu wiraniaga
memerlukan komitmen jangka yang lebih panjang dari pada iklan dan juga
merupakan sarana promosi perusahaan yang paling mahal.

Medianya berupa mengadakan presentasi atau pertemuan penjualan di
berbagai tempat seperti kantor atau komunitas tertentu, serta bentuk
Promosi secara tak langsung dari orang lain (mulut ke mulut).

2.6 Fungsi dan Tujuan Promosi
1. Fungsi Promosi
Adapun fungsi dari promosi yang dikemukakan oleh Swastha
(2000 : 245-246):

1. Memberikan Informasi

Promosi dapat menambah nilai suatu barang dengan memberikan
informasi kepada konsumen. Promosi dapat memberikan informasi baik
tentang barangnya, harganya, ataupun informasi lain yang mempunyai
kegunaan kepada konsumen. Tanpa adanya informasi seperti itu orang
segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang suatu barang. Dengan
demikian promosi merupakan suatu alat bagi penjual dan pembeli untuk
memberitahu kepada pihak lain tentang kebutuhan dan keinginan
mereka, sehingga kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dipengaruhi
dengan mengadakan pertukaran yang memuaskan.
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. Membujuk dan mempengaruhi.

Promosi selain bersifat memberitahu juga bersifat untuk membujuk
terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan mengatakan bahwa
suatu produk adalah lebih baik dari pada produk yang lainnya.

. Menciptakan Kesan (Image)

Promosi dapat memberikan kesan tersendiri bagi calon konsumen untuk
produk yang diiklankan, sehingga pemasar menciptakan promosi sebaik-
baiknya misalnya untuk promosi periklanan (advertising) dengan
menggunakan warna, ilustrasi, bentuk atau layout yang menarik.

. Promosi merupakan suatu alat mencapai tujuan.

Promosi dapat digunakan untuk mencapai tujuan, yaitu untuk
menciptakan pertukaran yang menguntungkan melalui komunikasi,
sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi. Dalam hal ini komunikasi
dapat menunjukan cara-cara untuk mengadakan pertukaran yang saling
memuaskan.

. Tujuan Promosi
Adapun tujuan promosi menurut Swastha (2002:353), yaitu:

. Modifikasi Tingkah Laku

Penjual (sebagai sumber) selalu berusaha menciptakan pesan baik
tentang dirinya (promosi kelembagaan) atau mendorong pembelian
barang dan jasa perusahaan terhadap produk yang perusahaan jual
mempunyai kesan yang baik.

. Memberitahu

Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberikan pasar yang
dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi
umumnya lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal di dalam siklus
kehidupan produk. .

. Membujuk

Promosi yang demikian ini terutama diarahkan untuk mendorong
pembelian. Sering perusahaan tidak memperoleh tanggapan secepatnya
tapi lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan positif.

. Mengingatkan

Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk
mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan
selama tahap kedewasaan. Di dalam siklus kehidupan produk ini berarti
pula perusahaan berusaha untuk paling tidak mempertahankan pembeli
yang ada.
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2.7 Faktor-faktor yang mempengaruhi Bauran Promosi

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:355) faktor yang mempengaruhi

Bauran Promosi adalah:

1.

Jumlah dana yang digunakan untuk promosi

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengaruhi
promotional mix. Perusahaan yang memiliki dana lebih besar, kegiatan
promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan perusahaan yang hanya
mempunyai sumber dana lebih terbatas. Dari variabel-variabel promotional
mix yang ada, pada umumnya personal selling merupakan kegiatan yang
memerlukan dana plaing besar dalam penggunaanya jika dibandingkan
dengan yang lain. Oleh karena itu, bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi
keuangannya akan lebih baik mengadakan periklanan pada majalah atau surat
kabar daripada menggunakan personal selling untuk menghemat jumlah dan
yang dikeluarkan dan juga untuk mencapai jumlah calon pembeli lebih
banyak.

Sifat Pasar
Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi bauran promosi yaitu:
a. Luas pasar secara geografis

Perusahaan yang hanya memiliki pasar lokal sering mengadakan kegiatan
promosi yang berbeda dengan perusahaan yang memiliki pasar nasional
atau internasional. Bagi perusahaan yang mempunyai pasar lokal
mungkin sudah cukup menggunakan personal selling saja, tetapi bagi
perusahaan yang mempunyai pasar nasional paling tidak harus
menggunakan periklanan.

b. Konsentrasi pasar
Konsentrasi pasar ini dapat mempengaruhi strategi promosi yang
dilakukan oleh perusahaan terhadap: jumlah calon pembeli, jumlah
pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda, dan konsentrasi secara
nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan penjualannya pada satu
kelompok pembeli saja, maka penggunaan alat promosinya akan berbeda
dengan perusahaan yang mejual pada semua kelompok pembeli.

c. Macam pembeli

Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi oleh
obyek atau sasaran dalam kampanye penjualannya, apakah pembeli
industri, konsumen rumah tangga, atau pembeli lainnya.  Sering
perantara pedagang ikut menentukan atau ambil bagian dalam
pelaksanaan program promosi perusahaan.
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Jenis Produk

Faktor lain yang turut mempengaruhi strategi promosi perusahaan adalah
jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang industri. Dalam
mempromosikan barang konsumsi juga macam-macam, apakah barang
konvenien, shopping, atau barang spesial. Pada barang industri pun juga
demikian, cara mempromosikan instalasi akan berbeda dengan perlengkapan
operasi.

Tahap-tahap dalam Siklus Kehidupan Barang

Dalam siklus kehidupan barang terdapat beberapa tahap yaitu diantaranya:

a. Tahap perkenalan
Perusahaan harus berusaha mendorong untuk meningkatkan pemintaan
primer (permintaan untuk satu macam produk) lebih dulu, dan bukannya
permintaan selektif (permintaan untuk produk dengan merk tertentu). Jadi,
perusahaan harus menjual kepada pembeli dengan mempromosikan
produk tersebut secara umum sebelum mempromosikan satu merk
tertentu.

b. Tahap pertumbuhan, kedewasaan, dan kejenuhan, perusahaan dapat
menitik-beratkan periklanan dalam kegiatan promosinya.

c. Tahap kemunduran/penurunan, perusahaan harus sudah membuat produk
baru atau produk yang lebih baik. Ini disebabkan karena produk yang
lama penjualannya sudah tidak menentu dan tingkat labanya semakin
menurun, bahkan usaha-usaha promosinya sudah tidak menguntungkan
lagi.



