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BAB II

LANDASAN TEORI

A. Promosi

1. Pengertian Promosi

Saat ini persaingan kegiatan usaha semakin ketat dan kompleks, ini

membuat perusahaan dituntut untuk dapat memasarkan produk dengan baik,

dalam artian tidak hanya membuat produk yang menarik, bermutu dengan

harga yang terjangkau oleh konsumen, tetapi selain itu juga perusahaan harus

mampu mengkomunikasikan produk tersebut kepada konsumen sehingga

konsumen menyadari keberadaan produk tersebut dan dapat meyakinkan

konsumen bahwa produk atau jasa yang ditawarkan akan dapat memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen.

Salah satu bentuk komunikasi yang biasa dilakukan oleh perusahaan

adalah dengan melaksanakan kegiatan promosi yang bertujuan untuk

memperkenalkan, meyakinkan dan membujuk konsumen untuk membeli

produk yang ditawarkan. Dapat dikatakan bahwa promosi merupakan salah

satu alat komunikasi yang bersifat membujuk agar konsumen tertarik dengan

produk-produk yang ditawarkan atau dipasarkan dan diharapkan dapat terjadi

transaksi penjualan.

Menurut Hurriyati (2005), promosi adalah suatu bentuk komunikasi

pemasaran, yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan

informasi, memengaruhi atau membujuk, dan mengingat kan pasar sasaran
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atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal

pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006), promosi merupakan salah

satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh

perusahaan dalam memasarkan produk dan jasa, kegiatan promosi bukan saja

berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen,

melainkan juga sebagai alat untuk memengaruhi konsumen dalam kegiatan

pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan kegiatan pembelian atau

penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud

dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang

bersangkutan (Fandy Tjiptono, 2008).

Berdasarkan pendapat tersebut maka dapat ditarik kesimpulan bahwa

promosi adalah usaha-usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk

mempengaruhi konsumen dengan jalan menyediakan informasi yang bersifat

persuasi untuk mempengaruhi pasar dan memperoleh respons.

2. Tujuan Promosi

Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi,

dan membujuk serta mengingatkan konsumen yang menjadi pasar sasaran.
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Secara rinci tujuan promosi menurut Fandy Tjiptono (2008) bahwa tujuan

aktivitas promosi dapat dijabarkan sebagai berikut:

a. Menginformasikan (informing) dapat berupa :

1) Menginformasikan produk baru kepada pasar

2) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk

3) Menyampaikan perubahan harga pada pasar

4) Menjelaskan cara kerja produk

5) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan

6) Meluruskan kesan yang salah

7) Mengurangi ketakutan dan kekhawatiran pembeli

8) Membangun citra perusahaan

b. Membujuk pasar sasaran (persuasing) untuk :

1) Membentuk pilihan merk

2) Mengalihkan pilihan ke merk lain

3) Merubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk

4) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan salesman

c. Mengingatkan (reminding) dapat terdiri dari :

1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan

dalam waktu yang dekat.

2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk

perusahaannya
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3) Menjaga agar ingatan pembeli pertama jatuh pada produk perusahaannya.

Dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa tujuan utama aktivitas

promosi adalah menginformasikan, membujuk serta mengingatkan pelanggan

sasaran.

3. Bauran Promosi (promotion mix)

Dalam melaksanakan kegiatan promosi untuk mencapai tujuan, yaitu

terciptanya penjualan suatu perusahaan haruslah mempunyai seperangkat alat

yang memang dapat menunjang pelaksanaan program promosi yang baik.

Bauran promosi merupakan alat komunikasi antara perusahaan dengan

konsumen atau calon konsumen. Bauran promosi menurut Kotler dan

Amstrong (2014) bauran promosi adalah perpaduan spesifik iklan, promosi

penjualan, hubungan masyarakat, penjual personal, dan sarana pemasaran

langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai

pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan, gabungan

dari alat-alat promosi yang dirancang untuk mencapai tujuan serta

memberikan informasi yang mengarahkan konsumen untuk terbujuk

melakukan pembelian.

Berdasarkan pendapat menurut para ahli di atas, maka dapat

dijelaskan beberapa dimensi dari bauran promosi sebagai berikut:

a. Penjualan Perseorangan (Personal Selling)

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara

penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada

calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk
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sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya (Fandy Tjiptono,

2008).

Sifat-sifat personal selling antara lain:

1) Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung, dan

interaktif antara 2 (dua) orang atau lebih.

2) Cultivaton, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam

hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu

hubungan yang lebih akrab.

3) Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk

mendengar, memperhatikan dan menanggapi.

Kotler dan Amstrong (2014) memberikan pengertian penjualan

perseorangan merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu

atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan. Penjualan

perseorangan merupakan media promosi yang tepat untuk peusahaan dalam

menjalin hubungan yang baik dengan para konsumennya. salah satu tujuan

tenaga penjual adalah melakukan penjualan dengan bertemu langsung dimana

seorang penjual dari suatu perusahaan langsung menemui nasabah untuk

menawarkan produknya.

Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan

antara lain operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi

pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat

diminimalkan, pelanggan yang berminat biasanya langsung membeli, dan

penjual dapat membina hubungan jangka panjang dengan pelanggannya.
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b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Kotler dan Amstrong (2014) memberikan pengertian promosi penjualan

adalah insentif jangka pendek untuk meningkatkan pembelian atau penjualan

suatu barang atau jasa di mana pembelian diharapkan dilakukan sekarang

juga. Kegiatan promosi yang termasuk dalam promosi penjualan ini misalnya

pemberian kupon, obral, kontes, pameran dan lain-lain.
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