PENERAPAN PRINSIP PRINSIP BAURAN PROMOSI PADA BISNIS
LAPTOP SECOND ( STUDY PADA LING KOMPUTER BANDAR
LAMPUNG )

(Skripsi)

Oleh

ANGGI NUR PRASETYO

Pada

Jurusan lImu Administrasi Bisnis
Fakultas llmu Sosial dan lImu Politik

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK
UNIVERSITAS LAMPUNG
BANDAR LAMPUNG
2021



ABSTRAK

PENERAPAN PRINSIP PRINSIP BAURAN PROMOSI PADA
BISNIS LAPTOP SECOND

(STUDY PADA LING KOMPUTER BANDAR LAMPUNG )

Oleh

ANGGI NUR PRASETYO

Penelitian ini merupakan kegiatan yang dilakukan dalam rangka memasarkan
produk bekas mapupun jasa. Upaya-upaya yang dilakukan dalam strategi
pemasaran berupa pengiklanan, promosi, maupun penjualan langsung. Banyak
strategi yang diterapkan oleh manajemen LING KOMPUTER untuk
mempertahankan konsumen yang antara lain dengan melakukan Quality control
pada produk, survei pelanggan secara kontinyu dan melakukan komunikasi
terpadu. Ship mengatakan bahwa IMC itu adalah sebuah proses pengembangan
dan impelementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada
pelangga secara berkelanjutan. Penelitian ini dilaksanakan di toko LING
KOMPUTER LAMPUNG, di jalan JI. Prof. Dr. Sumantri Brojonegoro, RW.No: 1,
Gedong Meneng, Kec. Rajabasa, Kota Bandar Lampung.

Hasil Penelitian menunjukan Media sosial berperan besar dalam promosi produk
laptop second Ling Komputer. Kegiatan Integtared Marteting Communication tak
dapat dipisahkan dari proses komunikasi dalam rangka memasarkan produk
laptop second dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu manajemen

ling komputer Memuat unsur-unsur IMC,

Kata Kunci : Strategi Pemasaran,Bauran Promosi, Laptop Bekas Pakai.



ABSTRACT

APPLICATION OF PROMOTIONAL MIX PRINCIPLES IN
SECOND LAPTOP BUSINESS
(STUDY ON LAMPUNG LING COMPUTER)

By

ANGGI NUR PRASETYO

This research is an activity carried out in order to market used products and
services. The efforts made in the marketing strategy are in the form of advertising,
promotion and direct selling. There are many strategies implemented by LING
COMPUTER management to retain consumers, among others, by conducting
quality control on products, continuous customer surveys and conducting
integrated communication. Ship said that IMC is a process of developing and
implementing various forms of persuasive communication programs to customers
in a sustainable manner. This research was conducted at LING KOMPUTER
LAMPUNG shop, on JI. Prof. Dr. Ir. Sumantri Brojonegoro, RW.No: 1, Gedong
Meneng, Kec. Rajabasa, Bandar Lampung City.

The results showed that social media played a major role in the promotion of Ling
Computer second laptop products. Integtared Marteting Communication activities
cannot be separated from the communication process in order to market second
laptop products in the implementation of integrated marketing communications

computer ling management. Contains IMC elements.

Keywords: Marketing Strategy, Promotion Mix, Laptops Second.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pemasaran merupakan salah satu fungsi strategis dalam perusahaan
dalam menjalankan aktivitas bisnisnya, terutama saat persaingan dalam
insdustri menunjukan intensitas yang semakin tinggi. Pada dasarnya tujuan
dari mendirikan perusahaan adalah mencari laba semaksimal mungkin.
Keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuan itu sangat dipengaruhi
oleh kemampuan perusahaan dalam memasarkan produknya. Perusahaan
yang dapat menjual produknya dengan harga yang menguntungkan pada
tingkat kualitas yang diharapkan, akan mampu bersaing dengan para
pesaing dalam bidang pemasaran.

Pemasaran merupakan ujung tombak bagi eksistensi perusahaan
dalam jangka Panjang. Banyak perusahaan yang gagal melaksanakan
pemasarannya secara efektif. Pemasaran yang efektif dapat mempertemukan
antara perusahaan dengan konsumennya, baik secara langsung maupun
dengan perantara. Pemasaran yang efektif juga membutuhkan saluran
komunikasi yang efektif, membangun saluran yang efektif bukan hal yang
mudah. Pemasaran merupakan aktivitas perusahan untuk memperoleh,
mengembangkan, dan mempertahankan konsumen, baik konsumen lama

maupun konsumen baru.



Oleh Kkarena itu untuk menarik konsumen dalam melakukan
pembelian maka perusahaan harus bisa menerapkan suatu strategi
pemasaran yang tepat sesuai dengan kondisi pasar yang dihadapi,
keberhasilan strategi pemasaran tergantung dari bebrapa faktor perusahan
dalam melakuakn riset dan analisa pasar, keputusan produk, penetapan
harga serta promosi dan distribusi. Faktor yang lainya adalah komunikasi
yang jelas antara produsen dan konsumen.

Oleh Kkarena itu untuk menarik konsumen dalam melakukan
pembelian maka perusahaan harus bisa menerapkan suatu strategi
pemasaran yang tepat sesuai dengan kondisi pasar yang dihadapi,
keberhasilan strategi pemasaran tergantung dari bebrapa faktor perusahan
dalam melakuakn riset dan analisa pasar, keputusan produk, penetapan
harga serta promosi dan distribusi. Faktor yang lainya adalah komunikasi
yang jelas antara produsen dan konsumen.

Komunikasi pemasaran  terpadu  (Integrateg = Marketing
Communication) atau IMC merupakan upaya untuk menjadikan seluruh
kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan citra atau
image. Upaya ini menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal dari
sumber yang sama sehingga segala informasi yang diumumkan perusahaan
memiliki kesamaan yang sama di mata konsumen.

Menurut Philip Kotler ( 2003 :10) agar suatu produk dapat berhasil
dipasarkan dengan baik maka perusahaan harus menggunakan konsep
pemasaran yang meliputi manfaat, mtu atau kualitas dan kepuasan antara

kebutuhan dan keinginan, sehingga perusahaan akan memperoleh target



penjualan yang diingankan. Oleh karena itu perusahaan harus bisa
mempengaruhi konsumen untuk dapat menciptakan permintaan atas produk
itu. Sedangkan alat yang digunakan oleh perusahaan untuk
memperkanalkan produk dan mendorong masyarakat untuk melakukan
pembelian adalah promosi.

Promosi merupakan salah satu variable dari bauran pemasaran yang
penting dalam untuk menginformasikan kepada masyarakat, memasarakan
barang dan jasa yang dihasilakan perusahaan. Promosi juga berarti aktivitas
yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk konsumen
untuk membelinya. Oleh karena itu perusahaan selalu membangun
komunikasi sebaik mungkin kepada konsumen melalui promosi.

Untuk mengkomunikasikan produk, perlu disusun suatu strategi yang
sering disebut dengan strategi bauran promosi, meskipun secara umum
bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk bentuk itu
dapat dibedakan berdasarkan tugas tugas khususnya. Tugas-tugas itu Kita

sebut dengan bauran promosi ( Promotion mix ) :

=

periklanan ( Advertising ),

2. Promosi penjualan ( Sales Promotion ),

3. Hubungan Masyarakat (Public relations),

4. Penjualan Perseorangan (Personal Selling ),

5. Komunikasi pemasaran (Integrated marketing

communication).

Promosi adalah suatu unsur yang digunakan untuk memberitahukan

dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru yang ada pada



perusahaan, hak dengan iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan,
ataupun dengan publisitas.

Pada zaman Modern ini manusia dituntut untuk memiliki mobilitas
yang tinggi dalam setiap kegiatan yang mereka lakukan. Kegiatan kegiatan
tersebut antara lain pekerjaan kantoran atau pun pelajar maupun mahasiswa,
yang mengharuskan mengerjakan pekerjaan tugas setiap harinya, dengan
semakin berkembangnya teknologi komunikasi sekarang ini. Saat ini kita
dikenalkan dengan sebuah komputer yang bisa kita bawa kemana saja dan
kemanapun yang kita inginkan yang dikenal dengan Laptop.

Pertumbuhan teknologi semakin canggih dan semakin pesat dari
waktu ke waktu. Konsumen semakin menyadari akan pentingnya
penggunaan teknologi dalam menunjang kegiatan keseharian manusia.
Manfaat Laptop saat ini cukup beragam mulai sebagai alat bantu menulis,
menggambar, mengedit foto, memutar video, memutar lagu sampai analisis
data hasil penelitian maupun untuk mengoperasikan program-program
penyelesaian problem-problem ilmiah, industri dan bisinis. Dunia anak telah
lama mengenal alat permainan game yang dikendalikan oleh sistem

komputer.

Perkembangan bisnis yang semakin kompetitif telah mendorong
perusahaan untuk memahami pelanggannya dengan lebih baik, karena
pelanggan merupakan faktor utama dari keberadaan perusahaan. Semakin
memahi pelanggan, semakin kuat perusahaan untuk berkompetisi dengan

pesaingnya.



Didalam perkembanya Laptop banyak dihadirkan dengan spekulasi
dan keunggulan yang berbeda beda. Para produsen Laptop bersaing
memuaskan para konsumen dengan mengadirkan berbagai macam
keunggulan laptop dari resolusi layar dan pembaharuan system
pemrograman agar lebih efektif, Produsen produsen tersebut antara lain
kurang lebih : Asus, Acer, Apple, Toshiba, Samsung, Lenovo, Dell, DII.
Tingkat persaingan yang ketat menuntut para produsen selalu berinovasi
untuk menghadirkan Laptop yang berspesifikasi mumpuni sesuai dengan

kebutuhan para konsumen,

Berdasarkan data terbaru yang dirilis oleh Lembaga riset teknologi dan
firma penasihat, Garnert,Inc. asal Amerika serikat.pada tahun 2020 ada
peningkatan pengiriman Laptop didunia. Garnert mengungkapkan bahwa
pengiriman Laptop secara global menyentuh angka 70,6 juta. Tumbuh 2.3%
jika dibandingkan periode yang sama pada tahun sebelumnya jika ditarik

secara kesuluran pada tahun 2019. Dengan data sebagai berikut :



Preliminary Worldwide PC Vendor Unit Shipment Estimates for 4Q19 (Thousands of Units)

Q19 sEms Q18 {ms 4Q19-4Q18
Company hipmentsMarket hipmentsMarket Growth (%)
hare (%) hare (%)
Lenovo 17,498 4.8 16,418 23.8 6.6
HP Inc. 16,129 22.8 15,301 22.2 5.4
Dell 2,114 17.2 10,805 15.7 12.1
Apple 5,262 7.5 5,425 7.9 -3.0
IASUS 4,062 5.8 4,100 5.9 -0.9
Acer Group 13,994 5.7 3.861 5.6 35
Others 11,653 6.4 13,104 19.0 -11.8
Total 70,612 [100.0 P9.014 100.0 2.3

Notes: Data includes desk-based PCs, notebook PCs and ultramobile premiums (such as Microsoft
Surface), but not Chromebooks or iPads. All data is estimated based on a preliminary study. Final
estimates will be subject to change. The statistics are based on shipments selling into channels.
Numbers may not add up to totals shown due to rounding.

Source: Gartner (January 2020)

Melalui kondisi saat ini nilai sebuah barang khususnya Laptop baru
menjadi semakin tinggi, akibatnya orang orang dengan kemampuan
menengah kebawah menilai bahwa Laptop adalah barang mewah, solusi
dari permasalahan ini adalah munculnya perusahan Preloved selain bisnis
itu barang Preloved berpeluang sangat besar dilihat dari peluang peluang
yang muncul

seperti sifat kebutuhan (konsumtif), permintaan dan

penawaran, Adanya pangsa pasar, dan pengaruh  E-commerce terhadap
perkembangan bisnis

Hal ini yang melatarbelakangi peneliti untuk meneliti mengenai cara
cara yang dilakuakan oleh para perusahaan dagang yang bergerak dalam

penjualan Laptop second objek penelitian yang diambil adalah Ling

komputer, yang merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dibidang



penjualan Laptop Second di bandar lampung. Promosi memegang peran
yang sangat penting dalam memasaran barang bekas pakai yang menjadi
produk dangang utama dari Ling Komputer.

Cara cara yang dilakukan oleh Ling Komputer dalam melakukan
penjualan dengan menggunakan bauran promosi :
1. peiklanan ( Advertising ),
2. Promosi penjualan ( Sales Promotion ),
3. Hubungan Masyarakat (Public relations),
4. Penjualan Perseorangan (Personal Selling ),

5. Komunikasi pemasaran (Integrated marketing communication).

Pelaksanaan kegiatan promosi digunakan untuk meningkatkan
penjualan dari laptop pada Ling Komputer.

Sebagai gambaran dari penjualan pada Ling Komputer pada King
Komputer sebagai berikut :

Tabel 1.1 :Jumlah Penjualan Unit Laptop Second Tahun

N Tah Unit Unit
0. un Mas Terju
uk al

1 2017 700 700

2 2018 900 900

3 2019 1200 1200
4 2020 1500 1500
Jumlah 4300 4300

Sumber : Ling Komputer, 2021



Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa total penjualan didaptkan
dari penjualan unit Laptop second meningkat tiap tahunya, jumlah persedian
(unit) siap dijual dan unit terjual sama, Ling computer menggunakan sistem
pencatatan perpetual. Konsep pemasaran menyatakan bahwa konsumen
berbeda kebutuhanya dan program pemasaran akan lebih efektif bila
dirancang untuk tiap kelompok pelanggan sasaran. Salah satu indikator
berhasil tidaknya suatu aktifitas pemasaran dari suatu produk dapat dilihat
dari besar kecilnya volume penjualan yang dicapai perusahaan yang
bersangkutan dalam satu periode.

Melihat bahwa Promosi memegang peran penting dalam memasarkan
Laptop Second pada Ling Komputer, serta eksistensi bauran promosi
sebagai sebuah strategi pemasaran yang di harapkan dapat meningkatkan
volume penjualan maka peneliti berniat melakukan penelitian pada
perusahan dagang Ling Komputer, Maka penyusun mengambil judul “
Penerapan Prinsip Prinsip Bauran promosi Pada Bisnis Laptop Second

( Study Kasus Pada Ling Komputer Bandar lampung ) ”



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, dapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut:

1. Bagaimana penerapan prinsip prinsip bauran promosi pada bisnis

laptop second Ling Komputer?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah disebutkan, maka

tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui penerapan prinsip prinsip bauran promosi dan
penerapannya dalam kegiatan bisnis yang sebenarnya, di tinjau dari
analisis penggunaan IMC, Direct Marketing, Sales Promotion, Public
Relation & Publicity, Advertising, dan Personal Selling?

2. Mengetahui kecenderungan kenaikan dan penurunan penjualan Unit

Laptop second dari Ling Komputer.
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1.4 Manfaat Penelitian
Peneliti berharap dengan adanya penelitian ini, maka dapat memberikan
manfaat untuk berbagai pihak:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi ilmu
administrasi bisnis khususnya dalam bidang pemasran dan untuk
menjadi acuan bagi penelitian untuk yang akan datang.
2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pembelajaran bagi

manajemen Ling Komputer.



. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Definisi pemasaran menurut Daryanto (2011) mendefinisikan
pemasaran sebagai suatu proses sosial dana manajerial dimana individu dan
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
mencipatkan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama
lain. Menurut Suharno dan Yudi Sutarso (2010) strategi pemasaran adalah
kerangka kerja jangka panjang yang memandu seluruh aktivitas teknis
dalam pemasaran dimana didasarkan kepada semangat untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan.

Pengertian pemasaran dapat dilihat dalam berbagai aspek dan tinjauan
yang pada esensinya sangat luas pengertiannya. Berikut tinjauan mengenai
pengertian pemasaran:

1. Pemasaran adalah kegiatan pengenalan

2. Pemasaran adalah kegiatan penciptaan dan penyerahan tingkat
kesejahteraan hidup kepada masyarakat.

3. Pemasaran adalah usaha untuk menyediakan dan menyampaikan
barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada
tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan
komunikasi yang tepat.

4. Pemasaran adalah usaha untuk menciptakan dan menyerahkan suatu

standar kehidupan.
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Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi
dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Dasar
pemikiran pemasaran sebagaimana yang dikemukakan Kotler (2009:174),
dimulai dari kebutuhan dan keinginan manusia. Manusia membutuhkan
makanan, udara, air, pakaian, dan tempat berlindung untuk bertahan hidup.
Pandangan yang sempit dalam pengertian pemasaran menyebabkan banyak
pengusaha masih berorientasi pada produksi atau berfikir dari segi produksi.
Menurut Kotler dan Keller (2008:9) pemasaran terbagi atas 10 jenis entitas,
yaitu :

1. Barang
Barang,yaitu barang-barang yang berbentuk fisik dan merupakan bagian
terbesar dari produksi dan usaha pemasaran kebanyakan negara.

2. Jasa
Jasa yaitu ketika suatu negara perekonomiannya semakin maju, maka
proporsi kegiatan yang ada terfokus pada produksi jasa. Banyak
produksi untuk pasar yang mengalami bauran antara barang dan jasa.

3. Pengeyaan pengalaman
Pengayaan pengalaman, yaitu dengan memadukan antara beberapa
produk barang dan jasa, perusahaan dapat menciptakan,
mempergelarkan dan memasarkan pengayaan pengalaman.

4. Peristiwa
Peristiwva vyaitu ketika pemasar dapat tanggap akan kebutuhan
konsumen untuk mempromosikan suatu peristiwa  yang berkaitan

dengan berupa ulang tahun, pameran dagang atau pementasan.
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. Orang

Orang, yaitu perusahaan/individu yang bergerak di bidang konsultan
manajemen dan menjadi Humas (PR) dari konsumen itu.

. Tempat

Tempat, yaitu ketika sebuah perusahaan/negara tanggap akan potensi
yang ada, dan berusaha mengembangkan sehingga potensi yang ada
menjadi sumber pemasukan bagi perusahaan atau negara tersebut. Para
pemasar yang bergerak di bidang ini mencakup spesialis di bidang
pengembangan ekonomi, agen real estate dan pariwisata.

. Properti

Properti, yaitu hak kepemilikan tak berwujud baik itu berupa benda
nyata atau financial. Properti diperjual belikan, dan menyebabkan

timbulnya pemasaran.

. Organisasi,

Organisasi, yaitu bagaimana organisasi dapat secara aktif berusaha
untuk membangun citra kuat pada masyarakat, guna lebih
memenangkan persaingan yang ada. Hal ini membutuhkan pemasar
yang tanggap terhadap apa dan bagaimana membentuk citra publik atas

barang dan jasa yang dipasarkan.

Informasi
Informasi, yaitu sesuatu yang dapat di produksi dan dipasarkan sebagai
suatu produk. Pada hakikatnya, informasi merupakan sesuatu yang di

produksi dan di distribusikan serta dapat di  nikmati.
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10. Gagasan
Gagasan, yaitu setiap penawaran pasar mencakup inti dari suatu gagasan
dasar dari pemasar, yang berusaha mencari apa yang menjadi kebutuhan
yang bisa dipenuhi.

Penentuan sasaran perusahaan dalam memasarkan produknya sangat
penting untuk diketahui, sehingga dapat disusun target yang akan dicapai
melalui berbagai strategi pemasaran yang diterapkan nantinya. Jika tujuan
perusahaan sudah diketahui, maka dapatlah disusun strategi pemasaran yang
akan dijalankan untuk mencapai tujuan tersebut. Strategi ini pun dapat
bersifat jangka pendek, menengah maupun untuk jangka panjang sesuai
dengan rencana yang telah disusun.

Dari definsi di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah
sebuah proses pengenalan informasi yang bertumpu pada pemenuhan
keinginan dan kebutuhan individu maupun kelompok dengan mengunakan
kegiatan yang sistematis untuk menciptakan kepuasaan yang maksimal
dengan proses pertukaran berdasarkan permintaan.

Ada beberapa konsep yang harus diperhatikan dalam pemasaran, yaitu:
1. Kebutuhan:
Suatu keadaan ketika dirasakannya ketidakpuasan dasar tertentu dalam
diri manusia.
2. Keinginan :
Kehendak yang kuat akan pemuas yang lebih spesifik terhadap

kebutuhan-kebutuhan yang mendalam.
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3. Permintaan :
Keinginan terhadap produk-produk tertentu yang didukung oleh suatu

kemampuan dan kemauan untuk membelinya.

2.2 Strategi Pemasaran

Definisi strategi pemasaran menurut para ahli berbeda-beda, baik dari
segi konsepsional maupun dari sudut persepsi atau penafsiran, namun
semuanya bergantung dari sudut mana ditinjau. Akan tetapi pada akhirnya
mempunyai tujuan yang sama. Menurut Tjiptono (2011), Strategi
pemasaran merupakan sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menetapkan harga, dan mendistribusikan produk, jasa dan
gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka
mencapai tujuan organisasional.

Chandler yang dikutip oleh Supriono dalam bukunya yang berjudul
“Manajemen Strategi dan Kebijakan Bisnis” mengatakan bahwa strategi
adalah penentuan dasar keputusan jangka panjang dan tujuan perusahaan
serta pemakai cara-cara dan alokasi sumber-sumber yang diperlukan untuk
mencapai tujuan.

Menurut Suharno dan Yudi Sutarso (2010) strategi pemasaran adalah
kerangka kerja jangka panjang yang memandu seluruh aktivitas teknis
dalam pemasaran dimana didasarkan kepada semangat untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan. Strategi pemasaran juga dapat diartikan sebagai
wujud rencana yang terarah dibidang pemasaran untuk memperoleh suatu
hasil yang optimal. Fungsi dari strategi adalah upaya agar strategi yang

disusun dapat diimplementasikan secara efektif. Terdapat enam fungsi
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strategi yang harus dilakukan, yaitu:

1. Mengkomunikasikan suatu tujuan yang ingin dicapai kepada orang lain.

2. Menghubungkan atau mengaitkan kekuatan tau keunggulan organisasi
dengan peluang dari lingkungannya.

3. Memanfaatkan keberhasilan dan kesusksesan yang didapat sekarang,
sekaligus menyelidiki adanya peluang-peluang baru.

4. Menghasilkan dan membangkitkan sumber-sumber daya yang lebih
banya dari yang digunakan sekarang.

5. Mengkoordinasikan dan mengarahkan kegiatan atau aktivitas organisasi
kedepan.

6. Menanggapi serta bereaksi cepat atas keadaan atau perstiwa yang baru

terjadi.

Menurut Kotler (2009:8) mengemukakan bahwa strategi pemasaran
adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain. Pengertian tersebut menunjukkan bahwa strategi
pemasaran mengandung aspek sosial baik secara individu maupun
berkelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, akibat adanya
keinginan dan kebutuhan tersebut maka terciptalah suatu interaksi yang
disebut transaksi pertukaran barang dan jasa. Tujuannya adalah bagaimana
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen baik terhadap individu

maupun kelompok.
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Menurut Kotler & Amstrong (2014), strategi pemasaran merupakan
logika pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan dengan harapan agar
unit bisnis dapat mencapai tujuan perusahaan. Zulnizar (2010) bahwa strategi
pemasaran dalam tinjauan fungsi-fungsi pemasaran. Dimana strategi
pemasaran membahas mengenai mekanisme pasar atau saluran distribusi
pemasaran. Sehingga strategi pemasaran dengan fungsi-fungsi pemasaran
yang ingin dicapai dengan tujuan peningkatan pemasaran penjualan suatu
produk. Menurut Suryana bahwa strategi adalah perencanaan (plan), pola
(patern), posisi (position), perspektif (prespective) dan permainan atau taktik
(play), penjelasanya sebagai berikut :

1. Strategi adalah perencanaan (Plan)
Konsep strategi tidak lepas dari aspek perencanaan, arahan atau acuan
gerak langkah perusahaan untuk mencapai suatu tujuan dimasa depan.
Akan tetapi tidak selamanya strategi adalah perencanaan kemasa depan
yang belum dilaksanakan. Strategi juga menyangkut segala sesuatu yang
telah dilakukan di masa lampau, misalnya pola-pola perilaku bisnis yang
telah dilakukan dimasa lampau.

2. Strategi adalah pola ( Patrent)
Strategi yang belum dilaksanakan dan berorientasi ke masa depan disebut
"Iintended strategy", sedangkan strategi yang telah dilakukan oleh suatu
perusahaan disebut "realized strategy"”, oleh sebab itu strategi disebut

sebagai pola.
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3. Strategi adalah Posisi (Position)
Strategi sebagai posisi adalah menempatkan produk tertentu kepasar
yang dituju. Strategi sebagai posisi cenderung melihat kebawah, yaitu
kesuatu titik bidik dimana produk tertentu bertemu dengan pelanggan
dan melihat keluar yaitu meninjau berbagai aspek lingkungan eksternal.

4. Strategi adalah Prespektif (Presfective)
Strategi sebagai perspektif lebih melihat ke dalam, yaitu ke organisasi
tersebut. Berbeda dengan strategi sebagai posisi dan pola cenderung
melihat kebawah dan keluar dari suatu perusahaan.

5. Strategi adalah pola (Play)
Permainan atau taktik disini adalah strategi sebagai suatu maneuver
tertentu untuk memperdaya lawan atau pesaing.

Menurut Kotler & Amstrong (2014), strategi pemasaran merupakan
logika pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan dengan harapan
agar unit bisnis dapat mencapai tujuan perusahaan.

Tapi banyak faktor yang mempengaruhi pelaksanaan strategi seperti
faktor kepemimpinan, faktor komunikasi dalam organisasi, faktor struktur
organisasi, faktor konflik, sistem imbalan, sistem kontrol dan faktor sumber
daya manusia. Yang terpenting, perusahaan atau organisasi harus memiliki
komitmen yang tinggi terhadap proses pembelajaran terus menerus untuk
berkembang. Strategi pemasaran berorientasi menciptakan nilai tambah bagi
pelanggan dan membangun hubungan dengan pelanggan dengan memahami
kebutuhan pasar meliputi keinginan pelanggan, melakukan riset pelanggan

dan pasar, menata informasi pemasaran dan data pelanggan, membangun
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metode pemasaran yang terintegrasi. Adapun proses dalam menyusun

strategi pemasaran menurut Kotler & Amstrong (2014) sebagai berikut :

1. Segmentasi Pasar (Market Segmentation)

Merupakan tindakan membagi pasar menjadi kelompok pembeli
berbeda dengan kebutuhan, karakteristik, atau perilaku berbeda yang

mungkin memerlukan produk atau bauran pemasaran terpisah.

2. Penetapan Target Pasar (Market Targeting)

3.

Merupakan proses mengevaluasi daya tarik masing-masing segmen
pasar dan memilih  satu atau lebih segmen yang akan dilayani,
penetapan sasaran pasar terdiri dari merancang strategi untuk
membangun hubungan yang benar dengan pelanggan yang tepat, atau
sebuah perusahaan besar mungkin memutuskan untuk menawarkan
ragam produk yang lengkap dalam melayani seluruh segmen pasarnya,
sebagian besar perusahaan memasuki pasar baru dengan melayani
segmen tunggal, dan jika hal ini terbukti berhasil, mereka
menambahkan segmen.

Diferensiasi dan Posisi Pasar (Differentiation & Positioning)

Merupakan  perusahaan  harus  memutuskan  bagaimana
mendiferensiasikan penawaran pasarnya untuk setiap segmen sasaran
dan posisi apa yang ingin ditempatinya dalam segmen tersebut, posisi
produk adalah tempat yang diduduki produk relatif terhadap pesaingnya
dalam pikiran konsumen, pemasar ingin mengembangkan posisi pasar
unik bagi produk mereka. Jika sebuah produk dianggap sama persis

dengan produk lainnya di pasar, konsumen tidak mempunyai alasan.
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4. Segmentasi Pasar (Market Segmentation)

Merupakan tindakan membagi pasar menjadi kelompok pembeli
berbeda dengan kebutuhan, karakteristik, atau perilaku berbeda yang
mungkin memerlukan produk atau bauran pemasaran terpisah.

5. Penetapan Target Pasar (Market Targeting)

Merupakan proses mengevaluasi daya tarik masing-masing segmen
pasar dan memilih  satu atau lebih segmen yang akan dilayani,
penetapan sasaran pasar terdiri dari merancang strategi untuk
membangun hubungan yang benar dengan pelanggan yang tepat, atau
sebuah perusahaan besar mungkin memutuskan untuk menawarkan
ragam produk yang lengkap dalam melayani seluruh segmen pasarnya,
sebagian besar perusahaan memasuki pasar baru dengan melayani
segmen tunggal, dan jika hal ini terbukti berhasil, mereka menambahkan
segmen.

6. Diferensiasi dan Posisi Pasar (Differentiation & Positioning)

Merupakan  perusahaan  harus  memutuskan  bagaimana
mendiferensiasikan penawaran pasarnya untuk setiap segmen sasaran
dan posisi apa yang ingin ditempatinya dalam segmen tersebut, posisi
produk adalah tempat yang diduduki produk relatif terhadap pesaingnya
dalam pikiran konsumen, pemasar ingin mengembangkan posisi pasar
unik bagi produk mereka. Jika sebuah produk dianggap sama persis
dengan produk lainnya di pasar, konsumen tidak mempunyai alasan

untuk membelinya.
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Strategi pemasaran merupakan ujung tombak untuk meraih konsumen

sebanyak-banyaknya. Disamping itu tujuan dari strategi pemasaran yaitu

digunakan untuk menghadapi pesaing yang ada dan yang akan masuk.

Maka dari itu dengan strategi pemasaran yang tepat akan menciptakan

sebuah tahapan perusahaan yang masksimal. Dalam strategi pemasaran

mengandung dua faktor yang terpisah tapi berhubungan dengan erat, yaitu:

1.

2.3.

Pasar target/sasaran
yaitu suatu kelompok konsumen yang homogen, yang merupakan
sasaran perusahaan.
Bauran pemasaran
yaitu variabel-variabel pemasaran yang dapat dikontrol, yang akan
dikombinasikan oleh perusahaan untuk memperoleh hasil yang
maksimal.
Bauran Pemasaran

Menurut Kotler dan Armstrong (2014) bauran pemasaran
merupakan sebagai seperangkat alat pemasaran yang bisa dikendalikan
dan juga dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang
diinginkan oleh pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri atas segala
sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi
permintaan produknya. Kotler juga mengklasifikasikan variabel-
variabel itu menjadi empat kelompok yang luas yang disebut sebagai 4
P dalam pemasaran, yaitu: produk (product), harga (price), tempat
(place), dan promosi (promotion), Pengertian dari masing-masing

variabel bauran pemasaran tersebut adalah
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Produk (Product)

Menurut Assauri (2013:200) produk adalah barang atau jasa
yang yang dihasilkan untuk digunakan oleh konsumen guna
memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan. Faktor-faktor
yang terkandung dalam suatu produk adalah mutu/kualitas,
penampilan (features), pilihan yang ada (options), gaya (styles),
merek (brand names), pengemasan (packaging), ukuran (sizes),
jenis (product lines), macam (product items), jaminan (warranties),
dan pelayanan (services). Secara umum produk adalah segala
sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dibeli,
digunakan dan dikonsumsi oleh konsumen. Produk merupakan
suatu unsur terpenting dalam menjalankan bauran pemasaran.
Produk menjadi seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak
berwujud, dan di dalamnya berupa warna, harga, nama baik pabrik,
nama baik toko yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik
serta pelayanan pengecer yang diterima oleh konsumen guna
memuaskan keinginannya.

Harga (Price)

Menurut Kasmir (2010), harga merupakan sejumlah nilai
(dalam mata uang) yang harus dibayar oleh konsumen untuk
membeli atau menikmati barang yang ditawarkan. Penentuan harga
merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan marketing mix,
karena salah satu penyebab laku tidaknya produk yang ditawarkan.

Harga dapat diartikan sebagai suatu jumlah uang yang harus



23

dipersiapkan seseorang untuk membeli atau memesan suatu produk
yang diperlukan atau diinginkannya. Harga merupakan unsur
terpenting kedua dalam bauran pemasaran setelah produk dan
merupakan satu-satunya unsur dalam bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan penjualan, sedangkan unsur-unsur
lainnya merupakan pengeluaran biaya. Keputusan-keputusan
mengenai harga mencakup tingkat harga, potongan harga,
keringanan periode pemasaran, dan rencana iklan yang dibuat oleh
produsen. Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran
pemasaran karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha.
Menurut Assauri (2013) harga merupakan suatu elemen yang
penting dalam marketing mix yang menghasilkan penerimaan
penjualan, sedangkan elemen-elemen lainnya hanya merupakan
unsur biaya saja. Karena dari harga menghasilkan penerimaan
penjualan, maka harga mempengaruhi tingkat penjualan,
keuntungan, serta share pasar yang didapat oleh perusahaan.
Tempat (Place)

Menurut Kasmir (2008), distribusi adalah cara dari
perusahaan untuk menyalurkan barangnya, mulai dari perusahaan
sampai ke tangan konsumen akhir. Distribusi juga diartikan sebagai
cara menentukan metode dan jalur yang akan dipakai dalam
menyalurkan produk ke pasar. Strategi distribusi penting dalam
upaya perusahaan melayani konsumen tepat waktu dan tepat

sasaran. Penyaluran terlambat akan mengakibatkan perusahaan
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kehilangan waktu dan kualitas barang serta diambilnya kesempatan
oleh pesaing. Tempat merupakan unsur penting dalam lingkungan,
dimana dan bagaimana suatu produk atau jasa tersebut akan
diserahkan sebagai bagian dari nilai dan manfaat. Tempat
menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh produsen
untuk menjadikan suatu produk yang dihasilkan dapat diperoleh
dan tersedia bagi konsumen pada waktu dan tempat yang tepat
dimanapun konsumen berada. Di dalam industri manufaktur,
tempat (place) diartikan sebagai saluran distribusi. Saluran
distribusi  memiliki  fungsi tertentu. Fungsi-fungsi tersebut
menunjukkan betapa pentingnya strategi distribusi bagi perusahaan.

Adapun fungsi saluran distribusi adalah sebagai berikut:

a. Fungsi transaksi adalah fungsi yang meliputi bagaimana
perusahaan menghubungi dan mengomunikasikan produknya
dengan calon pelanggan. Fungsi ini membuat mereka sadar
terhadap produk yang telah ada dan menjelaskan kelebihan
serta manfaat produk tersebut.

b. Fungsi logistik merupakan fungsi yang meliputi pengangkutan
dan penyortiran barang, termasuk sebagai tempat menyimpan,
memelihara, dan melindungi barang. Fungsi ini penting agar
barang yang diangkut tiba tepat waktu dan tidak rusak atau
cepat busuk.

c. Fungsi fasilitas meliputi penelitian dan pembiayaan. Penelitian

yakni mengumpulkan informasi tentang jumlah anggota
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saluran dan pelanggan lainnya. Pembiayaan adalah
memastikan bahwa anggota saluran tersebut mempunyai uang
yang cukup guna memudahkan aliran barang melalui saluran
distribusi sampai ke konsumen terakhir.

Promosi (Promotion)

Menurut Alma (2005) promosi merupakan kegiatan memberikan
penjelasan untuk meyakinkan calon konsumen tentang barang atau jasa.
Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan dengan
tujuan untuk membujuk, menginformasikan dan mempengaruhi
konsumen, agar dapat membeli produk yang ditawarkan oleh
perusahaan tersebut. Menurut Promosi Kotler & Amstrong (2014) :
promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan
membujuk pelanggan membelinya meliputi : Iklan dan promosi

penjualan.

Bauran Promosi

Promosi adalah salah satu jenis komunikasi yang sering dipakai
oleh pemasar. Sebagai salah satu dari bauran pemasaran, promosi
merupakan unsur paling penting dalam kegiatan penjualan. Menurut
American Marketing Assosiation : “ Sales promotion is media
marketing pressure applied for a predetermined, limined period of time
in order to stimulate trial, increase consumer demand, or improve
product quality “. Definisi diatas menunjukan bahwa promosi
merupakan upaya pemasran yang bersifat media dan non media untk

merangsang atau untuk memperbaiki kualitas produk (Sustina, 2010).
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Dalam peranan strateginya, promosi mencakup setiap usaha untuk
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkunganya dalam
mencari pemacahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok yaitu
(Tjiptono:2017:06), :

1 Bisnis apa yang digeluti perusahaan saat ini, serta rencana bisnis masa
depan perusahaan.

2. Bagaimana bisnis yang sudah direncanakan dimasa depan dapat di
laksanakan dan dijalankan secara sukses di lingkungan kompetitif atas
dasar prespektif produk, harga promosi dan distribusi produk untuk

melayani pasar sasaran.

Ide bisnis muncul karena adanya peluang bisnis yang dipandang
memiliki prospek yang baik. Penemuan bisnis dapat bersumber dari bacaan,
hasil pengamatan, informasi dari orang lain, media massa, dan pengalaman.
Dalam penelitian ini, ide bisnisnya adalah usaha air minum isi ulang.
Menurut (Swasta & Irawan : 2013:249) Usaha untuk mendorong peningatan
volume penjualan yang paling efektif adalah dengan cara promosi. Dasar

pengembangan promosi adalah komunikasi.
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2.5 Aspek-aspek Bauran Promosi

Menurut Suliyanto (2010: 9), untuk memperoleh kesimpulan yang
kuat mengenai dijalankan atau tidaknya sebuah ide bisnis, aspek-aspek yang
perlu dilakukan studi kelayakan meliputi aspek hukum, aspek lingkungan,
aspek pasar dan pemasaran, aspek teknis dan teknologi, aspek manajemen
dan sumber daya manusia, dan aspek finansial. Kasmir dan Jakfar (2012)
menambahkan aspek ekonomi dan sosial dalam penilaian kelayakan bisnis.
Aspek-aspek penilaian bisnis tersebut dijelaskan sebagai berikut:
1. Periklanan ( Adverstising)

Periklanan merupakan salah satu strategi bauran promosi yang
populer digunakan oleh perusahaan atau pemasar, untuk
mengomunikasikan produk dan nilai yang tergantung didalamnya
kepada pelanggan. Aktivitas periklanan berhubungan dengan biaya dan
segmen pasar yang luas. Secara umum hal ini disebabkan oleh
mahalnya biaya periklanan, terutama iklan yang melibatkan tokoh atau
selebriti tertentu. Segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk
melakukan presentasi dan promosi nonpersonal dalam bentuk gagasan,
barang, atau jasa. Menurut (Kotler & Keller:2012) Menyatakan bahwa
iklan adalah segala bentuk penyajian nonperonal dan promosi ide,
barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.
Contoh: Iklan media cetak, iklan media elektronik, brosur, buklet,
poster, leaflet, billboard, dan lain-lain. Tujuan dari iklan adalah untuk
mempengaruhi konsumen yang melihat merasa tertarik untuk

mengetahui lebih jauh mengenai produk yang pasarkan oleh perusahaan
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dan hasil akhirnya untuk membeli produk tersebut.
2. Promosi Penjualan ( Sales Promotions )

Menurut ( Kotler & Keller: 2012) Menyatakan bahwa promosi
penjualan adalah kumpulan kiat intensif yang beragam, kebanyakan
berjangka pendek, yang dirancang untuk mendorong pemebelian
produk jasa tertentu secara lebih cepat dan lebih besar oleh pelanggan
ataupun pedagang. Menurut ( Peter & Donnelly : 2003) menyatakan
“Sales promotion is media and non media pressure applied for
predermined, limited period of time at the level of consumer, retailer,
or wholesar in order to stimulate trail, increase consumer demand, or
improve product availability ”. Promosi penjualan merupakan dorongan
yang telah dirancang sebelumnya baik melalui media maupun
nonmedia, yang dibatasi dalam kurun waktu tertentu, ditunjukan bagi
pelanggan, pengecer ataupun pedagangb besar, dalam rangka
mendorong untuk menggunakan produk, meningkatkan permintaan,
dan meningkatkan ketersediaan produk. Jadi sales promotion adalah
berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau
penjualan suatu produk atau jasa. Contoh: Kupon, hadiah, diskon,
produk sample, pameran dagang, games, dan lain-lain.

3. Hubungan Masyarakat & Publisitas (Public relations & Publicity)
Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk
memperoleh dukungan, membangun “citra perusahaan” yang baik, dan
menangani atau mengklarifikasi isu, cerita, dan peristiwa yang dapat

merugikan perusahaan. Menurut (Boone & Kurtz : 2010) Menyatakan
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bahwa hubungan masyarakat mengacu pada pengorganisasian
komunikasi organisasi bisnis yang tidak dibayar langsung, yang
melibatkan berbagai pihak yang berkepentingan terhadap organisasi
bisnis, misalnya pelanggan, penjual, media berita/pers, pegawai,
pemegang saham dan pemerintah. Sedangkan Publisitas menurut
(Griffin & Ebert: 2007) menyatakan bahwa hubungan masyarakat
terkait dengan publikasi pengaruh organisasi bisnis yang ditunjukan
juga untuk membangun hubungan baik dengan masyarakat atau
berhadapan dengan peristiwa yang kurang baik. Contoh: Seminar, press
release, sponsorship, majalah perusahaan, events, lobbying, dan lain-
lain.
4. Penjualan Personal ( Personal Selling )

Menurut  (William G. Nickels: 2008) Personal Selling adalah
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk
melakukan presentasi dalam rangka mensukseskan penjualan dan
membangun hubungan yang saling menguntungkan dengan pihak lain.
Menurut (Cron&Decaron : 2010) menyatakan bahwa personal selling
adalah komunikasi langsung antara sales representatives dan prospect
dalam sebuah proses agar terjadi transaksi, pemenuhan kepuasan
konsumen, perkembangan penjualan, dan hubungan yang
menguntungkan.

5. Pemasaran langsung (Direct Marketing )
Direct marketing adalah salah satu metode pemasaran yang

dilakukan melalui media interktif sehingga pemasar dan konsumen
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dapat berkomunikasi secara langsung dan hasilnya dapat langsung
diukur pula. Menurut (Carvens &Piercy:2013) Menyatakan,”Direct
marketing includes the various communications channels that enable
companies to make direct contact with individual buyers”. Pemasaran
langsung meliputi berbagi saluran komunikasi yang beragam, yang
memungkinkan perusahaan untuk membuat kontak secara langsung
dengan pembeli secara personal. Menurut (Kotler & Armstrong : 2012)
menyatakan, “ Direct marketing is the use of telephone, mail, fax, e-
mail, the internet, and other tools to communicate directly with specific
consumers”. Pemasaran langsung berkenaan dengan penggunaan
telepon, surat, faks, e-mail, internet, alat-alat lainya dalam rangka
mengomunikasikan secara langsung kepentingan perusahaan kepada
pelanggan secara lebih spesifik.
Penjualan

Menurut (Assuari : 2004:5) penjualan merupakan kegiatan manusia
yang mengarahakan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan
melalui proses pertukaran. (Swasta:2001:1) menjual adalah ilmu dan
seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan penjual untuk mengajak
orang lain agar bersedia membeli barang dan jasa.Analisis Usaha
Industri Gula Jawa Skala Rumah Tangga di Kabupaten Wonogiri oleh
Maninggar Praditya (2010)

Menurut (Thamrin&Tatri : 2016: 03) penjualan adalah bagian dari
promosi , dan promosi adalah salah satu bagian dari keseluruhan system

pemasaran. Berdasarkan pengertian penjualan diatas dapat diartikan
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bahwa penjualan adalah usaha dalam meyampaikan barang kebutuhan

yang dihasilkan produsen kekonsumen dengan harga yang telah di

tetapkan yang bertujuan mengarahkan pembeli untuk membeli produk.

2.7 Penelitian Terdahulu
Nama Metode Persam
Peneliti Judul Penelitia Hasil Perbedaan
dan tahun n aan
Marceline | Strategi | Kualitati | Hasil penelitian Model | Mengguan
Livia Promosi | fdengan | menunjukkan bahwa | bauran | akan
Hedynata, | dalam menggun | Luscious Chocolate | promos | metode
Wirawan | Meningk | akan Potato Snack I yang | kualitatif.
E.D. atkan metode | membutuhkan berbeda
Radianto | Penjuala | studi perbaikan dan
(2016) n kasus peningkatan strategi
Luscious promosi yang
Chocolat mendasar pada 8
e Potato model bauran
Snack promosi. Terdapat 5

model bauran
promosi yang
terpilih sebagai
fokus perbaikan
LUSCIOUS yang
masih starup
business, yaitu acara
dan pengalaman,
pemasaran langsung,
pemasaran langsung,
promosi penjulan,
pemasaran interaktif
online dan
pemasaran dari
mulut ke mulut.
Sedangkan untuk 3
bauran promosi
lainnya, yaitu
penjualan personal,
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Nama

Metode

Peneliti Judul Penelitia Hasil Persam Perbedaan
dan tahun n aan
hubungan
masyarakat dan
publisitas, dan iklan,
tidak menjadi fokus
strategi promosi
LUSCIOUS yang
harus
diperbaiki/ditingkatk
an dalam jangka
waktu dekat.
Sri Imelda | Stretegi | Kualitati | Hasil penelitian Stratei | Mengguna
dan Promosi | f menunjukkan bahwa | promos | kan metode
Hikmayan | Guna pelaksanaan kegiatan | iguna kualitatif,
ti Meningk strategi promosi mening | dan buuran
Huwaida | atkan kurang maksimal katkan | promosi
(2016) Omzet untuk meningkatkan | servis | yang sama
Penjuala omzet penjualan
n sparepart dan service
Sparepar pada PT Nusntara
t dan Borneo Banjarmasin.
Service Hal tersebut
pada PT menyebabkan omzet
Nusantar yang ditargetkan
a Borneo belum tercapai.
Motor Pemecahan masalah
Banjarm yaitu melakukan
asin strategi promosi
yang efektif dengan
melakukan personal
selling, promosi
penjualan ,
periklanan, dan
publisitas.
Nurhaeda | Stategi Kualitati | Berdasarkan hasil Metode | Salah satu
dan Promosi | f penelitian dapat peneliti | strategi
Nurlaela | dalam Desktipti | disimpulkan bahwa | an promosi
(2018) Meningk | f dalam menjalankan | deskrift | dalam
atkan suatu usaha, ada hal | if penelitian
Penjulan yang lebih penting juga sama-
Produk dibandingkan sama
Paytren menciptakan produk, mengguna
melalui yaitu pemasaran kan media
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Nama
Peneliti
dan tahun

Judul

Metode
Penelitia
n

Hasil

Persam
aan

Perbedaan

media
online

prosuk dan jasa yang
dilakukan dengan
handal. Bisa
dikatakan bahwa
strategi promosi
sangat berpengaruh
dan merupakan
kunci keberhasilan
penjualan suatu
produk. Beranjak
dari teknologi yang
semakin canggih ,
promosi melalui
jejaring sosial
merupakan langkah
yang sangat efektif
untuk melakukan
suatu promosi,
karena promosi
melalui media online
dianggap lebih
mudah, murah, cepat
dan jamgkauan
sangat luas.

online

Irena
Wulan
Tyasmara
(2016)

Strategi
Promosi
Surat
Kabar
dalam
Meningk
atkan
Penjuala
n

Kualitati
f
deskripti
f dengan
metode
studi
kasus

Berdasarkan
penelitian yang
dilakukan berupa
data-data obesrvasi,
wawancara, serta
dokumentasi tentang
strategi promosi
surat kabar Harian
Media Indonesia
dalam meningkatkan
penjualan
tahun2015. Dapat
ditarik kesimpulan
keseluruhan
penelitian sebagai
berikuit:
Perencanaan
promosi surat kabar

Terdap
at
analisi
SWOT

Variabel
penjualan
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Nama
Peneliti
dan tahun

Judul

Metode
Penelitia
n

Hasil

Persam
aan

Perbedaan

Harian Media
Indonesia yang
meliputi analisis
SWOT dan analisi
STP telah tepat
untuk membuat
strategi promosi
yang efektif, tetapi
tetap diperlukannya
Kreativitas agar
masyarakat tetap
awareness dengan
Media Indonesia.
Ketatnya persaingan
media cetak saat ini
Media Indonesia
tetap bisa bersaing
dengan competitor
walaupun tidak
menjadi market
leader. Perencanaan
dari fator internal
bisa memperkuat
Media Indonesia
untuk terus bersaing
dengan media lain,
tetapi tetap melihat
dan memperbaiki
faktor eksternal.

Winda
Zainur
(2015)

Strategi
Pemasar
an dalam
Meningk
atkan
Volume
Penjuala
n (Studi
pada S-
Mart
Swalaya
n Pasir
Pengaira

Kualitati
f
Deskripti
f

Berdasarkan analisis
yang dilakukan
bahwa swalayan S-
Mart memiliki
strategi-strategi
dalam meningkatkan
penjualan yaitu:
Stategi Produk:
strategi yang
digunakan dengan
melengkapi segala
jenis macam produk.
Stategi harga:

Variabe
I
strategi
pemasa
ran

Mengguna
kan
metodekua
litatif
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Nama Metode Persam
Peneliti Judul Penelitia Hasil aan Perbedaan
dan tahun n
n) memberikan harga

yang murah dengan
memperkecil tingkat
keuntungan suatu
barang. Strategi
Distribusi (Promosi):
membuat media
informasi tentang
produk promo-
promo undian
berhadiah seperti
spanduk, baliho,
melalui radio dll.
Strategi Tempat:
memberikan
pelayanan yang baik
seperti penyusunan
yang rapi pada rak
barang,
memperindah bentuk
bangunan.
Berdasarkan dari
analisis internal dan
ekternal beserta
diagram cartesius
yang dilakukan di
perusahaan swalayan
S-Mart maka dapat
diperoleh bahwa
swalayan S-Mart
pasir pengairan saat
ini berada pada
strategi Growth
(Perkembangan).
Dimana keputusan
yang akan diambil
yaitu
mengembangkan
perusahaannya
dengan cara
meningkatkan
kualitas dan
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Nama Metode Persam
Peneliti Judul Penelitia Hasil Perbedaan

aan
N dan tahun n

kelengkpan produk
dan memperbanyak
segala bentuk
promosi.

2.8 Kerangka Pemikiran

Sumber: Data diolah (2020)

Gambar 2.1 Kerangka P

Ling Komputer

\

p
Bauran Promosi

Communication Publicity

Periklanan




I11. METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini menggunkan adalah
pendekatan kuantitatif deskriptif. Jenis penelitian kualitatif adalah metode
penelitian yang memiliki landasan dari filsafat Post Positivism dengan
menggunakan obyek penelitian yang alamiah dengan menggunakan instrument
kunci, dalam menggambil sampel penelitian yang dilakukan secara purposive dan
Snowball, sedangkan untuk pengumpulan data dengan menggunakan
pengumpulan data tringulasi, dimana pada analisis yang memiliki sifat induktif
atau kualitatif, dadn hasil dari penelitian ini lebih mengutamakan pada makna
generalisasi ( Sugiyono:2013).

Penelitian kualitatif merupakan strategi penelitian dimana peneliti
menyelidiki secara cermat program, peristiwa, aktivitas, proses atau sekelompok
individu dan dibatasi oleh waktu serta aktvitas tertentu. Maka dari itu, peneliti
mencari dan mengumpulkan berbagai informasi secara lengkap dengan
menggunakan berbagai prosedur pengumpulan data berdasarkan waktu yang telah
ditentukan (Creswell:2012). Penelitian kualitatif mansyaratkan bahwa peneliti
terlibat secara langsung didalam Setting yang ditelitinya, dan atau peneliti

meleburkan diri (Patton :2011).
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3.2  Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Ling Komputer Uniladi jalan Soemantri
Brojonegoro, Universitas Lampung, Gedong Meneng, Kec. Rajabasa, Kota
Bandar Lampung, Provinsi Lampung, Dalam penelitian ini periode penelitian

dilakukan hanya satu kali pengambilan data.

3.3  Subjek dan Objek Penelitian

Objek penelitian adalah sarana untuk mendapatkan suatu data sesuai
dengan pendapat Menurut Umar ( 2015:303) objek penelitian menjelaskan
tentang apa atau siapa yang menjadi objek penelitian. Serta dimana dan kapan
penelitian dilakukan, Berdasarakan pendapat tersebut, maka objek dalam
penelitian ini adalah Laptop Second yang menjadia produk utama Ling
Komputer.

Subjek penelitian ini adalah pihak manajemen Ling Komputer,
selanjutnya dalam memilih informan dalam penelitian menggunakan Purposive
Sampling (Patton:2011).

Purposive Sampling merupakan Teknik yang digunakan untuk
mendapatkan informan sesuai dengan tujuan penelitian ini sesuai dengan
kebutuhan penelitian, Lincoln & guba (2013) menyatakan bahwa informan yang
dipilih diyakini mem iliki informasi yang diperlukan dan data yang sesuai dengan
tujuan penelitian dan mau memberikan kepada peneliti secara objektif. Teknik
Purposive Sampling memungkinkan kebebasan bagi peneliti dari keterikatan
formal dalam pengambilan sampel penelitian sehingga dapat dengan secara

leluasa mentukan sampel.
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35  Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data
Adapun data dalam penelitian ini adalah kualitatif. Metode pengumpulan
data kualitatitif dilakukan dengan teknik wawancara, observasi, dokumentasi, serta
data dari internet terkait dengan penerapan bauran promosi dalam meningkatkan
volume penjualan. Metode pengumpulan data dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Metode survei dengan teknik wawancara
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan mengajukan
pertanyaan secara lisan kepada subjek penelitian. Sebelum melakukan
wawancara, peneliti menyusun daftar pertanyaan terlebih dahulu. Wawancara
dilakukan untuk mendapatkan data secara langsung dari informan, yaitu
manajemen perusahaan Ling Komputer. Data tersebut berkaitan dengan
strategi promosi dalam meningkatkan volume penjualan.
2. Teknik dokumentasi
Teknik dokumentasi adalah data yang dikumpulkan oleh peneliti sebagai
penunjang dari sumber pertama. Data yang tersusun dalam bentuk dokumen
dokumen atau dokumentasi dalam penelitian meliputi dokumen strategi

promosi dalam meningkatkan Volume penjualan.



40

3.6 Teknik Analisis Data
Teknik pengumpulan data penelitian ini menggunakan Teknik wawancara
yang mendalam, Teknik observasi, Teknik studi dokumentasi, untuk
mendaptakn data sekunder dan primer. Data primer merupakan data yang
didapatkan secara langsung dari tempat dan subjek penelitian, sedangkan
menurut Lincoln&Guba (2012), Sumber data yang didapatkan dari penelitian
kualitatif merupakan data yang diperoleh kata-kata maupun tindakan. Kata-
kata yang terdapat dalam sumber data yang diperoleh dari tempat penelitian
dengan melakukan pengamatan atau melakukan wawancara untuk mengambil
pengembalian data untuk sumber informasi secara langsung tentang mengenai
penerapan bauran promosi terhadapa volume penjualan, sedangkan yang di
maksud dengan data sekunder merupakan data yang diperoleh dari buku,
sumber bacaan, literatur maupun sumber yang lain seperti buku harian,
notulen rapat, dan dokumen dokumen resmi. Penggunaan data sekunder
dilakukan untuk memperkuat hasil penelitian yang diteliti. Adapun metode
pengumpulan data dalam penelitian ini, meliputi wawancara, observasi, dan
dokumentasi.
3.6.1. Wawancara
Dalam penelitian ini instrument pertama yang digunakan adalah
wawancara dengan daftar pertanyaan wawancara untuk wawancara semi
terstruktur.terdiri dari pertanyaan pertanyaan:

a.  Open Ended Questions digunakan untuk menjadi penghubung antara
informan dengan sumber ruang untuk memperluas topik tertentu.
Pertanyaan yang digunakan untuk memaksimalkan deskripsi
informan untuk menceritakan kegiatan bauran promosi terhadapa

volume penjualan yang  terjadi ditempat  penelitian.
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Moustakas (2009) menyatakan bahwa tujuan dari wawancara adalah
untuk memungkinkan informan mengambarkan sepenuhnya pengalaman
mereka dari fenomena yang diteliti. Jika jawaban informan terlalu sulit
dimengerti, peneliti bisa mencari klrafikasi melalui pertanyaan lain yang
mencerminkan penjelasan, untuk memperoleh akurasi, yang masih
berhubungan dengan jawaban masing masing informan. Peneliti merancang
pertanyaan-pertanyaan wawancara berikut untuk membantu informan
menggambarkan secara penuh pengalam mereka terkait Penerapan Bauran
Promosi Terhadap Volume Penjualan.

b.  Secara bertatap muka dilakukan dengan wawancara secara langsung
(bertatap muka) dengan informan penelitian guna memperoleh data
awal dari penelitian. Selanjutnya guna melengkapi data wawancara
tersebut berdasarkan fokus penelitian.

Teknik wawancara merupakan suatu Teknik pengumpulan data melalui
percakapan dengan subjek terteliti secara langsung dalam memperoleh data,
yang berhubungan dengan tanggapan dan Tindakan yang terkait.

Dalam mendokumentasikan data wawancara dan observasi kegiatan, peneliti

menggunakan alat perekam data Mp3 recorder dan camera digital

(Berg:2009). Senada denga napa yang disampaiakan (sugiyono :2013)

menurutnya dalam wawancara yang mendalam pada penelitian kualitatif alat

bantu berupa buku catatan, berfungsi untuk mencatat semua sumber data , dan

Tape Recorder, berfungsi untuk merekam semua pembicaraan atau

percakapan dari semua sumber data dan informan.
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3.6.2. Observasi

Teknik observasi yang digunakan adalah observasi partisipatif untuk
memperoleh data tentang penerapan bauran promosi dalam peningkatan
volume penjualan. Metode observasi dengan melakukan pengamatan dan
pencatatan dalam pelaporan secara sistematik terhadap gejala yang terdapat
selama pengamatan langsung maupun tidak langsung (Sugiyono:2013)’
Menggunakan metode observasi lapangan secara langsung, penyusun
melakukan pengamatan seacara langsung dan menyeluruh mengenai jalan
bisnis. Penyusun menulis dan mencatat semua informasi yang diperlukan
untuk penelitian. Menurut Riyanto (2010:96).

Menurut Bugin (2012) mengemukakan bahwa observasi dalam penelitian
kualitatif penting untuk memperoleh informasi kegiatan, perilaku, objek,
peristiwa atau kejadian secara objektif. Kegiatan observasi penelitian
dilakuakan untuk memberikan dan menyampaikan gambaran penyajian data
realitis mengenai perilaku manusia dalam melakukan evaluasi yaitu dalam
pengukuran terhadap aspek tertentu serta melakukan umpan balik terhadap
pengukuran tersebut.

Bungin (2007: 115-117) mengemukakan beberapa bentuk observasi, yaitu:
1). Observasi partisipasi, 2). observasi tidak terstruktur, dan 3). observasi
kelompok. Berikut penjelasannya:

1 Observasi partisipasi adalah (participant observation)

Observasi partisipasi adalah (participant observation) adalah metode
pengumpulan data yang digunakan untuk menghimpun data penelitian
melalui pengamatan dan penginderaan di mana peneliti terlibat dalam

keseharian informan.
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2 Observasi tidak terstruktur

Observasi tidak terstruktur ialah pengamatan yang dilakukan tanpa
menggunakan pedoman observasi, sehingga peneliti mengembangkan

pengamatannya berdasarkan perkembangan yang terjadi di lapangan.
3. Observasi kelompok

Observasi  kelompok ialah pengamatan yang dilakukan oleh
sekelompok tim peneliti terhadap sebuah isu yang diangkat menjadi objek

penelitian.

Observasi yang dilakukan dalam penelitian dengan melakukan
pengamatan secara langsung kepada para informan terkait fokus penelitian

yaiut penerapan bauran promosi dalam meningkatkan volume penjualan.

3.6.3 Dokumentasi

Teknik dokumentasi yang diterapkan dalam penelitian ini adalah
melalui catatan-catatan, transkip buku, literatur, surat buku, majalah,
notulen rapat, agenda dan sebagainya ( Arikuto : 2013 ). Pada
dokumentasi ini penyusun mengharapkan data penelitian yang
mendukung data wawancara dan observasi. Menurut Sugiyono (2013)
studi dalam pengumpulan dokumentasi dengan melakukan pelengkapan
data dari metode wawancara dan observasi dalam penelitian kualitatif.
Bahkan kredibilitas hasil penelitian kualitatif akan semakin tinggi jika
melibatkan atau menggunakan studi dokumen ini dalam pengumpulan

data kualitatifnya.
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Hal senada diungkapkan oleh Bogdan &Biklen (dalam Sugiyono
2018:17) menyatakan karakteristik penelitian kualitatif :

1. Dilakukan pada kondisi yang alamiah, (sebagai lawanya adalah
eksperimen), peneliti langsung ke sumber data penelitian dan peneliti
adalah instrument kunci. Kondisi almiah adalah kondisi sebagaimana
adanya, peneliti tidak melakukan perlakuan perlakuan yang dapat
mempengaruhi keilmiahan objek yang diteliti.

2. Penelitian kualitatif lebih bersifat deskriptif. Data yang terkumpul
berbentuk kata-kata atau gambar, sehingga tidak menekankan pada
angka. Data yang terkumpul setelah dianalisis selanjutnya
dideskripsikan sehingga mudah dipahami oleh orang lain.

3. Penelitian kualitatif lebih menekankan pada proses dari pada produk
atau outcome. Peneliti kualitatif lebih memfokuskan pada penelitian
yang bersifat proses, seperti interaksi antar manusia dalam suatu
komunitas, proses pelaksanaan kerja, perkembangan suatu gejala atau
pelaksanaan.

4. Penelitian kualitatif melakukan analisis data secara induktif. Peneliti
kualitatif mengalisis data berdasarkan data yang diperoleh dilapangan
secara berulang ulang, dianalisis sehingga akan menghasilkan temuan
yang dapat yang dapat disusun dalam tema tertentu.

5. Penelitian kualitatif lebih menekankan makna. Penelitian kualitatif lebih
menekankan untuk memhami makna yang mendalam dari sebuah gejala,
makna adalah data yang sesungguhnya dibalik data yang tampak, makna

adalah  hasil dari interpretasi dari data yang tampak.
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3.6.4. Analisis Data

Analisis data yang peneliti lakukan dalam penelitian ini dengan
dilakukan pada saat pengumpulan data berlangsung, dan setelah selesai
pengumpulan data dalam periode tertentu Teknik yang digunakan adalah
Teknik deskriptif atau lebih tepatnya menggunakan model interaktif.

Model interaktif menurut Miles & Huberman (2014) dalam pandangan
model interaktif, ada tiga jenis kegiatan analisis

1. Data Reduction (Data Reduksi)

2. Data Display (Penyajian Data)

3. Verification (Penarikan kesimpulan)
Pengumpulan data sendiri merupakan proses interaktif. Berikut ini adalah
gambar 3.1 mengenai komponen dalam analisis, yaitu :

Gambar 3.1

Komponen Analisis Data Miles & Huberman

Data
Condensation
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Data Collection (Pengumpulan Data)

Dalam penelitian kualitatif pengumpulan data dengan observasi
wawancara mendalam, dokumentasi atau gabungan ketiganya (tringulasi).
Pengumpulan data dilakukan berhati -hari, berbulan bulan, sehingga data
yang diperoleh akan banyak. Pada tahap awal peneliti melakukan
penjelajahan umum terhadadp situasi sosial atau objek yang diteliti, semua
yang dilihat dan didengar direkam semuanya.

Data condensation (Data reduksi)

Setelah data dari lapangan terkumpul dan dianlisis maka tahap selanjutnya
adalah pengategorian data untuk dibuat reduksinya. Sehingga akan diperoleh
data yang paling dapat memberikan gmbaran lebih jelas.Menurut Sugiyono
(2018:135) menjelaskan bahwa mereduksi data berarti merangkum, memilih
hal hal yang pokok memfokuskan pada hal hal penting dicari tema dan polanya.
Perbedaan reduksi data dan kondensasi data terletak hanya pada pengambilan
informan, pada kondensasi data informan diambil bukan hanya satu, melainkan
harus sekaligus dilihat dari data primer secara seluruh informan. Data yang
diperoleh sangat banyak sehingga perlu adanya pencatatan secara teliti dan
rinci. Meruksi data merupakan kegiatan dalam pengumpalan data yang tertulis
dan memfokuskan sesuai tema penelitian. Kondensasi dilakukan dengan
menyaring hasil pengumpulan data baik dari wawancara maupun dokumentasi.
Peneliti membuang hasil wawancara dari wawancara yang dianggap keluar dari
topik dan tidak sesuai dengan struk tema khusunya berkaitan dengan penerapan
bauran promosi dalam meningkatkan volume penjualan. Kerangka tema
terbentuk berdasarkan teori yang terdapat pada daftar Pustaka dan memasukan

serta mengelompokan hasil reduksi kedalam tema dan menjelaskan.



C.

47

Data Display ( Penyajian data)

Miles & Huberman membatasi suatu penyajian sebagai sekumpulan
informasi tersusun yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan
dan pengambilan tindakan. Mereka Meyakini bahwa penyajian-penyajian yang
lebih baik merupakan suatu cara yang utama bagi analisis kualitatif yang valid,
yang meliputi: berbagai jenis matrik, grafik, jaringan dan bagan. Semuanya
dirancang guna menggabungkan informasi yang tersusun dalam suatu bentuk
yang padu dan mudah diraih. Dengan demikian seorang penganalisis dapat
melihat apa yang sedang terjadi, dan menentukan apakah menarik kesimpulan
yang benar ataukah terus melangkah melakukan analisis yang menurut saran
yang dikisahkan oleh penyajian sebagai sesuatu yang mungkin berguna.
Consulsion Drawing/Verifikasi (Kesimpualan Data)

Selanjutnya adalah melakukan penarikan kesimpulan data penelitian yang
pertama dilakukan dengan pengumpulan data, melakukan analisis kualitatif
dengan mencari arti yang berbeda beda, melakukan pencatatan dalam mengatur
sebab akibat dan melakukan kesimpulan sesuai dengan hasil penelitian.
Penarikan kesimpulan dilakukan dengan guna menjawab rumusan masalah
yang telah di rumuskan di bab pertama. Penarikan kesimpulan merupakan hasil
akhir dari proses penelitian.

Setelah data dianalisis maka perlu dilakuakan uji keabsahan data. Keabsahan

data yaitu:

(1) Dengan menggunakan derajat kepercayaan atau kredebilitas data yang meliputi

perpanjangan waktu penelitian dilapangan, melakukan tringulasi, pengamatan
secara tekun, memperbanyak refrensi, dan pengecakan dalam penemuan

penelitian.
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(2) Transferabilitas data dalam pengumpulan sample secara purposive dan
meneruskan untuk melakukan perbandingan data secara konstan dan
melakukan perbandingan data secara konstan dan melakukan tringulasi
dependabilitas data yaitu dengan melakukan pemeriksaan data melalui
pengumpulan data lapngan yang tereduksi dan interpretasi data dengan maksud
mendapatkan data yang paling akurat.

(3) Konfirmabilitas data, dilakuakan melalui pengumpulan data, rekontruksi data,
menekan data penelitian, dan memperhatikan etika penelitian serta melakukan

instropeksi  atas  hasil  hasil  penelitian  (Miles&Huberman:2014).



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Ling Komputer mengalami fluktuasi dengan kecendrungan kenaikan
volume penjualan. Maka dari itu, Ling Komputer melakuakan strategi
promosi yang tepat untuk mreningkatkan volume penjualan. Kegiatan
promosi untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau jasa
esuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen,Ling Komputer melakukan
bauran promosi, Priklanan, promosi penjualan, publisitas, dan penjualan

pribadi.

1. Periklanan yang dilakukan oleh ling Komputer yaitu secara online maupun
offline. Periklanan secara online vyaitu Instagram,tiktok, youtube,
facebook, twitter, dll,sedangkan untuk offline sendiri seperti brosur,

pamphlet, banner toko, resplang toko,

2. Promosi penjualan yang dilakukan yaitu gratis asesoris laptop, Konsultasi

laptop, gratis kirim untuk wilayah natar dan bandar lampung.

3. Publisitas yang terjadi di Ling Komputer menggunakan dua variable

pertama dari dalam perusahaan,kedua stakeholder
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5.2. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, peneliti memberikan saran sebagai berikut:

1. Ditinjau dari Periklanan, penjualan langsung, hubungan masyarakat,
publisitas dan promosi penjualan.
a. Ling Komputer harus sudah memulai promosi di media siaran
seperti televisi lokal.
b. Manfaatkan platfrom penjualan online secara maksimal
c. Pihak seruapa yang ingin meneliti bisa meneliti terkait

manejmen ekonomi.
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