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A. Pengertian Pemasaran

Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal dengan nama Marketing. Kata

marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa Indonesia, namun juga

diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar. Apa yang

dipasarkan itu ialah barang dan jasa. Memasarkan barang tidak berarti hanya menawarkan

barang atau menjual barang tetapi lebih luas dari pada itu. Di dalamnya tercakup beberapa

kegiatan seperti menjual, membeli dengan segala macam cara, mengangkut barang,

menyimpan, mensortir dan sebagainya. (Assauri, 2008: 2).

Sejak orang mengenal kegiatan pemasaran, telah banyak pengertian-pengertian

pemasaran yang dikemukakan, pengertian-pengertian tersebut mula-mula menitikberatkan

pada barang, kemudian pada lembaga-lembaga yang diperlukan untuk melaksanakan proses

penjualan dan kemudian pada fungsi-fungsi yang dijalankan untuk memungkinkan

dilakukannya transaksi-transaksi pemasaran. (Assauri, 2008: 2).

Untuk mengembangkan produk suatu perusahaan, selain membenahi faktor-faktor

produksi, tindakan pemasaran sangat berperan di dalamnya, sehingga melalui pengembangan

produknya tujuan yang ingin dicapai dapat sesuai dengan rencana yang telah ditetapkan, dan

ada kesesuaian dengan keadaan pasar.

Produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan, diharapkan dapat memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen, atau harga yang ditetapkan dapat memenuhi harapan

konsumen, sehingga memungkinkan konsumen untuk melipatgandakan pembeliannya

terhadap produk yang ditawarkan, yang pada gilirannya mendatangkan keuntungan bagi



perusahaan. Keberhasilan memasarkan produk, dengan sendirinya diharapkan dapat

menjamin kehidupan serta menjaga kestabilan kegiatan-kegiatan operasional perusahaan.

Keberhasilan suatu perusahaan dalam mengadakan hubungan dengan pembeli

(konsumen) sangat ditentukan oleh keberhasilan usaha-usaha di bidang pemasarannya.

Keberhasilan tersebut juga dapat ditentukan oleh ketetapan produk yang dapat memenuhi

selera konsumen yang  biasanya ditentukan lewat penelitian (Research) sebelum produk

tersebut dipasarkan.

Dalam upaya untuk mencapai tujuan yang sudah ditentukan dengan mengadakan riset

terhadap produk khususnya terhadap mutu, dan sasaran pasar atau pasar sasaran. Dalam hal

ini sedapat mungkin usaha-usaha pemasaran yang dilakukan dapat menunjang keberhasilan

kegiatan perusahaan yang berpedoman kepada hasil produk yang ditawarkan kepada

konsumen, yaitu produk yang dihasilkan harus memenuhi selera konsumen.

Menurut Sunarto (2005:14) bahwa "Pemasaran berarti mengelola pasar untuk

menghasilkan pertukaran dan hubungan, dengan tujuan menciptakan nilai dan memuaskan

kebutuhan dan keinginan."

Pemasaran berurusan dengan pengidentifikasian dan pemenuhan kebutuhan manusia.

Salah satu pemahaman singkat tentang pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan cara

menguntungkan. Pemasaran umumnya dipandang sebagai tugas untuk menciptakan,

memperkenalkan dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen dan perusahaan.

Menurut Rahman (2010: 1) dikutip dari buku Kotler mengemukakan definisi

pemasaran sebagai berikut : "Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial. Di

dalamnya individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan

menciptakan dan menawarkan produk yang bernilai satu sama lain".

Usmara (2008: 7) mengemukakan bahwa : "Pemasaran merupakan suatu sistem

keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan



harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.

Firdaus (2008: 120) mendefinisikan bahwa : "Pemasaran adalah suatu sistem

keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan dan

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa yang dapat

memuaskan kebutuhan, baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial."

Dari definisi-definisi pemasaran tersebut di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa ada

terdapat dua tujuan dari dua pihak yang berbeda yaitu pembeli dan penjual yang harus dicapai

oleh pemasaran. Oleh karena itu, pemasaran dilakukan untuk (1) menilai kebutuhan dari

pembeli potensial dan (2) memuaskan kebutuhan tersebut. Adapun yang disebut sebagai

calon pembeli atau pembeli potensial adalah para individu yang melakukan untuk dikonsumsi

sendiri (dengan keluarganya) dan organisasi-organisasi yang membeli sesuatu untuk

kelancaran usaha mereka (misalnya perusahaan manufaktur) atau untuk dijual kembali

(misalnya pedagang besar dan pengecer).

Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan atau aliran dari dua

hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan transaksi untuk barang tersebut.

Aliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian kegiatan transaksi mulai dari penjualan

produsen sampai kepada pembeli konsumen akhir. Rangkaian kegiatan ini terjadi sebelum

produk sampai ketangan konsumen akhir.

Pemasaran dapat pula diartikan sebagai upaya untuk menciptakan dan menjual produk

kepada berbagai pihak dengan maksud tertentu.Pemasaran berusaha menciptakan dan

mempertukarkan produk baik barang maupun jasa kepada konsumen dipasar. Penciptaan

produk tentu saja didasarkan kepada kebutuhan dan keinginan pasar. Akan sangat berbahaya

jika penciptaan produk tidak didasarkan kepada keinginan dan kebutuhan konsumen.



Konsumen yang menginginkan dan membutuhkan produk adalah individu (perorangan), atau

kelompok tertentu (industri

Pemasaran   umumnya   dipandang   sebagai   tugas   untuk   menciptakan,

memperkenalkan dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen dan perusahaan. Di

dalam pemasaran terdapat 10 jenis wujud yang berbeda menurut Sunarto (2005: 3) yaitu:

a. Barang

Barang-barang fisik merupakan bagian yang terbesar dari produksi dan usaha

pemasaran. Di Negara sedang berkembang, barang-barang terutama bahan

makanan, komoditas, pakaian dan perumahan merupakan bagian yang paling

penting bagi keberhasilan perekonomian.

b. Jasa

Jasa mencakup hasil kerja pengusaha penerbangan, hotel, penyewaan mobil,

orang yang melakukan pemeliharaan dan perbaikan, juga para professional seperti

akuntan, pengacara, insinyur, dokter dan konsultan keuangan.

c. Pengayaan pengalaman

Dengan merangkai jasa dan barang, seseorang dapat menciptakan, dan

memasarkan pengayaan pengalaman. Ada pasar untuk berbagai macam

pengalaman, seperti menghabiskan waktu satu minggu di kamp kemanusiaan,

seakan-akan berada di medan pertempuran sedang menolong.

d. Peristiwa

Pemasar mempromosikan peristiwa yang terkait dengan waktu bersejarah, seperti

ulang tahun perusahaan, pameran dagang dan pementasan seni. Ada profesi

paripurna yang lazim dilakukan oleh para perencana pertemuan yang menyusun

rincian kegiatan untuk suatu peristiwa dan menggelarnya sampai selesai.

e. Orang



Pemasaran selebriti telah menjadi bisnis penting.Dewasa ini,setiap bintang film

memiliki seorang agen. Seorang manajer dan menjalin hubungan dengan agen-

agen.

f. Tempat

Tempat, kota dan wilayah, dan bangsa-bangsa keseluruhan bersaing secara aktif

untuk menarik para turis, pabrik, kantor pusat perusahaan, dan tempat tinggal.

g. Properti

Properti adalah hak kepemilikan tak berwujud baik itu berupa benda nyata atau

finansial. Properti itu diperjual belikan, dan itu menyebabkan timbulnya upaya

pemasaran.

h. Organisasi

Organisasi secara aktif bekerja untuk membangun citra yang kuat dan

menyenangkan pikiran masyarakat. Kita melihat iklan identitas badan usaha yang

ditayangkan oleh perusahaan-perusahaan untuk mendapatkan lebih banyak

pengakuan publik, Philips, perusahaan eketronik Belanda, memasang iklan

dengan kalimat akhir yang berbunyi, "mari kita jadikan segalanya lebih baik".

i. Informasi

Informasi dapat diproduksi dan dipasarkan sebagai sebuah produk. Pada

hakekatnya, informasi merupakan sesuatu yang diproduksi dan didistribusikan

dengan harga tertentu kepada masyarakat.

j. Gagasan

Setiap penawaran pasar mencakup inti dari suatu gagasan dasar.



Produk dan jasa adalah platform untuk menyerahkan beberapa gagasan atau manfaat.

Pemasar berusaha keras untuk mencari kebutuhan inti yang ingin mereka penuhi.

Begitu pentingnya peranan pemasaran dalam menentukan kelanjutan usaha suatu

perusahaan, sehingga banyakdiantara perusahaan dalam manajemennya menempatkan posisi

pemasaran paling depan. Seorang pemasar harus selalu tahu lebih dulu pasar yang akan

dimasukinya, baik besarnya pasar yang ada, pasar potensil, struktur sampai kepada tingkat

persaingan yang ada, termasuk besarnya Market Share yang akan direbut dan Market Share

pesaing.

Tujuan perusahaan memproduksi atau memasarkan suatu produk, baik perusahaan

dagang atau pun jasa selalu berpatokan kepada apa yang ingin dicapai oleh perusahaan

tersebut. Tujuan perusahaan dalam memasarkan produknya ini dapat bersifat jangka pendek

atau jangka panjang.

Penentuan sasaran perusahaan dalam memasarkan produknya sangat penting untuk

diketahui, sehingga dapat disusun target yang akan dicapai melalui berbagai strategi

pemasaran yang akan diterapkan nantinya. Jika tujuan perusahaan sudah diketahui, maka

dapatlah disusun strategi pemasaran yang akan dijalankan untuk mencapai tujuan tersebut.

Strategi inipun dapat bersifat jangka pendek, menengah maupun untuk jangka panjang sesuai

dengan rencana yang telah disusun.

B. Pengertian Strategi Pemasaran

Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan pemasaran yang dapat mempengaruhi

permintaan terhadap produk, diantaranya mengubah harga, memodifikasi kampanye iklan,

merancang promosi khusus, menentukan pilihan saluran distribusi dan sebagainya. Dalam

penerapannya, kerapkali berbagai program pemasaran dipadukan atau dilaksanakan secara

bersama-sama, dan kadangkala manajer pemasaran harus memilih program pemasaran yang

“terbaik” karena keterbatasan sumber daya.



Strategi pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau segmen pasar yang

dijadikan target oleh seorang pengusaha. Oleh karena itu strategi pemasaran merupakan

kombinasi dari bauran pemasaran yang akan diterapkan oleh pengusaha untuk melayani

pasarnya. Bauran pemasaran ini haruslah diatur sedemikian rupa sehingga akan dapat

berfungsi sebagai senjata yang tepat dalam perbandingannya di pasar melawan pesaing-

pesaing. Oleh karena itu maka senjata itu harus disesuaikan dengan keadaan pasar serta

kondisi persaingan yang dihadapinya, dimana jenis kombinasi bauran pemasaran yang

meliputi; Product, Price, Promosi,Place, People, Physical Evidence, dan Process.

Strategi pemasaran pada umumnya mempunyai peranan yang sangat penting untuk

menghadapi lingkungan yang dinamis, dan pada akhirnya memperoleh keunggulan tertentu

atau berhasil untuk meningkatkan laba tertentu. Strategi pemasaran yang ditetapkan harus

ditinjau dan dikembangkan sesuai dengan perkembangan pasar dan lingkungan pasar

tersebut. Dengan demikian strategi pemasaran harus dapat memberi gambaran yang jelas dan

terarah tentang apa yang akan dilakukan perusahaan dalam menggunakan setiap kesempatan

atau peluang pada beberapa pasar sasaran.

Chandra (2008: 93) bahwa : “Strategi pemasaran merupakan rencana yang

menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program

pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu”.

Perusahaan dapat menggunakan dua atau lebih program pemasaran secara bersamaan,

sebab setiap jenis program (seperti periklanan, promosi penjualan, personal selling, layanan

pelanggan, atau pengembangan produk) memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap

permintaan. Oleh sebab itu dibutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasi program-

program pemasaran agar program-program itu sejalan dan terintegrasi dengan sinergistik.

Mekanisme ini disebut strategi pemasaran. Umumnya peluang pemasaran terbaik diperoleh



dari upaya memperluas permintaan primer, sedangkan peluang pertumbuhan terbaik berasal

dari upaya memperluas permintaan selektif.

Lain halnya dengan Kenneth R. Andrews dalam buku Alma (2008: 199) bahwa:

“Strategi pemasaran adalah pola keputusan  dalam perusahaan yang menentukan dan

mengungkapkan sasaran, maksud atau tujuan yang menghasilkan kebijaksanaan utama dan

merencanakan untuk pencapaian tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang akan dikejar oleh

perusahaan.”

Selanjutnya Uswara, (2008: 22) bahwa: “Strategi pemasaran merupakan sesuatu yang

sangat penting bagi setiap perusahaan, sesuatu yang penting umumnya tidak mudah

dirumuskan dan dilaksanakan”.

Gitosudarmo (2008: 124) mengemukakan bahwa: “Strategi pemasaran adalah strategi

untuk melayani pasar atau segmen pasar yang dijadikan target oleh seorang pengusaha.”

Strategi pemasaran pada dasarnya rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di

bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk

mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah

serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha

pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta

alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan

keadaan persaingan yang selalu berubah. Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran harus

didasarkan atas analisa lingkungan dan internal perusahaan melalui analisa keunggulan dan

kelemahan perusahaan, serta analisa kesempatan dan ancaman yang dihadapi perusahaan dari

lingkungannya. yang paling  penting dalam rencana strategis pemasaran menurut Assauri

(2008: 183) adalah sebagai berikut:

a. Titik tolak penyusunannya melihat perusahaan secara keseluruhan.

b. Diusahakan dampak  kegiatan  yang  direncanakan bersifat menyeluruh.



c. Dalam penyusunannya diusahakan untuk memahami kekuatan yang

mempengaruhi perkembangan perusahaan.

d. Jadwal dan waktu (Timing) yang ditentukan adalah yang sesuai dan

mempertimbangkan fleksibilitas dalam menghadapi perubahan.

e. Penyusunan rencana dilakukan secara realistis dan relevan dengan lingkungan

yang dihadapi.

Proses pemilihan strategi pemasaran membutuhkan pertimbangan cermat atas

sejumlah tipe informasi:

a. Tujuan atau sasaran produk

Tujuan produk harus dijadikan pedoman dalam menentukan tipe dasar strategi

yang dibutuhkan. Sebagai contoh, jika tujuan utama produk adalah meningkatkan

penjualan atau pertumbuhan pangsa pasar, maka biasanya alternatif utama yang

dipertimbangkan adalah strategi permintaan selektif yang berfokus pada upaya

merebut pelanggan dari pesaing atau memperluas pasar yang dilayani.

b. Peluang pasar

Karakteristik dan besarnya peluang pasar harus ditetapkan secara jelas

berdasarkan analisis pasar dan pengukuran pasar. Analisis pasar memberikan

informasi mengenai siapa yang membeli bentuk produk dan siapa yang tidak

membelinya, berbagai situasi pakaian produk dan juga situasi yang tidak

menggunakan produk.

c. Kesuksesan pasar (Market Success)

Manajer pemasaran harus memahami jenis keunggulan bersaing dan

tingkatpengeluaranpemasaranyangdiperlukanuntukmencapaikesuksesanpasar.Mel

aluianalisispersaingan,perusahaandapatmemahamisiapapesaingnya, seberapa

besar tingkat intensitas persaingan yang ada, dan keunggulan apa yang harus



dikembangkan dalam rangka bersaing secara selektif menghadapi para pesaing

merek langsung atau para pesaing kelas produk yang tidak langsung.

Penilaian atau evaluasi ini menggunakan analisis keunggulan,kelemahan, kesempatan,

dan ancaman. Hasil penilaian atau evaluasi ini digunakan sebagai dasar untuk menentukan

apakah strategi yang sedang dijalankan perlu diubah, sekaligus digunakan sebagai landasan

untuk menyusun atau menentukan strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang.

Faktor lingkungan yang dianalisis dalam penyusunan strategi pemasaran adalah

keadaan pasar atau persaingan, perkembangan teknologi, keadaan sosial budaya dan keadaan

politik. Masing-masing faktor ini dapat menimbulkan adanya kesempatan atau ancaman dan

hambatan bagi pemasaran produk suatu perusahaan.

Faktor internal perusahaan yang dianalisis dalam penyusunan strategi pemasaran

adalah faktor yang terkait dengan pelaksanaan fungsi perusahaan, yang meliputi keuangan

atau pembelanjaan, pemasaran, produksi serta organisasi dan sumber daya manusia.Masing-

masing faktor internal yang terkait dengan fungsi perusahaan tersebut dapat merupakan hal

yang menunjukkan adanya keunggulan atau kelemahan perusahaan.

C. Pengertian Marketing Mix

Marketing Mix adalah kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari

sistem pemasaran, variabel mana dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi

reaksi para pembeli atau konsumen (Kotler, 2007).

Jadi Marketing Mix terdiri dari himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan

digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar

sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh

perusahaan seefektif mungkin dalam melakukan tugas atau kegiatan pemasarannya. Dengan

demikian, perusahaan tidak hanya sekedar memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja,



akan tetapi dapat mengkoordinasikan berbagai variabel Marketing Mix tersebut untuk

melaksanakan program pemasaran secara efektif. Marketing Mix adalah variabel-variabel

pemasaran yang terdiri, Product, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidance,

Process.

Ketujuh macam tindakan tersebut sering disebut sebagai "bauran pemasaran" atau

“Marketing Mix” atau “7P”.

Menurut Sunarto (2005: 13) bahwa bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah

seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai

tujuan pemasarannya di pasar sasaran.”

Selanjutnya Subagyo (2010: 2) bahwa : " bauran pemasaran atau Marketing Mix

merupakan sekumpulan peralatan pemasaran yang bekerja bersama untuk mempengaruhi

pasar."

Pengusaha dapat mempengaruhi konsumennya lewat produk yang ditawarkan. Dalam

hal ini produk tersebut harus didesain sedemikian rupa sehingga dapat menarik perhatian

konsumen. Misalnya pembungkus yang menarik dari segi warna, mudah di bawah kesana-

kemari atau agar eksklusif.

Selain itu pengusaha dapat pula mencantumkan harga yang rendah serta pemberian

discount atau potongan harga, mencantumkan harga obral serta harga cuci gudang dan

sebagainya. Dengan cara penetapan harga semacam ini akan dapat menarik perhatian serta

mendorong konsumen untuk segera melakukan transaksi pembelian agar tidak terlewatkan

kesempatan yang terbatas waktunya bagi berlakunya harga obral tersebut.

Cara distribusi (Place) yang memenuhi kebutuhan konsumen juga dapat diterapkan

agar dapat menarik para konsumen untuk membeli produk yang ditawarkannya. Misalnya



saja untuk barang kebutuhan sehari-hari distribusinya dibuat dekat dengan konsumen agar

kebutuhan sehari-harinya yang biasanya memiliki sifat frekuensi pembelian tinggi dengan

jumlah kebutuhan yang kecil-kecil itu dapat segera terpenuhi.

Cara lainnya lagi adalah dengan melakukan kegiatan promosi untuk memperkenalkan

produk kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan beberapa cara yaitu melalui iklan

atau promosi penjualan. Promosi penjualan pada dasarnya agar konsumen lebih mengenal

atau tetap diingat konsumennya, ataupun bagi yang sudah kenal dapat menjadi lebih

menyenangi produk itu, bahkan bagi yang sudah agak lupa diharapkan agar dapat menjadi

ingat kembali akan produk tersebut.

Untuk lebih jelasnya akan disajikan uraian mengenai strategi Marketing Mix yaitu

sebagai berikut:

A. Produk (Product)

Produk adalah sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk

digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan. Produk terdiri

dari dua jenis yaitu yang berkaitan dengan fisik atau benda berwujud seperti buku, meja

kursi, rumah, mobil dan lain-lain dan tidak berwujud. Produk yang tidak berwujud biasanya

disebut jasa. Jasa dapat disediakan dalam berbagai wahana seperti pribadi, tempat, kegiatan,

organisasi dan ide-ide.

Menurut Kotler dalam Mursid (2010: 71) produk  adalah ” hasil akhir yang

mengandung elemen-elemen fisik, jasa dan hal-hal yang simbolis yang dibuat dan di jual oleh

perusahaan untuk memberikan kepuasan dan keuntungan bagi pembelinya. ”

Menurut Amir (2005: 8) mengemukakan bahwa produk adalah: “Segala sesuatu yang

dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi

yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan”.



Strategi produk yang dilakukan oleh perusahaan dalam mengembangkan suatu produk

adalah sebagai berikut:

a) Penentuan Logo dan Motto

Logo merupakan ciri khas suatu produk, sedangkan Motto merupakan serangkaian

kata-kata yang berisikan misi dan visi perusahaan dalam melayani masyarakat Baik logo

maupun motto harus dirancang dengan benar. Pertimbangan pembuatan logo dan moto adalah

sebagai berikut:

1) Logo dan motto harus memiliki arti (dalam arti positif).

2) Logo dan motto harus menarik perhatian.

3) Logo dan motto harus mudah diingat.

b) Menciptakan merek

Merek merupakan suatu hal penting bagi konsumen untuk mengenal barang atau jasa

yang ditawarkan. Pengertian merek sering diartikan sebagai nama, istilah, simbol, desain atau

kombinasi dari semuanya. Agar merek mudah dikenal masyarakat, maka penciptaan merek

harus mempertimbangkan faktor-faktor, antara lain:

1) Mudah diingat.

2) Terkesan hebat dan modern.

3) Memiliki arti (dalam arti positif).

4) Menarik perhatian.

c) Menciptakan Kemasan

Kemasan merupakan pembungkus suatu produk. Penciptaan kemasan pun harus

memenuhi berbagai persyaratan, seperti kualitas kemasan, bentuk, warna dan persyaratan

lainnya.

d) Keputusan Label



Label merupakan sesuatu yang dilekatkan pada produk yang ditawarkan dan

merupakan bagian dari kemasan. Di dalam label harus menjelaskan siapa yang membuat,

dimana dibuat,  kapan dibuat,  cara  menggunakannya,  waktu kadaluarsa dan informasi

lainnya.

B. Harga (Price)

Harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan Marketing Mix. Penentuan

harga menjadi sangat penting untuk diperhatikan, mengingat harga merupakan salah satu

penyebab laku tidaknya produk dan jasa yang ditawarkan. Harga menjadi faktor penentu

dalam pembelian dan menjadi salah satu unsur penting dalam menentukan bagian pasar dan

tingkat keuntungan perusahaan. Salah dalam menentukan harga akan berakibat fatal terhadap

produk yang ditawarkan dan berakibat tidak lakunya produk tersebut dipasar.

Definisi harga menurut Tjiptono (2008: 151) menyatakan “Harga merupakan satuan

moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa”.

Sedangkan hrga menurut Kotler dalam Amir (2005: 163) ” harga adalah jumlah

keseluruhan nilai yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat yang didapatkan atau

digunakannya atas produk dan jasa ”

Penentuan harga oleh suatu perusahaan dimaksudkan dengan berbagi tujuan yang

hendak dicapai. Tujuan penentuan harga secara umum adalah sebagai berikut:

a) Untuk bertahan hidup.

Dalam hal ini tujuan menentukan harga semurah mungkin dengan maksud agar

produk atau jasa yang ditawarkan laku di pasaran, dengan catatan harga murah tapi masih

dalam kondisi yang menguntungkan.

b) Untuk memaksimalkan laba



Tujuan harga ini dengan mengharapkan penjualan yang meningkat sehingga laba

dapat ditingkatkan. Penentuan harga biasanya dapat dilakukan dengan harga murah atau

tinggi.

c) Untuk memperbesar Market Share.

Penentuan harga ini dengan harga yang murah sehingga diharapkan jumlah pelanggan

meningkatkan dan diharapkan pula pelanggan pesaing beralih ke produk yang ditawarkan.

d) Mutu produk

Tujuan adalah untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan

memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari kualitas pesaing. Biasanya harga

ditentukan setinggi mungkin. Karena masih ada anggapan bahwa produk yang berkualitas

adalah produk yang harganya lebih tinggi dari harga pesaing.

e) Karena pesaing

Dalam hal ini penentuan harga dengan melihat harga pesaing. Tujuannya adalah agar

harga yang ditawarkan jangan melebihi harga pesaing.

C. Saluran distribusi (Place)

Menurut Hurriyati (2005: 55) “Untuk produk industri manufaktur place diartikan

sebagai saluran distribusi, sedangkan untuk produk industri jasa, place diartikan sebagai

tempat pelayanan jasa”

Sedangkan menurut Marius (2004: 296) “distribusi adalah sekelompok lembaga yang

ada diantara berbagai lembaga yang mengadakan kerja sama untuk mencapai suatu tujuan”.

Strategi distribusi adalah penting untuk menentukan bagaimana mencapai target pasar

dan bagaimana untuk menyelenggarakan fungsi-fungsi distribusi yang berbeda-beda.

Faktor-faktor yang mempengaruhi strategi distribusi adalah :

1) Pertimbangan pembeli atau faktor pasar.



Karakteristik pelanggan mempengaruhi keputusan apakah menggunakan

suatu pendekatan distribusi langsung. Perusahaan harus mempertimbangkan

jumlah dan frekuensi pembelian. Juga perlu dipertimbangkan sasaran pelanggan

apakah sasarannya, pasar konsumen atau pasar industri. Lokasi geografis dan

ukuran pasar juga penting dipertimbangkan.

2) Karakteristik produk.

Produk yang kompleks, dibuat khusus dan mahal cenderung menggunakan

saluran distribusi yang pendek dan langsung. Daur hidup produk juga

menentukan pilihan saluran distribusi, pada tahap awal pembuatan produk dijual

secara langsung tapi dalam perkembangannya dapat menggunakan jasa perantara.

3) Faktor produsen atau pertimbangan pengawasan dan keuangan.

Produsen yang memiliki sumber daya keuangan, manajerial dan pemasaran

yang besar, dapat (lebih baik) menggunakan saluran langsung. Sebaliknya

perusahaan yang kecil dan lemah lebih baik menggunakan jasa perantara.

D. Promosi (Promosion)

Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir. Kegiatan ini merupakan

kegiatan yang sama pentingnya dengan ketiga di atas, baik produk, harga dan distribusi.

Dalam kegiatan ini setiap perusahaan berusaha untuk mempromosikan seluruh produk jasa

yang dimilikinya, baik langsung maupun tidak langsung.

Menurut Lamb, Hair, McDaniel (2007: 226) promosi adalah ”kegiatan komunikasi

pemasaran, selain dari pada periklanan, penjualan pribadi, dan hubungan masyarakat, dimana

insentif jangka pendek memotivasi konsumen dan anggota saluran distribusi untuk membeli

barang tau jasa dengan segera, baik dengan harga yang rendah atau dengan menaikan nilai

tambah”



Tanpa promosi jangan diharapkan pelanggan dapat mengenal produk atau jasa yang

ditawarkan. Oleh karena itu promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik

dan mempertahankan konsumennya. Salah satu tujuan promosi perusahaan adalah

menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik calon

konsumen yang baru. Paling tidak ada empat macam sarana promosi yang dapat digunakan

oleh setiap perusahaan dalam mempromosikan baik produk maupun jasanya.

Adapun sedikit tentang bauran promosi atau indikator-indikator promosi ialah:

1. Personal Selling (penjualan perseorangan)

a) personal confrontation

b) cultivaton

c.)   response

2. Mass Selling

a) periklanan

b) publisitas

3. Promosi penjualan (Sales Promotion)

Kebijakan pemasaran tentunya sejalan dengan konsep pemasaran, yang sering dikenal

dengan kebijakan pemasaran. Kebijakan pemasaran tentunya sejalan dengan konsep

pemasaran, yang menekankan pemberian pelayanan yang memuaskan kepada konsumen,

melalui kegiatan dan strategi pemasaran yang terpadu dan memungkinkan diperolehnya

keuntungan atau laba dalam jangka panjang.(Assauri, 2004: 197)

E. Orang (People)



People menurut Kotler yaitu proses seleksi, pelatihan, dan pemotivasian karyawan

yang nantinya dapat digunakan sebagai pembedaan perusahaan dalam memenuhi kepuasan

pelanggan.

F.  Bukti fisik (Physical Evidence)

Bukti fisik menurut Kotler yaitu bukti yang dimiliki oleh penyedia jasa yang

ditujukan kepada konsumen sebagai usulan nilai tambah konsumen. Bukti fisik

merupakan wujud nyata yang ditawarkan kepada pelanggan ataupun calon pelanggan.

G. Proses (Process)

Proses yaitu semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas dengan

mana jasa disampaikan yang merupakan system penyajian atas operasi jasa (Boom

dan Bitner yang dikutip oleh Alma (2000: 234). Proses merupakan bentuk kegiatan

yang dilakukan untuk memasarkan produk barang atau jasa kepada calon pelanggan.

Dari definisi yang ada, maka dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran

dikembangkan menjadi bauran pemasaran jasa yang terdiri dari alat-alat

pemasaran. Alat pemasaran tersebut terdiri dari Product, Price, Place, Promotion,

People, Physical Evidence, dan Process. Hal ini digunakan oleh perusahaan dalam

mencapai pasarsasaran yang ditentukan.

D. (1)Pengertian  Penjualan

Konsep penjualan menyatakan bahwa konsumen jika diabaikan biasanya tidak akan

membeli produk organisasi dalam jumlah cukup. Karena itu organisasi harus melakukan

usaha penjualan dan promosi yang agresif.” (Kotler, 2005: 16).

Penjualan menurut (Winardi, 2005: 9) “Penjualan adalah proses dimana sang

penjualan memastikan,mengaktifkan,dan memuaskan kebutuhan serta keinginan sang

pembeli agar dicapai manfaat bagi sipenjual dan menguntungkan kedua belah pihak”.



Konsep ini mengasumsikan bahwa konsumen malas atau enggan melakukan

pembelian dan untuk itu harus didorong. Juga diasumsikan bahwa perusahaan memiliki cara

penjualan dan peralatan promosi yang efektif untuk merangsang lebih banyak pembelian.

Kegiatan penjualan atau selling adalah merupakan kegiatan terakhir dari kegiatan-

kegiatan pemasaran lainnya. Tetapi bagian terpenting dalam pemasaran bukanlah menjual.

Menjual hanyalah puncak dari gunung es pemasaran. Seseorang dapat mengasumsikan bahwa

penjualan selalu tetap dibutuhkan, namun tujuan pemasaran adalah membuat kegiatan

menjual berjalan lancar. Dalam hal ini adalah mengetahui dan memahami para pelanggan

dengan baik sehingga produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan cocok dengan mereka dan

dapat terjual dengan sendirinya. Idealnya, pemasaran harus menghasilkan pelanggan yang

siap untuk membeli sehingga yang tinggal hanyalah bagaimana membuat produk atau jasa

tersebut tersedia.

(2) Faktor –Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan

Banyak faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan. Penjualan merupakan

sumber hidup suatu perusahaan, karena dari penjualan dapat diperoleh laba serta

suatu usaha memikat konsumen yang diusahakan untuk mengetahui daya tarik mereka

sehingga dapat mengetahui hasil produk yang dihasikan.

Dalam prakteknya perencanaan penjualan itu dipengaruhi oleh beberapa faktor,faktor-

faktor yang mempengaruhi penjualan, yaitu:

a. Kondisi dan Kemampuan Penjual

Transaksi jual beli merupakan pemindahan hak milik secara komersial atas barang

dan jasa, pada prinsipnya melibatkan dua pihak yaitu penjual sebagai pihak pertama dan

pembeli sebagai pihak kedua. Disini penjual harus dapat meyakinkan kepada pembelinya

agar dapat mencapai sasaran penjualan yang diharapkan.



Untuk maksud tersebut para penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sangat

berkaitan yaitu:

1. Jenis dan karakteristik barang yang akan ditawarkan

2. Harga produk

3. Syarat penjualan, seperti: pembayaran, penghantaran, pelayanan purna jual dan

sebagainya.

b. Kondisi Pasar

Pasar sebagai kelompok penbelian atau pihak yang menjadi sasaran dalam penjualan

dan dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualan.

Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah:

1. Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar penjual, pasar industri, pasar

pemerintah/pasar internasional.

2. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya

3. Daya belinya

4. Frekuensi pembelinya

5. Keinginan dan kebutuhannya

c. Modal

Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang yang dijual itu

belum dikenal oleh pembeli atau apabila lokasi pembeli jauh dari tempat penjual dari

keadaan seperti ini, penjual harus memperkenalkan dahulu/membawa barangnya ke

tempat pembeli. Untuk melaksanakan maksud tersebut diperlukan adanya saran serta

usaha tersebut seperti alat transportasi. Tempat peraga baik diluar maupun didalam



perusahaan. Usaha promosi dan sebagainya semua ini hanya dapat dilakukan apabila

penjual memiliki sejumlah modal yang diperlukan oleh perusahaan.

d. Kondisi Organisasi Perusahaan

Pada perusahaan besar biasanya masalah penjualan ditangani oleh bagian

penjualan yang dipegang orang-orang tertentu/ahli bidang penjualan. Lain halnya

dengan perusahaan kecil, yang mana masalah-masalah penjualan yang ditangani orang-

orang yang juga melakukan fungsi lain. Hal ini disebabkan oleh tenaga kerjanya yang

lebih sedikit. Sistem organisasi juga lebih sederhana masalah-masalah yang dihadapinya

juga tidak sekompleks perusahaan besar biasanya masalah perusahaan ini ditangani oleh

perusahaan dan tidak diberikan kepada orang lain.

e. Faktor-faktor lain

Faktor-faktor lain yang sering mempengaruhi penjualan yaitu periklanan, peragaan,

kampanye, dan pemberian hadiah. Namun untuk melaksanakannya diperlukan dana yang

tidak sedikit. Bagi perusahaan yang memiliki modal yang kuat kegiatan ini secara rutin

dapat dilakukan sebaliknya perusahaan kecil jarang melakukan karena memiliki modal

sedikit.

1. Tujuan penjualan:

a. Tujuan utama penjualan yaitu mendatangkan keuntungan atau laba dari

b. produk ataupun barang yang dihasilkan produsennya dengan pengelolaan

yang baik dan mengharapkan keuntungan yang sebesar-besarnya, namun hal

ini perlu peningkatan kinerja dari pihak distributor dalam menjamin mutu



barang atau jasa yang akan di jual tersebut.

c. Mencapai tujuan yaitu dalam perusahaan setiap penjualan harus memiliki

tujuan penjualan yang dicapai.

2. Syarat Pnjualan:

a. Ada Penjual dan ada Pembeli.

b. Ada Barang, jasa dan lain-lain yang akan dijual dan alat tukar yangsah.

E.  Hubungan Antara Bauran Pemasaran Dengan Penjualan

Bauran pemasaran merupakan variabel-variabel yang dipakai oleh perusahaan dalam

kegiatan pemasarannya,seperti yang diungkapkan oleh Kotler dan Amstrong (2004: 18)

“Bauran pemasaran adalah seperangkat alat taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh

perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran” bauran pemasaran

terdiri dari atas segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi

permintaan produknya.kemungkinan itu dapat dikelompokan menjadi empat kelompok

variabel yaitu Produk,Price,Promosi,Place, People, Physicial Evidence Dan Proses.

Sedangkan penjualan adalah proses dimana sang penjual memuaskan segala

kebutuhan dan keinginan pembeli agar dicapai manfaat baik bagi sang penjual maupun sang

pembeli yang berkelanjutan dan yang menguntungkan kedua belah pihak Winardi (2005: 2).

Karena itu organisasi harus melakukan usaha penjualan dan promosi yang mencakup

periklanan ,melakukan pemotongan harga yang agresif.” Serta selalu menjaga produk-produk

yang berkualitas serta saluran distribusi yang mencakup lokasi,persediaan dan transportasi

yang baik Kotler (2004: 16).

Dengan demikian hubungan antara bauran pemasaran yang berupa

promosi,pemotongan harga,serta produk-produk yang berkualitas dan pendistribusian yang

baik sangat berperan untuk kelangsungan penjualanperusahaan penjualan tanpa adanya

bauran pemasaran tidak akan terjadi suatu penjualan.



F. Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian tentang pengaruh marketing mix terhadap penjualan yang

telah dilakukan diantaranya:

(1) Galih Kusnawan, Purwohadi Wijoyo pada tahun 2008 dengan judul Pengaruh

Srategi Bauran Pemasaran (MarketingMix) Terhadap Efektivitas Volume

Penjualan Sayuran Hidroponik. Dengan hasil penelitian: Biaya Produk (X1),

Penetapan Harga (X2), Biaya Promosi (X3), Biaya Distribusi /Place (X4), People

(X5), Bukti Fisik (X6), Dan Proses (X7) berpengaruh signifikan terhadap efektifitas

volume penjualan di Kota Malang.

(2) Woro Utari pada tahun 2011 dengan judulAnalisis Strategi Marketing Mix

PT.Chombiphar Serta Pengaruh Terhadap Volume Penjualan. Dengan hasil

penelitian: Hasil analisis data diketahui bahwa secara simultan Produk, Price, Place,

Promotin, People, Bukti Fisik dan Proses berpengaruh signifikan terhadap volume

penjualan di kota Surabaya.

(3) Rina Rachmawati pada tahun 2010dengan judul Peranan Bauran Pemasaran

(Marketing Mix) Terhadap Peningkatan Penjualan (Sebuah Kajian Terhadap

Bisnis Restoran). Dengan hasil penelitian: secara simultan Produk, Price, Place,

Promotion, People, Bukti Fisik, dan Proses berpengaruh siginifikan terhadap

peningkatan penjualan.

(4) Arvina Indah Sari pada tahun 2013dengan judul Analisis Pengaruh Bauran

Pemasaran Terhadap Penjualan Mobil Toyota Pada PT.Hadji Kalla Cabang

Urip Sumoharjo Dimakasar. Dengan hasil penelitian: temuan penelitian

menunjukkan bahwa variable bauran pemasaran yang terdiri dari atas Produk, Harga,

Distribusi, Promosi, People, Bukti Fisik, dan Proses secara serentak (simultan)



berpengaruh tehadap volume penjualan mobil Toyota diMakasar.

(5). Siti Fatimah pada tahun 2011dengan judul PengaruhBauran Pemasaran

Terhadap Hasil Penjualan Kerupuk Pada Perusahaan Kerupuk

Palembang. Dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan unsur

bauran pemasaran berpengaruh positif terhadap hasil penjualan kerupuk dan

secara parsial menunjukkan unsur Produk, Harga, Promosi,Place,People berpengaruh

positif sedangkan unsur Bukti Fisik dan Proses berpengaruh negatif ,ini berarti bauran

pemasaran dari unsur saluran distribusi perlu ditata kembali guna meningkatkan

penjualan.

G. Pandangan Islam Tentang Penjualan:













“Orang-orang yang makan (mengambil)riba tidak dapat berdiri melainkan seperti
berdirinya orang yang kemasukan setan lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka
yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli
itu sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba.
Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan dari Rabbnya, lalu terus berhenti (dari
mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang
larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang mengulangi (mengambil
riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya.” (Al-
Baqarah: 275)

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat



beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk

kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan

sendiri. Islam agama yang sangat luar biasa. Islam agama yang lengkap, yang berarti

mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama yang mampu

menyeimbangkan dunia dan akhirat; antarahablum minallah (hubungan dengan

Allah) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia). Ajaran Islam lengkap

karena Islam agama terakhir sehingga harus mampu memecahkan berbagai masalah

besar manusia.

Islam menghalalkan umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah Shallallahu ‘alaihi

wa sallam seorang saudagar sangat terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau

dikenal sebagai pedagang jujur. “Sepanjang perjalanan sejarah, kaum Muslimin

merupakan simbol sebuah amanah dan di bidang perdagangan, mereka berjalan di

atas adab islamiah,” ungkap Syekh Abdul Aziz bin Fathi as-Sayyid Nada dalam

Ensiklopedi Adab Islam Menurut Alquran dan Assunnah.

Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam telah mengajarkan pada umatnya

untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas

ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan

kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah Ta’ala:









“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamu dengan
jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di



antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha
Penyayang kepadamu.” (QS. An-Nisaa: 29)

Berdasarkan ayat tersebut, Islam sangat mendorong umatnya untuk menjadi

seorang pedagang. Berdagang penting dalam Islam. Begitu pentingnya, hingga Allah

Subhanahu wa ta’ala menunjuk Muhammad sebagai seorang pedagang sangat sukses

sebelum beliau diangkat menjadi nabi. Ini menunjukkan Allah Subhanahu wa ta’ala

mengajarkan dengan kejujuran yang dilakukan oleh Muhammad bin Abdullah saat

beliau menjadi pedagang bahwa dagangnya tidak merugi, namun malah menjadikan

beliau pengusaha sukses. Oleh karena itu, umat Islam (khususnya pedagang)

hendaknya mencontoh beliau saat beliau berdagang.

H. Kerangka Pikir

Cafe Angkringan Pak BelalangPekanbaru yaitu sebuah perusahaan yang bergerak

dalam bidang penjualan makanan, untuk mencapai tujuan suatu perusahaan, maka sangat

penting diterapkan bauran pemasaran yang terdiri dari Product, Price, Promosi,Place,

People, Physical Evidance, dan Process. Dimana produk merupakan adalah sesuatu yang

dapat ditawarkan kepada seseorang untuk memuaskan suatu kebutuhan atau keinginan. Price

adalah salah satu aspek penting dalam kegiatan pemasaran. Penentuan harga menjadi sangat

penting untuk diperhatikan, mengingat harga merupakan salah satu penyebab laku tidaknya

produk dan jasa yang ditawarkan. Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan

untuk memberitahukan, memperkenalkan, dan menginformasikan keunggulan suatu produk

yang ditawarkan oleh perusahaan. Sedangkan place yaitu saluran yang digunakan oleh

perusahaan dalam menyalurkan suatu produk hingga ke tangan konsumen. Keempat variabel

bauran pemasaran ini diduga sangat berpengaruh terhadap peningkatan penjualan produk

pada Cafe Angkringan Pak Belalang Pekanbaru.



Untuk lebih jelasnya akan dikemukakan kerangka pikir yang dapat dilihat pada skema

berikut ini:

Skema 1. Kerangka Pikir

I. Hipotesis

Promosi(X3)

Price(X2)

Penjualan
(Y)

Place(X4)

Produk(X1)

People(X5)

Physical
Evidence

(x6)

Proses(X7)



Berdasarkan masalah pokok penulisan ini maka akan dikemukakan hipotesis sebagai

berikut :

1. Diduga Product (X1) berpengaruh terhadap penjualan (Y)

2. Diduga Price(X2) berpengaruh terhadap penjualan (Y)

3. Diduga Promosion (X3) berpengaruh terhadap penjualan (Y)

4. Diduga Place (X4) berpengaruh terhadap penjualan (Y)

5. Diduga People (X5) berpengaruh terhadap penjualan (Y)

6. Diduga Physical evidence (X6) berpengaruh terhadap penjualan (Y)

7. Diduga Process (X7) berpengaruh terhadap penjualan (Y)

8. Diduga Product, Price, Promosion, Place, People, Physical Evidence, dan Process

berpengaruh signifinikan terhadap penjualan.

J.  Operasional Variabel Marketing Mix Adalah Sebagai Berikut:

No Variabel Definisi Indikator

1 Product (X1) Product (X1)

Hasil akhir yang mengandung

a. penentuan logo dan moto

b. menciptakan merek



Elemen-elmen fisik,jasa dan hal-hal

Simbolis yang dibuat dan dijual oleh

Perusahaan untuk memberikan

Kepuasan dan keuntungan bagi

Pembelinya

(Kotler dalam Mursid,2010:71)

c. keputusan lebel

d. kualitas

2 Price (X2) Price (X2)

Jumlah keseluruhan nilai yang

Dipertukarkan konsumen untuk

Manfaat yang didapatkan atau

Digunakannya atas produk dan jasa

(Kotler dalam Amir,2005:163 )

a.Penentuan harga

b.perbandingan harga

c. kecocokan harga

d. Keterjangkauan harga

3

No

Promosion

(X3)

Variabel

Promosion (X3)

Kegiatan komunikasi pemasaran

,selain dari pada periklanan,penjualan

Pribadi dan hubungan masyarakat,

Dimana insentif masa pendek

memotivasi

Konsumen dan anggota saluran

distribusi

Untuk membeli barang atau jasa

Definisi

Dengan segera,baik dengan harga

yang

a. personal selling

b. mass selling

c.sales promotion(promosi

penjualan)

Indikator



Atau dengan menaikkan nilai tambah

(Lamb,hair,Mcddaniel,2007:226)

4

5

6

No

7

Place (X4)

People (X5)

Physical

evidence (X6)

Variabel

Process (X7)

Place(X4)

Sekelompok lembaga yang ada

Diantara berbagai lembaga yang

Mengadakan kerja sama suatu tujuan

(Marius,2004:296)

People (X5)

Proses seleksi,pelatihan,dan

pemotivasian

Karyawanyang nantinya dapat

digunakansebagai pembedaan

perusahaan dalam memenuhi

kepuasan pelanggan.

(Kotler,2007)

physical evidence (X6)

Bukti yang dimiliki oleh penyedia

jasa

Yang ditujukan kepada konsumen

sebagai usulan nilai tambah

konsumen.

Bukti fisik merupakan wujud nyata

yang

Ditawarkan kepada pelanggan atau

calon

a. Lokasi

b. Daerah pemasaran

a. karyawan

- pelayanan

- kepuasan pelanggan

a. Daftar menu

b. Jasa

c. Parkir kendaraan

Indikator

a. alat perlengkapan



Definisi

Pelanggan(Kotler,2007)

Process (X7)

Semua prosedur aktual,mekanisme

dan aliran aktivitas dengan mana jasa

disampaikan yang merupakan sistem

penyajian atas operasi jasa.proses

merupakan bentuk kegiatan yang

dilakukan untuk memasarkan produk

Barang atau jasa kepada calon

pelanggan.

(Buchari Alma,2000:234)

b. penyajian

c. pelayanan

Penjualan (Y) Penjualan (Y)

Proses dimana sang penjual

Memastikan,mengaktifkan dan

Memuaskan kebutuhan serta

Keinginan sang pembeli agar dicapai

Manfaat bagi sipenjual dan

Menguntungkan kedua belah pihak

(Winardi,2005:9)

a. Kualitas produk

b. Ketetapan harga jual

c. Pelayanan yang diberikan

d. Kegiatan sales promotion

e. Lokasi


