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2.1. Strategi Pemasaran
2.1.1. Pengertian Pemasaran
Pemasaaran yang kita kenal selama ini merupakan kegiatan pengadaan,
pertukaran, dan pendistribusian barang atau jasa yang terkait dengan harga, promosi,
dan pemberian jasa.
Menurut Kotler dan Lane (2007) dalam (Lukmandaru & Istoto, 2016),
menyatakan bahwa. . Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya
terdapat /individu dan kelompok yang mendapatkan apa yang mereka

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

Menurut Kotler dan Keller (2007) dalam (Pengabdian et al., 2019),
menyatakan bahwa : Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, penetapan harga, promosi, dan pendistribusian gagasan, barang dan
jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memenuhi tujuan individu
dan organisasi.Kotler (2007), perbedaan antara pemasaran jasa dengan
pemasaran barang (produk) adalah jasa secara kasat mata tidak dapat dilihat
menimbulkan berbagai permasalahan dalam mengembangkan strategi
pemasaran. Dengan demikian jasa merupakan setiap tindakan atau kegiatan
yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, pada dasarnya tidak
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.

Menurut American Marketing Association 1960 dalam (Assauri, 2017),
“Pemasaran adalah hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan
mengalirnya barang dan jasa dari produsen sampai konsumen”.

Pemasaran juga memiliki kegiatan yang berkaitan erat dan bertujuan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan setiap individu melalui proses pertukaran.
Kegiatan pemasaran juga harus dapat memberikan kepuasan kepada konsumen jika

menginginkan usahanya berjalan terus atau konsumen mempunyai pandangan yang

baik terhadap perusahaan.



Sedangkan menurut (Sedjati, 2018), mendefinisikan bahwa: Pemasaran
mengandung arti segala usaha atau aktivitas dalam menyampaikan barang
atau jasa para produsen kepada konsumen, dimana kegiatan tersebut
ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan dalam cara tertentu
yang disebut pertukaran.

Tetapi (Tjahjaningsih & Soliha, 2015), menyatakan bahwa: Pemasaran
adalah proses kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh
apa yang dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan, penawaran, dan
pertukaran produk dan jasa dengan pihak lain. Sedangkan aktivitas yang
dilakukan meliputi: pembelian, penjualan, transportasi, penyimpanan,
pembiayaan, penanganan resiko, perolehan informasi pasar, dan standarisasi.
Kedelapan aktivitas inilah yang dikenal dengan fungsi pemasaran. Aktvitas
pemasaran tersebut merupakan proses sosial yang berhubungan dengan dua hal
penting yaitu pasar managerial atau manajeman pemasaran
2.1.2. Pengertian Manajeman Pemasaran
Dalam (i & Ethnocentrism, 2016), menyatakan bahwa Pemasaran
merupakan:“Dimensi pusat dari seluruh pasar yang dipandang oleh bisnis sebagai
hasil dari pandangan konsumen”. Sejak orang mengenal kegiatan pemasaran telah
banyak definisi pemasaran yang. dikemukakan. . Beberapa definisi yang ada
mempunyai pengertian yang tampaknya agak berbeda meskipun sebenarnya sama.
Perbedaan ini disebabkan karena peninjauan marketing dari segi yang berbeda-beda.
Oleh karena itu, perlu adanya suatu pengertian untuk dipakai sebagai pedoman dalam
perusahaan.
MenurutKotler & Keller dalam (Fachriza & Moeliono, 2017) mendefinisikan
bahwa: Pemasaran adalahSuatu proses sosial dimana individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai
dengan orang lain.

Dalam (Dharmmesta, 2014) bahwa di dalam manajemen, fungsi pertama

adalah perencanaan. Tahapperencanaan merupakan tahap yang sangat menentukan
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terhadap kelangsungan dan sukses organisasi. Proses perencanaan merupakan satu
proses yang selalu memandang ke depan atau kemungkinan-kemungkinan yang akan
datang termasuk pengembangan program, kebijakan, dan prosedur untuk mencapai
tujuan-tujuan perusahaan. Dalam membuat suatu rencana, analisis sangat penting
agar rencana yang dibuat dapat lebih matang dan tepat. Dari segi lain, implementasi
merupakan kegiatan untuk menjalankan rencana, termasuk mengarahkan orang lain
untuk mencapai tujuan. Sedangkan fungsi terakhir manajemen adalah pengendalian,
yaitu fungsi mengendalikan segala macam aktivitas agar tidak terjadi penyimpangan.
Jadi, fungsi ini _untuk menghindari adanya penyimpangan, atau memperkecil
penyimpangan yang mungkin terjadi. Manajemen pemasaran juga berkait dengan
fungsi-fungsi manajemen tersebut meskipun tidak disebutkan secara jelas dalam
definisi terkini.
Menurut Kotler dan Keller (2006, h. 6) dalam (Dharmmesta, 2014)
manajemen pemasaran didefinisikan bahwa: Manajemen Pemasaran adalah
seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, mempertahankan, dan
menumbuhkan pelanggan. =melalui -~ penciptaan, penyampaian, dan
pengomunikasian nilai pelanggan superior.
Manajemen Pemasaran dipandang sebagai seni dan ilmu, artinya tidak hanya berupa
pengetahuan tetapi juga keterampilan berprakiek yang dapat berbeda-beda bagi
setiap orang. Apa yang diciptakan, disampaikan, dan dikomunikasikan adalah nilai
pelanggan superior. Menurut definisi sosial pemasaran, yang dipertukarkan dalam
pemasaran adalah nilai pelanggan.
Menurut (Tjahjaningsih & Soliha, 2015), mendefinisikan bahwa: Manajeman
Pemasaran adalah proses analisis, perencanaan, implementasi, dari
perwujudan produk, harga, distribusi, dan promosi untuk menciptakan
pertukaran dengan kelompok sasaran sehingga dapat memenuhi tujuan
pelanggan dan perusahaan.

Inti dari sebuah pemasaran adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan

konsumen. Sasaran dari bisnis adalah mengantarkan nilai pelanggan untuk



11

menghasilkan laba. Untuk penciptaan dan menghantarkan nilai dapat meliputi fase
memilih nilai, fase menyediakan nilai, dan fase mengkomunikasikan nilai.

Sedangkan menurut (Poniman & Choerudin, 2017), menyatakan bahwa,
“Manajeman Pemasaran adalah upaya secara sadar untuk mencapai hasil pertukaran
yang diinginkan dengan pasar sasaran”.

Dalam (li & Ethnocentrism., 2016), jelaslah pemasaran sebagai suatu proses
sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk
dan nilai dengan orang lain. Artinya, pemasaran merupakan suatu sistem total dari
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan
mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai
pasar sasaran serta tujuan perusahaan. Atau suatu proses kegiatan menyeluruh dan
terpadu serta terencana, yang dilakukan oleh institusi untuk menjalankan usaha guna
memenuhi kebutuhan pasar dengan cara membuat produk, menetapkan harga,
mengkomunikasikan dan mendistribusikan melalui kegiatan pertukaran untuk
memuaskan konsumen serta perusahaan.

2.1.3. Proses Manajeman Pemasaran

Proses Manajemen Pemasaran dibahas menurut tahap-tahapnya yang bermula
dari analisis pasar sampai dengan pengendalian pemasaran. Secara spesifik strategi
pemasaran diuraikan untuk memperjelas langkah-langkah penting yang harus
dilakukan oleh seorang Manajer Pemasaran. Menurut (Sedjati, 2015:13) dalam (li &
Ethnocentrism., 2016) proses manajemen pemasaran dapat dijelaskan sebagai

berikut:
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Analisis Peluang Pemasaran

Tahap analisis akan menghasilkan peluang pemasaran dan alternatif pasar
sasaran, tahap perencanaan menghasilkan alternatif strategi pemasaran dan
alternatif bauran pemasaran. Kemudian tahap pelaksanaan yaitu melaksanakan
alokasi sumberdaya pemasaran, sedangkan tahap pengendalian mengevaluasi
kinerja perusahaaan. Jadi, suatu kenyataan yang harus dihadapi oleh setiap
organisasi atauperusahaan dimana mereka hidup dibawah tekanan perubahan.
Perubahan yang diakibatkan oleh kemajuan dalam berbagai bidang kehidupan
telah berimplikasi pada semakin beraneka ragamnya kebutuhan dan tuntutan
hidup setiap individu.

Penelitian dan Pemilihan Pasar Sasaran

Selama ini terlihat gejala semakin banyak perusahaan memilih pasar sasaran
yang akan dituju. Keadaan ini dikarenakan mereka menyadari bahwa pada
dasarnya mereka tidak dapat melayani seluruh pelanggan dalam pasar tersebut.
Terlalu banyaknya pelanggan sangat berpencar dan tersebar serta bervariatif
dalam tuntutan kebutuhan dan keinginannya. Jadi, arti dari pasar sasaran adalah
sebuah pasar terdiri dari pelanggan potensial dengan kebutuhan atau keinginan
tertentu yang mungkin mampu untuk ambil bagian dalam jual beli, guna
memuaskan kebutuhan atau keinginan tersebut.

Perencanaan Strategi Pemasaran

Perencanaan (manajemen) strategi adalah tugas strategi perencanaan untuk
memandu keseluruhan perusahaan. Hal ini berati proses manajerial dari
mengembangkan dan memelihara perpaduan antara sumberdaya organisasi dan
kesempatan pasar yang ada. Tugas ini termasuk perencanaan untuk produksi,

keuangan, sumber daya manusia dan lain-lain yang dilakukan oleh Manajemen
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Puncak. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Perencanaan Strategi
Pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan serta aturan yang
memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran dari waktu ke waktu pada
masing-masing tingkatan serta lokasinya.

Perencanaan Program Pemasaran

Rencana pemasaran adalah pernyataan tertulis dari strategi pemasaran dan
bagian-bagian yang berhubungan dengan waktu untuk membuat strategi.
Setelah pengembangan rencana pemasaran, manajer kemudian fokus dengan
pelaksanaan. Pelaksanaan adalah -melakukan rencana pemasaran kedalam
operasi. Keputusan operasional yang merupakan keputusan jangka pendek
untuk membantu pelaksanaan strategi- akan dibutuhkan dalam pelaksanaan.
Program pemasaran memadukan semua rencana-rencana perusahaan kedalam
sebuah rencana besar. Program perusahaan akan bermanfaat bagi perusahaan
jika dapat meningkatkan ekuitas pelanggan. Ekuitas Pelanggan adalah arus
pendapatan yang diharapkan (keuntungan) dari pelanggan yang ada saat ini dan
pelanggan yang prospektif bagi perusahaan selama beberapa periode waktu.
Pengorganisasian dan Pelaksanaan Pemasaran

Perusahaan-perusahaan harus mengorganisasikan berbagai macam fungsi yang
melekat pada mereka sedemikian rupa, sehingga memungkinkan kerja sama
tim yang berorientasi pada pasar sejak dini dalam proses pengembangan
produk baru. Bukannya baru memperhitungkan pertimbangan-pertimbangan
pemasaran setelah produk siap dijual. Namun demikian, berhasil
tidaknyapelaksanaan kegiatan pemasaran suatu organisasi atau perusahaan
sangat bergantung pada kemampuan pimpinan untuk mengarahkan

mengendalikan semua kegiatan pelaksanaan di bidang pemasaran.
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6. Pengendalian Usaha Pemasaran
Selama ini banyak yang kurang mengerti dengan pengendalian pemasaran,
terutama pada perusahaan yang menggunakan profit maupun non profit. Hal ini
sangatlah penting bagi perusahaan agar bisa lebih terorganisir dan
memaksimalisasikan perencanaan sebelumnya. Pelaksanaan kegiatan perlu
dikendalikan karena selalu ditemui adanya penyimpangan antara rencana atau
target pemasaran dengan realisasi hasil atau prestasi di bidang pemasaran.
Dalam pengendalian usaha pemasaran harus mengacu pada tujuan
pengendalian pemasaran. Dimana tujuan pengendalian pemasaran adalah untuk
dapat memaksimalisasikan kemungkinan perusahaan dalam mencapai tujuan
dan sasaran jangka pendek maupun jangka panjang dalam sasaran pasar yang
telah ditetapkan.
2.1.4. Pengertian Strategi Pemasaran
Strategi Pemasaran mempunyai -peranan penting untuk keberhasilan usaha
perusahaan umumnya dan bidang pemasaran khususnya. Di samping itu, Strategi
Pemasaran yang ditetapkan harus ditinjau dan “dikembangkan sesuai dengan
perkembangan pasar dan lingkungan pasar tersebut. Dengan demikian Srategi
Pemasaran tersebut harus bisa memberikan gambaran jelas dan terarah tentang apa
saja yang akan dilakukan perusahaan dalam menggunakan setiap kesempatan atau
peluang pada beberapa pasar sasaran. Dalam (Ubaidillah, 2018), “Strategi
merupakanrencana fundamental untuk menetapkan arahkeseluruhan dari suatu unit
bisnis dalam mencapai arah tujuan perusahaan yang sudah ditetapkan (Alma dalam
Yulianto, 2015:298)”.
Dalam (Assauri, 2017), “Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana

menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan
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tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran
suatu perusahaan”. Dengan kata lain, Strategi Pemasaran adalah serangkaian tujuan
dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberikan arah kepada usaha-usaha
pemasaran dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta
alokasinya. Terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan
dan keadaan serta persaingan yang selalu berubah.

Dalam (Islamic, 2017), Dunia pemasaran diibaratkan dengan suatu medan
tempur bagi paraprodusen dan para pedagang yang bergerak dalam komoditas yang
sama, sehingga perlu sekali diciptakan Strategi Pemasaran agar dapat memenangkan
peperangan tersebut. Adapun pengertian Strategi Pemasaran menurut beberapa ahli
sebagai berikut:

Menurut. Tjiptono Strategi Pemasaran ‘merupakan alat fundamental yang
dirancang atau direncanakan untuk mencapai tujuan suatu perusahaan dengan
melakukan pengembangan keunggulan bersaing yang berkesinambungan
lewat pasar yang digunakan untuk melayani pasar sasarannya.

Menurut. Philip Kotler Strategi Pemasaran merupakan polapikir yang akan
digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran pada suatu perusahaan, bisa
mengenai strategi spesifik .untuk. pasar sasaran, penetapan posisi, bauran
pemasaran (marketing mix), dan besarnya sebuah pengeluaran pemasaran.

Sedangkan menurut Guiltinan dan Paul mendefinisikan bahwa, “ Strategi
Pemasaran merupakan pernyataan pokok yang berkenaan dengan dampak atau akibat
yang diharapkan mencapaipermintaan pada target pasar yang sudah ditentukan”.

Akan tetapi menurut Menurut Chandra dalam (Islamic, 2017), 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. Program pemasaran
meliputi tindakan-tindakan pemasaran yang dapat mempengaruhi permintaan
terhadap produk, diantaranya dalam hal mengubah harga, memodifikasi

kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan pilihan saluran
distribusi, dan sebagainya.
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2.1.5. Faktor Lingkungan Strategi Pemasaran

Menurut (Sunyoto, 2013:56) dalam (li & Ethnocentrism, 2016) faktor
lingkungan yang dianalisis dalamPenyusunan Strategi Pemasaran adalah:
1. Keadaan pasar atau persaingan
2. Perkembangan teknologi
3. Keadaan ekonomi
4. Peraturan dan kebijakan pemerintah
5. Keadaan sosial budaya
6. Keadaan politik

Masing-masing faktor ini-menimbulkan adanya kesempatan maupun ancaman
atau hambatan bagi pemasaran suatu produk di perusahaan. Faktor internal
perusahaan yang dianalisis dalam penyusunan Strategi Pemasaran adalah faktor yang
terkait dengan pelaksanaan fungsi  perusahaan. Meliputi keuangan atau
pembelanjaan, pemasaran, produksi dan organisasi serta sumber daya manusia.
Masing-masing faktor internal yang terkait dengan fungsi perusahaan tersebut dapat
merupakan hal yang menunjukkan-adanya keunggulan atau kelemahan perusahaan.
Khusus dalam bidang pemasaran, fakior-faktor lingkungan atau eksternal seperti
telah diuraikan di atas adalah faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pimpinan
perusahaan. Sedangkan faktor internal di bidang pemasaran adalah faktor yang
dikendalikan oleh pemimpin perusahaan umumnya dan pimpinan pemasaran
khususnya yang terdiri dari produk, harga, penyaluran atau distribusi, promosi dan
pelayanan.
2.1.6. Bauran Pemasaran

(Bisri & Setianingrum, 2018),Konsep Bauran Pemasaran untuk pertama kali

beberapa dekade lalu oleh Jerome Mc.Carthy yang merumuskannya menjadi 4
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(empat) P (Product, Price,Promotion, dan Place). Bauran Pemasaran merupakan
seperangkat alat yang dapat digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa
yang ditawarkan kepada pelanggan Tjiptono (2014:42). Menurut Sedjati (2015:8)
Dalam (li & Ethnocentrism. 2016) ilmu pemasaran 4 (empat) P merupakan singkatan
dari Product, Price, Place, dan Promotion yang dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Poduk/Product
Dalam konsep produk, kita mengenal produk premium atau produk yang
memiliki diferensiasi, fitur unik, dan berkelas, sehingga layak diberi harga yang
mahal. Dalam (Limakrisna & Purba, 2017), “Produk adalah suatu organisasi bisa
terlihat (berwujud barang seperti makanan, pakaian) bisa juga tak terlihat
(berbagai jasa, tak terlihat seperti jasa kesehatan, transportasi, pendidikan)”.
2. Harga/Price
Harga adalah menyangkut strategi kita dalam menetapkan harga produk. Seperti
disebutkan di atas, untuk produk-produk dengan diferensiasi yang kuat, kita bisa
menetapkan harga premium.
Dalam (Limakrisna & Purba; 2017), menjelaskan bahwa: Harga adalah
sejumlah uang yang diserahkan kepada penjual untuk mendapatkan barang
yang dibeli akan tetapi juga meliputi hal-hal pengamanan diluar uang, seperti
waktu, usaha (pencarian), resiko psikologi (mobil bisa tabrakan),
(menggunakan sabuk pengaman sewaktu mengendarai mobil), tambahan
pengeluaran untuk jaminan (membayar asuramsi).
3. Tempat/Place
Tempat artinya apakah produk kita akan dijual di lapak kaki lima atau di outlet

megah seperti Metro di Plaza Senayan. Place atau tempat menyangkut strategi

distribusi yang hendak kita lakukan. Terdapat tiga model distribusi, yaitu:
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a. Distribusi Eksklusif
Saluran Distribusi yang hanya memasarkan produk dan jasa pada outlet
terbatas guna menjaga prestise dan reputasi produk.
b. Distribusi Selektif
Distribusi Selektif adalah rangkaian produk yang hanya dijual di outlet
modern, semacam Carefour, Hero dan Indomart, serta tidak dijual di Pasar-
pasar Tradisional.
c. Distribusi Insentif
Distribusi Insentif merupakan produk yang dipasarkan ke seluruh jenis pasar,
baik modern ataupun tradisional mencakup seluruh wilayah Indonesia. Dalam
(Limakrisna & Purba, 2017), “ Tempat atau Place merupakan suatu strategi
yang meliputi keputusan dimana, kapan dan bagaimana pelangan akan
mengakses tawaran, kebanyakan berkaitan dengan saluran distribusi”.
Promosi/Promotion
Promosi adalah langkah yang periu dilakukan untuk mengenalkan dan juga
membujuk para calon pembeli agar mau mengeluarkan uang untuk membeli
produk kita. Dalam promosi sendiri dikenal adanya promotion mix kombinasi
program promosi yang berwujud empat elemen kunci, yaitu:
a. Promosi melalui Iklan
Iklan dirancang untuk membangkitkan minat masyarakat pada suatu produk.
Dalam (Priyanto, Martina, Hamzah, & Somantri, 2018), Periklanan dapat
dipandang sebagai suatu bentuk komunikasi dan promosi.
Adapun periklanan sebagai media promosi adalah, bagaimana
mengemas konten iklan dengan baik, sehingga diharapkan mampu

memperngaruhi minat seseorang untuk membeli produk yang
ditawarkan. Periklanan adalah usaha mempengaruhi konsumen dalam
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bentuk tulisan, gambar, suara, atau kombinasi dari semuanya itu yang
diarahkan pada masyarakat secara luas dan tidak langsung.
Menurut Shimp (2000) dalam (Priyanto et al., 2018), menyatakan bahwa iklan
merupakan pelaksana fungsi komunikasi yang penting bagi perusahaan dalam
mengelola bisnisnya. Dimana fungsi iklan antara lain:
1) Memberi informasi (informing)
yakni membuat konsumen sadar akan merek- merek baru,
mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta
memfasilitasi-penciptaan.citra.merek.yang positif.
2) Membujuk (persuading)
yang berarti iklan yang efektif akan mampu membujuk pelanggan
untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan.
3) Mengingatkan (reminding)
di mana iklan berfungsi untuk menjaga agar merek perusahaan
tetap segar dalam ingatan para konsumen.
4) Memberi nilai tambah (adding. value)
Periklanan memberi nilai tambah pada konsumen dengan
mempengaruhi persepsi konsumen.
b. Promosi melalui Publikasi
Publikasi dalam hal ini adalah penyebaran informasi mengenai suatu produk.
Menurut Daniel (2001) dalam (Priyanto et al., 2018), Publisitas
merupakan pelengkap dari periklanan yang dibentuk untuk
menginformasikan mengenai produk, maupun digunakan sebagai
sarana untuk membangun kredibilitas dan reputasi perusahaan di mata
publik. Publisitas merupakan suatu usaha atau kegiatan untuk
menstimulasi sebuah produk atau jasa melalui penyampaian berita
yang signifikan dan komersial, selain itu juga berfungsi untuk

merancang berbagai program untuk promosi dan melindungi citra
perusahaan atau produknya.
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Publisitas atau publikasi adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang
atau organisasi yang disebarluaskan kepada masyarakat melalui media tanpa
dipungut biaya, atau tanpa pengawasan dari sponsor. Keuntungan pubilitas
menurut Krisyantono dalam (Priyanto et al., 2018), dikarenakan pubilisitas
mengandung kredibilitas di mata khalayak media. Khalayak umum lebih
mempercayai informasi publisitas yang dikemas dalam sajian berita, dimana
publisitas di mata khalayak umum haruslah:
1) Informasi atau berita tersebut adalah fakta yang tidak direkayasa.
2) Penulis berita (yang menceritakan) bukan perusahaan, tetapi media
3) Media di mata khalayak dianggap sebagai sumber informasi yang
dapat di percaya
4) Informasi. atau berita yang disajikan tidak mengesankan berisi
pesan-pesan menjual.
c. Promosi melalui Sales Promotion
Promosi.  penjualan = atau | sales promotion adalah  serangkaian
kegiatanpemasaran yang dilakukan untuk meningkatkan penjualan produk
atau jasa. Menurut Machfoedz dalam (Priyanto, Martina, Hamzah, &
Somantri, 2018), “Sales promotion adalah suatu aktivitas atau materi yang
berfungsi sebagai persuasi langsung, menawarkan nilai tambah atau produk
kepada penjual atau konsumen”.
d. Promosi melalui Personal Selling
Penjualan personal atau personalselling dilakukan door to door. Door to

door adalah teknik penjualan di mana penjual berjalan dari pintu satu rumah
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ke pintu yang lain mencoba untuk menjual suatu produk atau jasa kepada
masyarakat umum.
Dalam (Limakrisna & Purba, 2017), Promosi diartikan sebagai
komunikasi membujuk dan strategi komunikasi yang meliputi suatu
kebiasaan mencampur kegiatan promosi penjualan, personal selling,
pemasaran langsung (langsung mengirimkan surat, e-mail, dan
telemarketing), dan public relation.
Dalam perkembangannya, sejumlah penelitian menunjukkan bahwa penerapan
4(empat) P terlampau terbatas atau sempit untuk bisnis jasa. Menurut Tjiptono
(2014:42), hal tersebut mendorong banyak pakar pemasaran untuk
mendefinisikan ulang bauran pemasaran sedemikian rupa sehingga lebih
aplikatif untuk sektor jasa. Hasilnya, 4 (empat) P Physical Evidence, dan
Customer Services. Lupiyoadi, mengemukakan bahwa marketing mix pada
produk barang berbeda dengan marketing mix untuk produk jasa.Menurutnya
4P tradisional masih dirasa kurang  mencukupi, para ahli pemasaran
menambahkan tiga unsur, yakni: people, process, dan customer sevice.

Fungsi Pemasaran

Untuk mempermudah cara penyampaian barang atau jasa kepada konsumen,

maka perusahaan harus memperhatikan fungsi- fungsi pemasaran yang mencakup

seluruh bidang dalam kegiatan pemasaran. Berhasil atau tidaknya program

pemasaran suatu perusahaan dipengaruhi oleh efektivitas dari masing-masing fungsi

tersebut. Adapun fungsi- fungsi pemasaran dalam (Manap, 2016), dibagi atas 10

(sepuluh) macam yaitu:

1. Fungsi Perencanaan Barang (Merchandising Function)

Merchandising adalah perencanaan yang berkenaan dengan pemasaran atau jasa

yang tepat, jumlah yang tepat, dan harga yang tepat. Maksud dari merchandising
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adalah agar dengan perencanaan tepat dapat diperoleh peluang lebih baik,
sehingga dapat menguasai pasar dan perlu diputuskan bentuk dari barang dan
jasa yang akan dipasarkan, serta Kiat dalam para konsumen.

2. Fungsi Pembelian (Buying Function)
Buying dalam proses marketing merupakan fungsi yang menyangkut bagaimana
cara memperoleh bahan-bahan dan peluang bisnis yang ada dan banyak diminati
pasar lainnya. Buying berarti membeli dalam arti yang efektif, di mana pihak
konsumen tidak menunggu sampai barang atau jasa ditawarkan, melainkan
memilih sesuai selera. dan kebutuhan konsumen.itu.sendiri.

3. Fungsi Penjualan (Selling Function)
Suatu kegiatan yang - berusaha mempengaruhi secara efektif calon-calon
konsumen untuk dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan. Sumber pendapatan
yang diperlukan untuk memperoleh keuntungan dalam perusahaan.

4. Standarisasi (Standarization and Grading)

Usaha untuk menetapkan suatu barang atau ciri-ciri tertentu yang dianggap

sama persis seperti kualitas, ukuran, jumlah dan yang dianggap penting lainnya
disebut standarisasi. Sedangkan grading adalah usaha memilih sekumpulan
barang-barang dari berbagai standar atau mutu dan menggabungkannya ke
dalam beberapa mutu (grade) tertentu. Jadi dengan adanya standarisasi dan mutu
barang tersebut dapat dibeli dari penjualan di mana saja serta mempermudah
proses pertukaran melalui pengurangan pemeriksaan akan contoh barang.

5. Fungsi Penyimpanan (Storage Function)
Storage perlu dilakukan mengingat permintaan atas berbagai macam barang yang

mengandung sifat teratur. Hal ini dipengaruhi oleh perubahan selera konsumen
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tersebut, sehingga peran storage dalam menjaga mutu dan meningkatkan mutu
akan barang-barang yang disimpan.

. Fungsi Pengangkutan (Transport Function)

Transportasi yaitu suatu proses pemindahan barang atau jasa dari tempat satu ke
tempat yang lain, di mana proses ini menciptakan kegunaan tempat (Place
Utility) dan kegunaan waktu (Time Utility). Dengan demikian fungsi
pengangkutan jelas merupakan suatu usaha yang sangat penting dalam kegiatan
pemasaran.

. Fungsi Pembelanjaan (Financing Function)

Merupakan fungsi untuk mencari dan mengusahakan modal dalam bentuk uang
ataupun lainnya guna mengalirnya arus barang atau jasa. Fungsi financing ini
dapat dipenuhi dari modal sendiri, kredit, dari lembaga keuangan atau pihak luar.
Dalam pemasaran fungsi financing ini sangat diperlukan untuk memulai suatu
usaha produksi utama dalam perusahaan karena apabila fungsi ini macet maka
produksi juga akan macet.

. Fungsi Kemasan (Packaging Function)

Pengemasan mencakup aktivitas mengembangkan sebuah wadah dan seluruh
desain grafis bagi suatu produk. Kemasan merupakan bagian vital dari sebuah
produk, karena kemasan dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

. Fungsi Komunikasi (Communication Function)

Dalam fungsi ini dapat kita masukkan segala yang dapat memperlancar hubungan

keluar seperti: informasi, riset, surat kabar dan publikasi.
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10. Fungsi Pengurangan Resiko (Risk Bearing Function)

Dalam pemasaran fungsi resiko dapat bermacam-macam seperti: barang-barang
rusak ditengah jalan, kemungkinan terjadi pencurian, barang-barang tersebut
dapat terbakar di dalam gudang dan sebagainya.

2.1.8. Tujuan Pemasaran

Dalam (Astuti, 2014), tujuan dari pemasaran adalah untuk membentuk bisnis
perusahaan dan produknya sehingga mereka akan mendapatkan keuntungan dan
pertumbuhan yang ditargetkan. pemasaran memiliki tujuan yaitu :

1. Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang kita hasilkan dan
perusahaan dapat menyediakan semua permintaan mereka atas produk yang
dihasilkan.

2. Perusahaan dapat menjelaskan secara detail semua kegiatan yang berhubungan
dengan pemasaran. Kegiatan pemasaran ini meliputi berbagai kegiatan, mulai
dari penjelasan mengenai produk, desain produk, promosi produk, pengiklanan
produk, komunikasi kepada konsumen, sampal pengiriman produk agar sampai
ke tangan konsumen secara cepat.

3. Mengenal dan memahami konsumen sedemikian rupa, sehingga produk cocok
dengannya dan dapat terjual dengan sendirinya.

Adapun dalam (Sulistiani, 2016), tujuan dari pemasaran adalah:

a. Peningkatan kualitas koordinasi.

b. Mengukur hasil pemasaran berdasarkan standard prestasi yang berlaku.

c. Memberikan dasar yang logis dalam setiap pengambilan keputusan.

d. Mampu meningkatkan kemampuan dalam beradaptasi jika ada perubahan

dalam pemasaran.
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2.1.9. Manfaat Strategi Pemasaran

Dalam (li & Ethnocentrism,. 2016), strategi pasar ini akan dapat ditetapkan
segmen pasar tertentu yangakan dijalankan sebagai target pasar perusahaan. Ada
beberapa manfaat yang mungkin diraih perusahaan, antara lain:

1. Perusahaan dapat membandingkan segmen pasar yang terbaik bagi perusahaan,
yaitu dengan memperhatikan kemampuan perusahaan serta segmen pasar yang
sudah jenuh dan potensi saingan.

2. Perusahaan dapat menyesuaikan kegiatan promosi dan kegiatan pemasaran
lainnya sesuai.dengan kebutuhan.masing-masing.segmen pasar.

3. Perusahaan dapat memperoleh masukan yang dapat digunakan untuk menyusun
kebijaksanaan pemasaran.

Pada dasarnya segmen pasar yang belum dilayani atau belum terlayanisecara
maksimal dan sesuai dengan karakteristik perusahaan merupakan pasar yang potensi
untuk dimasuki. Oleh karena itu perlu diambil tindakan-tindakan sebagai berikut:

a. Menyelidiki luas dan potensi setiap segmen pasar yang hendak dimasuki.

b. Menyelidiki atribut yang diutamakan untuk setiap segmen pasar.

c. Menyelidiki potensi setiap produk yang sama di pasar.

d. Menyelidiki segmen pasar mana yang mungkin untuk dilayani perusahaan

Taman Mini Indonesia Indah Jakarta.

2.2. Pengunjung
2.2.1. Pengertian Pengunjung

Menurut (Adhi, Shanti, & NP, 2016), pengunjung ialah, “penyempitan dari

pengertian wisatawan yakni seseorang yang melakukan perjalanan dengan kurun
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waktu kurang dari 24 ( Dua Puluh Empat) jam, artinya tidak semua pengunjung
dapat disebut sebagai wisatawan”.

Sedangkan menurutThe International Union of Office Travel Organization
(IUOTO) dan World Tourism Organization (WTO) dalam (Nurhidayah, n.d.)
pengunjung adalah seseorang yangmelakukan perjalanan ke negara lain atau tempat
tinggal lain selain negaranya di luar tempat kediamannya dengan tujuan utama
kunjungan selain alasan untuk melakukan kegiatan yang menghasilkan upah. Jadi
yang dimaksud dengan pengunjung adalah kegiatan yang dilakukan untuk tujuan
statisitik dengan mengunjungi suatu negara yang bukan meupakan tempat tinggalnya
yang biasa, dengan alasan apaptin juga, kecuali mengusahakan sesuatu pekerjaan
yang dibayar oleh negara yang dikunjunginya.

2.2.2. Jenis- jenis Pengunjung
Dalam (Nurhidayah, n.d.) pengunjung dikategorikan kedalam 2 (Dua) jenis,
yaitu:
1. Wisatawan (Tourist)
Pengunjung yang tinggal sementara sekurang-kurangnya selama 24 (Dua Puluh
Empat Jam) di negara atau tempat yang dikunjunginya dan tujuan perjalananya
dapat digolongkan kedalam beberapa jenis yaitu:
a.Pesiar (Leisure)
Yaitu untuk keperluan rekreasi, liburan, kesehatan, studi, keagamaan, dan
olahraga.
b.Hubungan dagang (Bussines)
Segala hal yang menyangkut dengan keluarga, konferensi, misi dan lain-lain.

2. Pelancong (Exursionist)
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Pengunjung sementara yang tinggal di suatu negara atau tempat yang dikunjungi
dalam waktu kurang dari 24 (Dua Puluh Empat) jam.

Menurut G. A. Schmoll Visitor adalah pengunjung yang memasuki suatu negara
untuk sementara waktu (biasanya dibawah satu tahun). Tanpa bermaksud mencari

pekerjaan tetap di negara yang dikunjunginnya.

2.2.3. Bentuk- bentuk Wisata Pengunjung

Bentuk aktivitas yang dilakukan oleh pengunjung di objek wisata terbagi

menjadi dua bentuk yaitu:

1.

Bentuk Aktivitas Pasif

Bentuk aktivitas tersebut merupakan aktivitas pengunjung di objek wisata yang
tidak melakukan gerak. Jadi lebih dominan pada pengetahuan dan perasaan atau
sikap seseorang terhadap suatu objek wisata. Misalnya, seorang pengunjung yang
datang ke objek wisata hanya untuk menikmati  udara yang segar, menikmati
keindahan alam, dan mengamati-kehidupan sosial masyarakat sekitarnya.

Bentuk Aktivitas Aktif

Bentuk aktivitas ini merupakan bentuk aktivitas pengunjung di suatu objek wisata
yang lebih dominan pada keterampilan gerak. Misalnya, mendaki gunung,
menelusuri sungai, arum jeram, bersepeda, jogging, Sepak bola tenis, golf,

berenang, dan aktivitas gerak lainnya.

Bentuk aktivitas pengunjung baik yang pasif maupun yang aktif terlihat di objek

wisata melalui suatu tindakan sepeti pengunjung yang datang ke objek wisata yang

berbau alam. Berbagai aktivitas pengunjung yang berbeda- beda dilandasi oleh

motivasi mereka yang berbeda- beda pula.
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