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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1.  Ruang Lingkup Pemasaran 
2.1.1 Definisi Pemasaran
        
Pengertian Pemasaran menurut Kotler (2002 : 9)  dalam bukunya Manajemen Pemasaran yaitu :

“ Suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya terdapat  individu dan kelompok yang  mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain ”. 

Sedangkan menurut H. Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman        (2002 : 1), dalam bukunya Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran mengatakan bahwa :

“ Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang suatu perusahaan untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan “.

2.1.2  
Pengertian Bauran Pemasaran 

     
Pengertian Bauran Pemasaran menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pamasaran (2002 : 18), yaitu “ Seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran “.  Bauran Pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan untuk memenuhi permintaan produknya, yang dikelompokkan ke dalam empat variabel yang biasa dikenal dengan 4 P (Product, Price, Place, Promotion).
Bauran pemasaran terdiri dari :

1.   Product (produk)

      Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, mendapatkan pendapatan, digunakan untuk dikonsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan dan kebutuhan.

2.   Price (Harga)

      Harga adalah nilai sesuatu yang diukur dengan sejumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen untuk dapat memperoleh keseluruhan manfaat dari produk yang ditawarkan oleh perusahaan atau produsen kepada konsumen di pasar.

3.   Place (Tempat)

     Tempat adalah variabel dari bauran pemasaran yang berhubungan dengan kegiatan produsen untuk menyalurkan produknya untuk dapat sampai ke tangan konsumen sasaran pada waktu dan tempat yang tepat. 
4.   Promotion (Promosi)

Promosi merupakan aktivitas-aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk, harga, dan tempat. Informasi ini bersifat memberitahukan, membujuk dan mengingatkan kembali kepada konsumen, para perantara maupun kombinasi dari keduanya. Di dalam promosi terdapat bauran promosi, yang terdiri dari periklanan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat, promosi penjualan serta pemasaran langsung. 

2.2
Periklanan            
2.2.1 Pengertian Periklanan

        
Persaingan dalam dunia usaha yang tak terelakan di dalam suatu sistem ekonomi pasar tampak kian gencar seiring dengan tumbuhnya perekonomian. Dengan memanfaatkan media iklan, kalangan produsen saling memperebutkan perhatian calon konsumen. Maraknya iklan yang bertebaran di media elektronik dan cetak, serta di pusat-pusat keramaian dan tepi-tepi jaln raya. Iklan telah menjadi bagian dari kehidupan kita sehari-hari yang kehadirannya nyaris tidak kita sadari. Menurut Kotler (2002 : 642)dalam bukunya Manajemen Pemasaran, yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusli dan Benyamin Molan, mengatakan bahwa periklanan adalah “segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran “. Sedangkan menurut Rhenald Kasali dalam bukunya Manajemen Periklanan dan aplikasinya di Indonesia (1995 : 9), iklan adalah “ Pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat melalui suatu media “.
2.2.2 Sifat Periklanan


Perusahaan sering menggunakan iklan sebagai alat komunikasi untuk menyampaikan pesan, karena sifat-sifat yang khas dari iklan itu sendiri, menurut Kotler 1994:584, sifat yang khas dari iklan berupa :

1.   Persentasi Umum

Iklan dapat menyajikan pesan secara langsung ditujukan ke masyarakat.
2.   Tersebar Luas

Iklan merupakan media yang mudah menyerap secara menyeluruh dan memungkinkan calon konsumen membanding-bandingkan pesan dari pesaing. Sedangkan iklan yang dilakukan perusahaan akan membentuk citra perusahaan.

3.  Expansi yang lebih kuat

Iklan  memberi peluang bagi perusahaan untuk menampilkan wajah perusahaan atau produknya dengan cara yang mengesankan, misalnya dengan menampilkan warna – warna yang indah, suara yang bagus dan cetakan yang mewah.

4. Tidak bersifat pribadi

Sifat ini dapat menjadikan suatu kelemahan bagi iklan karena tidak mampu bereaksi ataupun menjawab yang lebih jauh dari konsumen. Periklanan tidak memiliki kemampuan memaksa seperti wira niaga perusahaan, audien tidak merasa wajib memperhatikan atau menanggapi. 

2.2.3 Fungsi Periklanan
       
 Iklan sebagai teknik penyampaian pesan dalam bidang bisnis yang sifatnya non personal secara teoritik melaksanakan fungsi-fungsi seperti yang diemban media massa lainnya. Menurut Wright (1978); Dunn (1978); Busch (1980) dan Bovee (1976) seperti yang dikutip oleh Drs. Alo liliweri,M.S. dalam bukunya Dasar – dasar Komunikasi Periklanan, menyebutkan bahwa fungsi periklanan antara lain :

1. Fungsi pemasaran


Yaitu fungsi untuk memenuhi permintaan para pemakai ataupun pembeli     terhadap barang maupun jasa serta gagasan yang diperlukan. 


Sebagai fungsi pemasaran, iklan berfungsi : 

· Mengidentifikasikan produk dan menjelaskan perbedaannya dengan produk lain.

· Mengkomunikasikan informasi mengenai produk perusahaan.

· Menganjurkan percobaan produk baru secara bertahap dan akhirnya tetap bagi para pembeli dan para pemakainya.

2. Fungsi Pendidikan 


Iklan memberikan pelajaran pada setiap orang bagaimana caranya seseorang melindungi diri dari ancaman pencemaran lingkungan, kebakaran, banjir dan upaya penanggulangannya. Fungsi ini sangat penting karena orang umumnya belajar sesuatu dari iklan yang dibacanya, di tonton dan didengarnya.

3. Fungsi Ekonomi


Iklan mengakibatkan orang semakin tahu tentang produk-produk tertentu, bentuk pelayanan jasa maupun kebutuhan serta memperluas ide – ide yang mendatangkan keuntungan finansial. Keuntungan segi ekonomis konsumen adalah dengan iklan konsumen diberi tahu tentang tempat penjualan produk. 

4. Fungsi Sosial

Iklan juga mempunyai fungsi sosial membantu menggerakkan suatu perubahan standar hidup yang ditentukan oleh kebutuhan manusia di seluruh dunia. Misalnya melalui iklan dapat digerakkan bantuan keuangan dan  bahan-bahan makanan untuk bangsa-bangsa yang kelaparan. Melalui publikasi iklan mampu menggugah sikap yang positif dan diikuti tindakan pelaksanaan nyata atau tindakan sosial.

2.2.4.  Tujuan Periklanan

       
Periklanan sebagai suatu bentuk komunikasi pemasaran memiliki tujuan – tujuan tertentu (Kotler, 1994:659-660) mengemukakan tujuan – tujuan iklan berdasarkan hasil yang akan dicapai, antara lain :
(1)   Informative Advertising, yaitu periklanan yang sifatnya memberikan informasi kepada masyarakat luas tentang keberadaan produk maupun jasa yang dihasilkan perusahaan. Informative advertising biasanya digunakan pada tahap awal daur hidup pada suatu produk untuk membangun permintaan konsumen. 

(2)   Persuasif Advertising, yaitu iklan yang bersifat membujuk khalayak luas atau calon konsumen yang sudah mengetahui keberadaan suatu produk atau jasa tersebut. Persuasif Advertising sangat penting bagi produk yang sudah memasuki tahap pertumbuhan dimana situasi    persaingan menjadi sangat ketat. 

(3)   Reminder advertising, yaitu iklan yang sifatnya  adalah sebagai pengingat, yang megingatkan konsumen tentang produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. Iklan jenis ini biasanya digunakan oleh perusahaan yang produknya sudah  mencapai tahap kematangan dan kemunduran. Periklanan apapun jenisnya mempunyai tujuan akhir yang sama yaitu untuk meningkatkan penjualan produk melalui komunikasi dengan konsumen.

2.2.5.    Jenis-Jenis Periklanan


Menurut Drs. Alo Liliweri,M.S (1999; 33), pembagian jenis-jenis iklan :

1.       Pembagian secara Umum :

  a.    Iklan tanggung jawab sosial
   Adalah iklan yang bertujuan untuk menyebarkan pesan-pesan yang bersifat informatip, penerangan, pendidikan agar membentuk sikap masyarakat sehingga mereka bertanggung jawab terhadap masalah sosial. Contohnya iklan anjuran pemerintah.


b.   Iklan Bantahan


Iklan ini diajukan melalui media massa untuk membantah dan memperbaiki citra suatu produk yang namanya sudah tercemar di kalangan masyarakat akibat suatu informasi yang tidak benar. Contohnya iklan tentang suatu perusahaan yang ingin mengembalikan citra produk perusahaannya.


c.    Iklan Keluarga

      Iklan perbaikan adalah iklan yang pesan-pesannya merupakan pemberitahuan tentang terjadinya suatu peristiwa kekeluargaan kepada keluarga/khalayak lainnya. Contohnya, iklan perkawinan, iklan selamat hari raya , iklan kematian, iklan ucapan selamat sukses.

2.        Pembagian secara khusus :

  
a.   Iklan berdasarkan khalayak sasaran.

            Khalayak sasaran iklan dapat digolongkan atas usia, jenis kelamin, gaya hidup, motif membeli, dan sikap terhadap produk tertentu. Contohnya :          1. Iklan untuk konsumen, yang sasaran utamanya adalah para pemakai          suatu produk baik baring ataupun jasa.  2. Iklan untuk bisnis, ditujukan kepada mereka yang mempunyai bisnis dan usaha dagang. 3. Iklan Nasional/Internasional, iklan ini disalurkan media dengan tujuan untuk menjangkau khalayak apakah itu pembeli atau konsumen yang terletak dalam suatu wilayah atau wilayah negara lain.

2.3
Media

2.3.1    Pengertian Media

      
Setelah memilih pesan iklan, tugas pengiklanan berikutnya adalah memilih media periklanan untuk menyampaikan pesan iklannya. Media merupakan sarana/ alat yang digunakan oleh seseorang/ beberapa orang untuk menyampaikan pesan komunikasi kepada orang lain. Menurut Kotler (1994; 568) media adalah : “ The communiacation channel through which the message moves from sender to receiver “ artinya bentuk media merupakan sarana yang digunakan oleh pihak pengirim yang dalam hal ini adalah perusahaan atau produsen di dalam mengkomunikasikan pesan atau mempromosikan produk/ jasa yang dihasilkannya pada konsumen/ khalayak sasarannya sebagai pihak penerima.

      
Sebagai sarana komunikasi , media digunakan oleh masing- masing unsur bauran pemasaran untuk menyampaikan pesan- pesan pemasarannya. Misalnya seseorang produsen ingin memperkenalkan produk baru yang dihasilkan kepada khalayak sasaran, maka ia harus merancang pesan dan menyalurkan atau mengkomunikasikan kepada khalayak sasarannya. Ia dapat menggunakan media cetak seperti surat kabar/majalah maupun media elektronik. Media dalam komunikasi pemasaran disebut dengan  Media Pemasaran yang dapat dipakai pada setiap unsur bauran promosi.

2.3.2. Jenis- jenis Media

            Dewasa ini dengan semakin berkembangnya Ilmu Pengetahuan dan Teknologi, kegiatan promosi yang dijalankan seperti perusahaan dapat disalurkan melalui berbagai media, misalnya televisi, radio, internet, majalah , koran dan lain sebagainya.  Djayakusumah (1982 : 147-155) membagi  Media Pemasaran ke  dalam 3 jenis, yaitu :

1. 
Media tulisan dengan lukisan

      Adalah media yang menampilkan / menyajikan pesan dengan menggunakan tulisan- tulisan yang menerangkan tentang sesuatu barang/ 

jasa yang sekaligus mempengaruhi  khalayak / calon konsumen mau atau tidaknya membeli produk. Biasanya di sini disajikan tulisan- tulisan lengkap dengan gambar- gambar yang menarik atau gambar produk yang ditawarkan. Adapun bentuk media tulisan dengan lukisan antara lain :

a. Surat kabar dan majalah.

b. Buletin, media tertulis yang sifatnya hampir sama dengan majalah, tapi   biasanya diterbitkan dalam jumlah terbatas dan hanya untuk suatu golongan saja.

c. Booklet, hanya beredar untuk waktu- waktu tertentu saja.

d. Spanduk, merupakan media yang digunakan sebagai promosi suatu barang atau jasa yang berbentuk selembar kain panjang yang dicetak sablon. Biasanya dipasang di jalan- jalan agar masyarakat dapat melihatnya.

e. Brosur, semacam surat atau buku kecil yang berisi uraian tentang keunggulan atau keistimewaan, petunjuk dan cara- cara penggunaan suatu produk/jasa. Biasanya brosur disertakan dengan produk yang dibeli konsumen.

2. 
Media Lisan

 
Merupakan media yang digunakan oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan-pesan promosinya kepada konsumen dimana pesan yang berisi anjuran/ rujukan mengingatkan konsumen untuk menggunakan barang/jasa yang dihasilkan perusahaan.

Yang termasuk dalam kategori ini adalah :

a. Personal Selling



Suatu cara dalam melakukan penjualan barang- barang/ jasa- jasa di mana 
terjadi kontak langsung melalui wawancara antara penjual dan pembeli.

b. Radio


Radio sebagai media tidak menampilkan wujud barang/ jasa yang dapat dilihat, tapi pendengar dapat mencerna pesan-pesan promosi melalui indra pendengaran mereka yang kemudian mengapresiasikannya dalam benak mereka sehingga mereka dapat memperoleh gambaran.

c. Televisi 

      Suatu bentuk media yang paling sering digunakan untuk komunikasi dan promosi barang atau jasa.

3.        Media Pertunjukan 

Tontonan yang dapat disaksikan oleh masyarakat luas, sehingga diharapkan   dari masyarakat ada yang tertarik dan mencoba membeli barang / jasa yang ditawarkan. 

   Contoh dari media ini adalah :

a.    Kesenian, misalnya sandiwara/drama, lawak, jingle dsb.

b. Pawai, misalnya pawai keliling kota dengan misi memperkenalkan produk pada masyarakat luas.

c. Show, pemajangan produk dengan harapan masyarakat tertarik untuk membeli produk contohnya show mode.

2.3.3. Keunggulan Media
            Media yang digunakan sebagai sarana untuk menyampaikan pesan iklan memiliki berbagai macam keunggulan yang berbeda-beda. Menurut Kotler (2000 : 670),  keunggulan media-media antara lain :
· Surat kabar ,  fleksibilitas, ketepatan waktu, liputan pasar lokal yang baik, penerimaan yang luas, sangat dipercaya.

· Televisi, menggabungkan gambar, suara dan gerak, merangsang indera, perhatian yang tinggi dan jangkauan yang tinggi.

· Radio, penggunaan massal, pilihan geografis dan demografis tinggi, biaya rendah.

· Majalah, pilihan demografis dan geografis tinggi, gengsi, jangka waktu panjang, mutu reproduksi tinggi.

· Brosur/Pamflet, Lentur, sangat terkendali, biaya relatif rendah.

· Internet, selektivitas tinggi, kemungkinan interaktif, biaya relatif rendah.
2.4. 
Restoran 
2.4.1.   Pengertian Restoran

          
Restoran adalah sutau tempat atau bangunan yang diorganisasi secara komersial, yang menyelenggarakan pelayanan dengan baik kepada semua tamunya baik berupa makan maupun minum. Menurut Wojowasito dan Poerwodarminto, yang dimaksud dengan restoran adalah suatu bisnis yang direncanakan dengan baik untuk suatu tujuan tertentu. Restoran ada yang berada dalam suatu hotel, kantor maupun pabrik, dan banyak juga yang berdiri sendiri di luar bangunan itu.

2.4.2. Tujuan Restoran
           
Terdapat dua tujuan yang harus dicapai dalam waktu yang bersamaan yaitu mendapatkan keuntungan dan memberikan kepuasan bagi para tamu, Prof. Vanco Christian dari School Hotel Administration di Cornell University. Kalau salah satu tujuan tersebut diabaikan, maka besar kemungkinan usaha restoran tersebut akan hancur, karena tidak dapat bersaing dengan restoran lain.

2.4.3. Tipe-tipe Dasar Pelayanan di Restoran


Tipe- tipe dasar pelayanan di restoran berbeda-beda antara restoran yang satu dengan yang lain, misalnya :
1. American Service (Sistem pelayanan ala Amerika)

        Sifat pelayanan tidak terlalu resmi, pelayanan cepat karena tamu melayani sendiri, makanan sudah disiapkan dan ditata rapi serta menarik.

2. English Service (Sistem pelayanan ala Inggris)

        Sifat pelayanan formal atu resmi, mirip sekali dengan pelayanan yang biasa kita lakukan di rumah kalo kita makan bersama.

3. French Service (Sistem pelayanan ala Prancis)

         Tipe pelayanan yang sifatnya formal atau resmi. Awalnya berkembang di lingkungan kaum ningrat, sekarang ini disukai oleh orang-orang yang menginginkan pelayanan mewah.

2.5. Keputusan Pembelian Konsumen 
         Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli dan membangun pengertian bagaimana sebenarnya seorang konsumen membuat keputusan membelinya. Schiffman dan Kanuk (1994 : 625), mendefinisikan keputusan sebagai berikut :

“ A decision is a selection of an action from two or more “

       Artinya apabila seseorang mengambil keputusan, maka terdapat pemilihan terhadap beberapa alternatif, seperti keputusan dalam melakukan pembelian atau tidak, dan pemilihan merek.  Dan apabila seorang konsumen merasa puas akan pelayanan dan produk yang dia beli, maka konsumen akan melakukan pembelian ulang. 

Kotler (2000 :  26), mengemukakan bahwa :
 “ Customer Satisfaction atau Kepuasan  konsumen merupakan fungsi dari hubungan antara harapan dan unjuk kerja yang dirasakan maka terjadilah ketidakpuasan konsumen. Jika yang terjadi adalah kerja yang tinggi dari harapan maka kepuasan tinggi tercapai “.    

2.5.1 Pihak-pihak yang melakukan Proses Keputusan Pembelian

             Seorang pemasar harus memperhatikan pengaruh-pengaruh apa saja yang terjadi pada seorang pembeli dan mengetahui bagaimana konsumen membuat keputusan membeli. Untuk itu seorang pemasar harus dapat mengidentifikasi siapa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
            Menurut Kotler (1994 : 90), pihak – pihak yang terlibat dalam proses keputusan pembelian konsumen dibagi menjadi :

1.  Pengambil Inisiatif (Initiator)
     Orang yang pertama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.

2.  Pemberi Pengaruh (Influencer)
     Orang yang pandangan dan nasehatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan.

3.   Pembuat Keputusan (Decider)
      Orang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan pembelian apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli dan dimana akan membeli.

4.   Pembeli (Buyer)
      Seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5.   Pemakai (User)

      Seseorang yang memakai atau menikmati produk barang atau jasa.
2.5.2.  Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
      
 Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli, dan Benyamin Molan, (2002 : 204) ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses keputusan pembelian konsumen, kelima tahap tersebut adalah sebagai berikut :



Gambar 2.1.

Model Lima Tahap Proses Pembelian
1.   Pengenalan Masalah
      Proses pembelian dimulai dengan adanya kesadaran konsumen akan suatu masalah atau kebutuhan konsumen yang merasakan adanya perbedaan antara kondisi nyata yang dihadapinya dengan kondisi yang diharapkan. Keadaan yang mendorong kebutuhan atau minat tertentu dalam diri konsumen, harus mampu dibaca atau diidentifikasikan oleh seorang pemasar.

2.   Pencarian Informasi


Setelah menjadi masalah yang dihadapinya, konsumen mungkin saja mencari informasi lebih lanjut dan mungkin tidak. Jika dorongan yang ada dalam diri konsumen kuat akan barang dan jasa yang diinginkan diterima ia akan membeli, tetapi jika tidak, keinginan itu akan disampaikan dalam memorinya. Selanjutnya konsumen tidak akan melakukan pencarian lebih lanjut, mencari sedikit informasi atau bisa juga berusaha mendapatkan informasi sesuai dengan kebutuhan tersebut. Sumber informasi yang digunakan antara lain :

      a.   Sumber pribadi, misalnya keluarga, teman, dan tetangga.

      b.   Sumber niaga, misalnya penjual, pameran dan iklan.


c.   Sumber publik, misalnya media massa.

3.   Evaluasi Alternatif

Setelah pencarian alternatif, konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang akan dipilih, pemilihan alternatif ini melalui suatu proses evaluasi tertentu. Sejumlah proses tertentu akan membantu memahami proses ini, yaitu konsumen akan mempertimbangkan berbagai sifat produk. Pemasar yang memasukkan ciri-ciri yang menonjol dari suatu produk harus mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri tersebut. Karena konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan ciri-cirinya. Selanjutnya konsumen akan tiba pada sikap atas alternatif merek melalui sejumlah prosedur evaluasi.

4.   Keputusan Pembelian


Dalam tahap evaluasi keputusan, konsumen membentuk suatu kecenderungan diantara sejumlah merek dalam sejumlah pilihan. Konsumen yang membentuk suatu kecenderungan untuk membeli dan mengarah kepada pembelian merek yang paling disukai. 

5.
Perilaku Pasca pembelian


Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Tugas seorang pemasar tidak berhenti setelah terjadi pembelian, tetapi berlanjut sampai pasca pembelian. Jika konsumen merasa puas dengan produk yang dia beli, maka konsumen tersebut akan melakukan  pembelian ulang. Apabila konsumen sudah merasa puas dan melakukan pembelian ulang terhadap produk perusahaan, maka konsumen tersebut sudah memiliki loyalitas terhadap produk perusahaan. Hal ini membuktikan bahwa salah satu tujuan perusahaan yaitu untuk memberikan kepuasan kepada konsumen telah tercapai, dan harus tetap dijaga dengan perbaikan mutu dan kwalitas sproduk.
Pengenalan Masalah





Pencarian Informasi





Penilaian alternatif





Keputusan Membeli





Keputusan setelah Membeli














PAGE  

