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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pemasaran

2.1.1 Definisi Pemasaran

Kegiatan pemasaran sering disalah artikan sebagai kegiatan penjualan. Sebenarnya pemasaran mempunyai ruang lingkup yang lebih luas, sedangkan penjualan hanyalah merupakan satu kegiatan saja dalm pemasaran.

Adapun definisi-definisi pemasaran menururt para ahli adalah sebagai berikut :

Menurut Kotler (2000 : 8), mengungkapkan bahwa :

“Marketing is a social and managerial process and by which individuals and group obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging product and service of value with other”.

Yang artinya adalah : Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

Sedangkan menurut Keegan (1997 : 3), dalam buku “Intisari Manajemen Pemasaran” yang diungkapkan oleh H. Djaslim Saladin dan  Yevismarti Oesman yaitu :

“Pemasaran adalah suatu proses sosial yang berfokus pada sumber daya manusia dan bertujuan untuk memanfaatkan peluang-peluang pasar secara global”.

Menurut Basu Swastha (2001 : 8), yaitu :

“Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatanusaha yang ditunjukkan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang, jasa, ide kepada pasar sasaran agar dapat mencapai tujuan organisasi”.

Dari beberapa definisi diatas, maka dapat didimpulkan bahwa pemasaran merupakan keseluruhan proses kegiatan usaha yang dilakukan baik oleh individu maupun suatu organisasi atau kelompok untuk memenuhi kebutuhan, keinginan dan permintan konsumen melalui kegiatan-kegiatan perencanaan, penetapan harga, pelaksanaan promosi dan pendistribusian.

2.1.2 Strategi Pemasaran

Istilah strategi berasal dari bahasa Yunani yaitu “Strategia” yang berarti “Statos” = militer dan “Eg” = memimpin. Jadi, strategi menurut asal kata berarti seni atau ilmu memimpin militer. Dalam perkembangannya strategi dapat diterapkan di dunia bisnis.

Strategi menurut Henry Simamora (2000 : 214), yaitu :

Strategi adalah pola fundamental dari tujuan-tujuan sekarang dan yang terencana, penyebaran ide dan interaksi dari sebuah organisasi dan pasar, pesaing dan faktor-faktor lingkungan lainnya.

Adapun strategi pemasaran menurut para ahli adalah sebagai berikut :

Strategi Pemasaran menurut Sofyan Assauri (1996 : 154), adalah :

“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 tingkat dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah”.

Sedangkan menururt Fendy Tciptono (1997 : 6), bahwa :

“Strategi pemasaran adalah alat fundamental yang direncankan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut”.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan strategi pemasaran adalah serangkaian alat perencanaan untuk menentukan arah untuk melakukan kegiatan pemasaran yang berkesinambungan dalam memasuki pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.

2.1.3 Bauran Pemasaran

Dalam memasarkan suatu produk, perusahaan dapat menentukan strategi yang tepat. Salah satu strategi pemasaran yang sering digunakan oleh perusahaan adalah bauran pemasaran atau yang lebih dikenal dengan marketing mix.

Definisi bauran pemasaran menurut Kotler (2000 : 15), menuangkan bahwa :

“Marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses to purpose it’s marketing objektives in target market”.

Yang artinya adalah : bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran.

Sedangkan menurut Peter dan Doonely (1995 : 25), yaitu :

“Bauran pemasaran adalah seperangkat variabel-variabel yang dapat dikontrol yang harus diatur untuk memuaskan pasar untuk mencapai tujuan”.

Menurut Sofyan Assauri (1996 : 81), variabel-variabel dalam marketing mix adalah :

Produk

Harga

Penyaluran/ Distribusi

Promosi

Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat alat-alat yang digunakan dalam melakukan kegiatan pemasaran dan alat yang digunakan yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi.

2.2 Promosi

2.2.1 Definisi Promosi

Promosi merupakan kegiatan yng dipandang dapat memainkan peranan penting dalam unsur-unsur bauran pemasaran. Untuk memberikan gambaran lebih lanjut mengenai promosi, dibawah ini penulis mengemukakan pendapat dari beberapa ahli, sebagai berikut :

Promosi menurut Basu Swastha (1996 : 237), yaitu :

“Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan perkiraan dalam pemasaran”.

Promosi menurut Peter and Donnely (1995 : 145), adalah :

“Promotion is any indentifiable effort on the part of the seller to persuade buyers to accept the seller information and store it ini retrievable form”.
Yang artinya, promosi adalah ciri-ciri usaha yang merupakan bagian dari usah penjualan untuk merayu pembeli agar menerima informasi dsi penjual dan menyimpannya untuk memperoleh manfaat.

Sedangkan menurut Stanton (1997 : 194), dalam buku “Intisari Manajemen Pemasaran” yang diungkapkan oleh H. Djaslim Saladin dan  Yevismarti Oesman, yaitu :

“Promosi adalah salah satu unsur dalam buran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang produk perusahaan”.

Berdasarkan pengertian-pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan promosi adalah salah satu alat dari bauran pemasaran yang merupakan penjual untuk memberikan informasi, membujuk dan merayu pembeli tentang produk yang ditawarkan oleh perusahaan

2.2.2 Bauran Promosi

Dalam memasarkan produknya, perusahaan memerlukan suatu komunikasi dengan para konsumen, karena dengan adanya komunikasi maka konsumen dapat mengetahui produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Adapun pengertian bauran promosi menurut para ahli adalah sebagai berikut :

Bauran promosi menurut Sofyan Assauri (1996 : 243), yaitu :

“Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari unsur-unsur promosi tersebut, maka untuk dapat efektifnya promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan, perlu ditentukan terlebih dahulu peralatan atau unsur promosi apa yang sebaiknya digunakan dan bagaimana pengkombinasian unsur-unsur tersebut agar hasilnya dapat optimal”.

Adapun unsur-unsur dari promosi tersebut adalah sebagai berikut :

1. Advertensi, yang merupakan suatu bentuk penyajian dan promosi dari gagasan barang/ jasa yang dibiayai oleh suatu sponsor tertentu yang bersifat non personal.

2. Personal Selling, yang merupakan penyajian secara lisan dalam suatu pembicaraan dengan seseorang atau lebih calon pembeli dengan tujuan agar dapat terealisasinya penjualan.

3. Promosi penjualan, kegiatan yang merangsang pembelian oleh konsumen dan keefektifan agen seperti pameran, pertunjukkan, demontrasi dan segala usaha penjualan yang tidak dilakukan secara kontinyu.

4. Publisitas, yang merupakan usaha untuk merangsang permintaan dari suatu produk secara non personal dengan membuat, baik yang berupa berita yang bersifat komersil tentang produk tersebut didalam media tercetak atau tidak, maupun hasil wawancara yang disiarkan dalam media tersebut.

Bauran komunikasi pemasaran atau yang lebih dikenal dengan bauran promosi menurut Kotler (1998 : 205), terdiri atas lima cara komunikasi utama yaitu :

1. Periklanan (Advertising) adalah semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.

2. Promosi penjualan (Sales Promotion) adalah berbagai intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu barang atau jasa.

3. Hubungan masyarakat dan publisitas (Public Relation) adalah berbagai program untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

4. Penjualan secara pribadi (Personal selling) adalah interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi menjawab pertanyaan dan menerima pesanan.

5. Pemasaran langsung (Direct Selling) adalah penggunaan surat telepon, faximile, e-mail, dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan.

Dari pengertian diatas dapat dapat disimpulkan bahwa bauran promosi adalah cara untuk mengkomunikasikan suatu produk kepada konsumen dengan penggunaan unsur-unsur promosi, yaitu promosi penjualan, humas dan publitas, penjualan secara pribadi, iklan dan pemasaran langsung.

2.2.3 Promosi Lembaga Pendidikan

Promosi yang biasa dilakukan lembaga pendidikan adalah promosi bersama, dimana lembaga pendidikan dapat mempunyai kesempatan yang lebih baik dalam mendekati para konsumen melalui lembaga pendidikan formal seperti : SMP, SMU, sehingga dapat mengkoordinir pelaksanaan promosi bersama dengan cara yang murah dan sehat, seperti yang diungkapkan oleh Ign Sukamdiyo (1996 : 72) sebagai berikut :

1. Menyelenggarakan pasar murah bersam

2. Menyelenggarakan pameran pendidikan

3. Membuat Leaflet, brosur, buku petunjuk, dan katalog spanduk secara bersama-sama

4. Memasang iklan di harian, majalah, atau di radio-radio dengan cara gabungan, sehingga biaya dapat dihemat

5. Meminta bantuan pada pemerintah daerah atau departemen pendidikan untuk membantu memasarkan atau mempromosikan lembaga pendidikan British English College (BEC) ke sekolah-sekolah/ pendidikan formal.

6. Setiap menjelang tahun baru dapat membuat kalender secara bersama-sama. Kalender tersebut hendaknya memuat gambar-gambar hasil produksi dan alamat masing-masing koperasi secara jelas, beserta informasi lainnya yang memberikan kemudahan bagi calon pelanggan yang memutuhkannya.

7. Menawarkan barang secara langsung ke perusahaan besar yang membutuhkannya sebagai bahan mentah (sebagai sub kontraktor).

2.3 Peranan Pelaksanaan Bauran Promosi Dalam Meningkatkan Jumlah Peserta Didik

Dalam Perkembangan usaha saat ini, kegiatan promosi merupakan suatu keharusan. Perusahaan membutuhkan promosi sebagai alat bantu untuk membujuk konsumen agar membeli produk yang ditawarkan, sehingga dapat meningkatkan penjualan produk tersebut.

Untuk memberikan gambaran lebih lanjut mengenai peranan pelaksanaan promosi dalam meningkatkan jumlah peserta didik dibawah ini penulis mengemukakan pendapat dari beberapa ahli sebagai berikut :

Menurut Stanton (1996 : 139), yaitu :

“Dengan menggunakan prmosi perusahaan mengharapkan untuk dapat menaikan volume penjualan produk dengan harga tertentu”.

Sedangkan menurut Kotler (1998 : 222), adalah :

“Perusahaan ingin mencapai tingkat penjualan tertentu dengan beragam bauran promosi”.

Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa dengan melaksankan program promosi suatu perusahaan berusaha meningkatkan jumlah peserta didik sesuai dengan target yang ditentukan.
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