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MOTTO 

 

Tidak ada satupun perjuangan yang tidak melelahkan.  

“Dan berikanlah berita gembira kepada orang-orang yang sabar,  

yaitu yang ketika ditimpah musibah mereka mengucapkan: sungguh kita  

semua ini milik Allah dan sungguh kepada NYA lah kita kembali”.  

QS AL-BAQARAH:155-156. 

 

Pantang dalam menyerah, pantang dalam berpatah arang.  

Tidak ada kita gagal untuk orang yang enggan berhasil  

“Dan janganlah kamu berputus asa dari rahmat Allah. Sesungguhnya  

tidak berputus dari rahmat Allah melainkan orang-orang yang kufur”.  

QS YUSUF:87 

 

Tidak ada kesulitan yang tidak ada ujungnya.  

Sesudah sulit pasti akan ada kebahagiaan.  

“karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan,  

sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan,”  

QS AL-INSYIRAH:8 

 

Orang yang kuat tidak memamerkan harapannya.orang yang uat adalah 

mereka yang terus berusaha untuk mewujudkan harapnnya.  

”Dan hanya kepada Tuhanmulah hendaknya kamu berharap.”  

QS AL-INSYIRAH:8 
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ABSTRAK 

 

Penulis melakukan penelitian ini Di Apotik Labora Farma Tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui kekuatan, kelemahan, peluang, serta 

ancaman dari strategi promosi yang dilakukan perusahaan dan juga untuk 

mengetahui alternatif strategi yang tepat digunakan oleh perusahaan Apotik 

Labora Farma. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif. 

Data yang digunakan adalah Data primer dan data sekunder merupakan data yang 

didapatkan langsung dari perusahaan yang berkompetensi memberikan 

keterangan. Peneliti mengumpulkan informasi dengan wawancara yang 

mendalam. Data sekunder diperoleh langsung dalam bentuk yang sudah jadi 

seperti dokumen berisi data – data penjualan, kemudian dari studi pustaka dengan 

mempelajari berbagai tulisan, skripsi dan jurnal yang berhubungan dengan 

penelitian ini. 

 

Kata Kunci : Strategi, Promosi, Penjualan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Dalam sebuah usaha, perusahaan selalu dihadapkan pada kondisi 

persaingan yang semakin luas atau situasi yang mengglobal. Persaingan 

didunia bisnis tampak kian gencar seiring dengan tumbuhnya perekonomian. 

Kondisi ini menuntut perusahaan harus lebih kreatif dan inovatif dengan 

menawarkan barang atau jasa yang lebih baik kualitasnya, harga dan 

pelayanannya, dibandingkan yang dilakukan pesaing lainnya. Inilah yang 

dituntut oleh pasar yang menjadi fokus atau sasaran yang bersaing. Pada 

umumnya perusahaan berupaya untuk memenuhi harapan konsumen, dengan 

membangun kepercayaan dalam suatu hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan pelanggannya. Hubungan ini harus dapat ditingkatkan dari 

waktu ke waktu diantaranya pelayanan dan kualitas barang. 

Setiap perusahaan, baik yang bergerak dibidang produk atau jasa, 

mempunyai tujuan untuk tetap hidup dan berkembang. Tujuan tersebut dapat 

dicapai melalui upaya untuk dapat mempertahankan dan meningkatkan 

tingkat keuntungan atau laba operasional perusahaan. Hal ini dapat dilakukan, 

jika perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk 

atau jasa yang mereka produksi. Jika tujuan perusahaan itu tercapai maka 

kelangsungan hidup perusahaan dimasa yang akan datang tetap mampu 

dipertahankan dan mampu bersaing dengan perusahaan lain. 
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Dalam perkembangan dunia bisnis otomotif yang semakin pesat seperti 

sekarang ini menimbulkan persaingan yang ketat di antara para produsen Obat 

di Indonesia. Menurut Wahyuni  (2019) sehingga perusahaan dituntut untuk 

melakukan persaingan guna merebut dan menguasai pasar dengan memberikan 

pelayanan yang terbaik bagi konsumen. Dalam menghadapi persaingan yang 

ketat, perusahaan memerlukan strategi yang tepat, terarah, dan terencana yang 

dapat mempertahankan posisi perusahaan. Dalam hal ini promosi salah satu 

komponen dari bauran pemasaran (marketing mix) yang berperan penting bagi 

perusahaan untuk dapat menarik konsumen atau pelanggan sebanyak mungkin 

dan untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.  

Dalam hal ini salah satu tujuan perusahaan dapat tercapai yaitu meningkatkan 

penjualan. Disamping itu, perusahaan tidak dapat memperoleh keuntungan 

maksimal dalam penjualan produknya, jika tidak disertai dengan promosi yang 

tepat. Menurut Swastha dan Irwan (2015:3) mengemukakan Promotion Mix 

adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel variabel periklanan, 

personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk 

mencapai tujuan program penjualan. 

Kegiatan promosi hasilnya tidak dapat diperoleh secara langsung atau dengan 

kata lain efeknya tidak langsung kelihatan, tetapi dibutuhkan waktu sebelum 

terjadi penjualan. Semakin besar biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk 

kegiatan promosi, maka diharapkan dapat meningkatkan jumlah konsumen dan 

akhirnya meningkatkan penjualan. Oleh karena itu, pelaksanaan kegiatan promosi 

bagi kebanyakan perusahaan merupakan sebuah proses yang terus menerus. Dalam 
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dunia bisnis tentu tidak selamanya penjualan mengalami peningkatan, tentunya 

juga disaat tertentu mengalami penurunan penjualan seiring dengan ketatnya 

pesaing yang berusaha untuk menawarkan produk yang sama, selain itu pengguna 

strategi yang masih tergolong kurang tepat dalam memasarkan produk. Maka dari 

itu perusahaan perlu membuat strategi dan menciptakan kiat – kiat alternatif yang 

lebih unggul dari pesaing yang lain untuk tetap meningkatkan penjualan di kondisi 

apapun. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya Retisa (2016) mendapati bahwa Strategi 

bauran promosi yang digunakan oleh Apotik Labora Farma adalah periklanan, 

promosi penjualan, public relation,personal selling, dan direct marketing, 

Sedangkan Anna Ukhti Rhamadani (2015) mendapati bahwa Strategi promosi 

yang paling efektif adalah kegiatan promosi Personal selling ini menggunakan 

tenaga wiraniaga atau biasa dikatakan salesman yang berinteraksi langsung 

kelapangan kepada konsumen untuk menawarkan serta menjelaskan spesifikasi 

produk dan harga, dengan tujuan konsumen dapat tertarik melakukan pembelian 

atau konsumen dapat mengingat produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Strategi Promosi Dalam Meningkatkan Penjualan Di 

ApotiK Labora Farma 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan  latar belakang di atas dapat ditarik suatu 

rumusan masalah sebagai berikut: Bagaimana Strategi Promosi Dalam 

Meningkatkan Penjualan Di Apotik Labora Farma? 

 

C. Tujuan Penlitian 

Tujuan dari penelitian ini berdasarkan rumusan masalah di atas adalah 

sebagai berikut: 

“Untuk mengetahui Strategi Promosi Dalam Meningkatkan Penjualan  

Di Apotik Labora Farma. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dengan adanya penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

1. Secara Akademisi 

a. Secara akademisi penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

secara teoritis dalam mengetahui pengaruh biaya promosi terhadap 

peningkatan penjualan. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dan referensi bagi 

peneliti selanjutnya 

 

 

 



6 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

  

A. Tinjauan Teori 

1. Konsep Manajemen 

Manajemen menurut Terry (2019) Manajemen adalah proses yang 

khas yang terdiri dari tindakan – tindakan perencanaan, pengorganisasian 

pengarahan, pengendalian yang dilakukan untuk menentukan serta 

mencapai sasaran – sasaran yang telah ditentukan melalui pemanfaatan 

sumber daya manusia dan sumber – sumber lainnya. 

Sedangkan menurut fayol (2019) Manajemen merupakan proses 

menginterpretasikan, mengkoordinasi sumber daya, sumber dana, dan 

sumber – sumber lainya untuk mencapai tujuan dan sasaran melalui 

tindakan – tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, 

pengawasan. 

2. Strategi Promosi 

Strategi promosi adalah sebuah konsep dalam menginfokan atau 

memberitahukan produk ke konsumen. Menurut para ahli Strategi 

promosi menurut \ Radaianto ( 2015:1) Strategi promosi adalah rencana 

untuk penggunaan yang optimal dari elemen – elemen promosi : 

periklanan, hubungan masyarakat, penjualan pribadi, dan promosi 

penjualan. 

3. Pengertian Promosi 

Promosi adalah sebuah bagian dari proses pemasaran, promosi 
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sendiri adalah suatu komunikasi dari penjual ke pembeli dan menurut 

Kusmono (2015:3) mengemukakan promosi adalah usaha yang dilakukan 

pemasar untuk mempengaruhi pihak lain agar berpartisipasi dalam 

kegiatan pertukaran. Tjiptono (2015:3) mendefinisikan promosi adalah 

suatu bentuk komunikasi pemasar yang bermaksud menyebarkan 

informasi,mempengaruhi / membujuk dan mengingatkan pasar sasaran 

atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan 

loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan. Menurut Hermawan 

(2016:1) pengertian promosi adalah salah satu komponen prioritas dari 

kegiatan pemasaran yang memberitahukan kepada konsumen bahwa 

perusahaan meluncurkan produk baru yang menggoda konsumen untuk 

melakukan kegiatan pembelian. Sedangkan menurut Daryanto(2016:1) 

promosi adalah kegiatan terakhir dari marketing mix yang sangat 

penting karena  kebanyakan pasar lebih banyak 

4. Pengertian Strategi 

Pengertian strategi pemasaran berasal dari bahasa Yunani yaitu 

strategia yaitu seni atau ilmu untuk menjadi seorang Jendral. Konsep 

strategi militer seringkali digunakan dan diterapkan dalam dunia bisnis 

yang mengikuti lingkungan yang dipilih 13 dan merupakan pedoman 

untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu perusahaan. 

Pengertian strategi menurut David (2006:5): strategi merupakan 

suatu seni dan ilmu untuk memformulasikan, mengimplementasikan, dan 

mengevaluasi keputusan-keputusan lintas fungsi yang memungkinkan 
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organisasi mencapai tujuannya. 

Pengertian strategi menurut Hunger dan wheelen (2003:4) strategi 

merupakan serangkaian keputusan dan tindakan manajerial yang 

menentukan kinerja perusahaan dalam jangka panjang. Proses 

manajemen meliputi yaitu: pengamatan lingkungan, perumusan, 

implementasi, evaluasi, dan pengendalian. Dengan kata lain, manajemen 

strategi merupakan sejumlah keputusan dan tindakan yang mengarah 

pada penyusunan sutau strategi yang evektif untuk membantu pengambilan 

keputusan yang tepat mengenai arah perusahaan dengan cara 

pemanfaatan seluruh potensi sumber daya yang dimiliki dan kemampuan 

untuk memanfaatkan peluang yang ada secara optimal untuk mencapai 

tujuannya. Dalam manajemen strategi terdapat tahapan-tahapan, yaitu; 

perumusan strategi, implementasi strategi, dan evaluasi strategi yang 

dikenal sebagai proses yang dinamik dan memerlukan pengamatan dan 

penilaian yang terus menerus yang disesuaikan dengan kondisi 

lingkungan usahanya. 

a. Pengertian Strategi Pemasaran 

Menurut Sunyoto (2013:55) strategi pemasaran pada dasarnya 

adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang 

pemasaran, yang memberikan panduan 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 memberi arah kepada usaha-usaha 
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pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing 

tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan 

perusahaan dalammenghadapai lingkungan dan keadaan persaingan yang 

selalu berubah. 

Dengan mengenal faktor penentu pembelian tersebut maka kita 

dapat mengetahui bahwa pasar yang kita hadapi itu adalah berbeda-beda 

(heterogen), akan tetapi meskipun berbeda-beda, kita dapat melihat 

adanya kesamaan sifat-sifat pribadi serta lingkungan pada segmen atau 

bagian-bagian tertentu dari pasar tersebut. Atau dengan kata lain dapat 

kita kelompok- kelompokkan kedalam bagian-bagian yang memiliki 

sifat-sifat yang serupa (homogeny). Pengelompokan inilah yang disebut 

“Segmentasi-pasar”. Dengan pengelompokan tersebut, maka kegiatan 

atau strategi pemasarannya akan dapat dititikberatkan pada salah satu atau 

beberapa kelompok (segmen) pasar tertentu yang dapat terjangkau sarana 

produksinya sehingga perusahaan dapat memenuhi kebutuhan pasarnya 

secara lebih baik dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya. 

Pengusaha yang tidak mengelompokan dan tidak mencari sasaran 

pada sekelompok segmen tertentu tetapi dia bergerak dalam pasar umum 

(masyarakat) yang sangat heterogen maka hal ini berarti dia 

memperlakukan konsumen yang berbeda-beda itu dengan cara 

penyampaian, penyajian dan pelayanan atau marketing mix yang sama. 

Jadi dalam hal ini perusahaan berpandangan bahwa semua orang 

(konsumen) adalah sama, jadi perlakuan terhadapnya juga sama. 
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Tindakan semacam ini disebut “undifferentiated” atau “pemasaran serba 

sama”. 

Pengusaha dapat mengelompokkan konsumen yang berbeda-beda 

itu dan kemudian memperlakukannya secara berbeda-beda pula sesuai 

dengan faktor-faktor pribadi, kelompok kecil maupun kelompok sosial 

dan budayanya yang berbeda-beda tersebut. Cara ini disebut sebagai 

“pemasaran serbabeda” atau “differentiated marketing”. Dalam hal ini 

pengusaha memberikan perlakuan, penyajian, penyampaian dan 

pelayanan (marketing mix) yang berbeda terhadap segmen pasar yang 

berbeda. Cara ini lebih menjamin adanya kemungkinan bahwa perusahaan 

dapat memperoleh posisi persaingan yang lebih baik (competitive 

advantage). Hai ini disebabkan karena perusahaan dapat memberikan 

pelayanan atau lebih sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumennya dibandingkan dengan pesaing- pesaingnya. 

Strategi lain yang dapat dilakukan oleh pengusaha menghadapi 

segmen pasar yang diperolehnya dari hasil segmentasi pasar tersebut 

adalah strategi konsentrasi. Strategi ini merupakan strategi yang hanya 

memilih dan menentukan satu segmen pasar saja sebagai sasarannya 

untuk dilayani dengan segenap sumber daya serta marketing mix atau 

bauran pemasarannya. Cara demikian akan lebih menjamin adanya 

pelayanan yang lebih memuaskan bagi konsumen pada segmen pasar 

tersebut. Strategi ini sering disebut sebagai strategi “Concentrated 

marketing ”atau“ pemasaran konsentrasi”. 
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Pada dasarnya ada 3 strategi yaitu: 

a. Strategi satu sasaran (single target) 

 Dalam hal ini pengusaha memilih salah satu segmen yang dipandang 

paling potensial dan kemudian dijadikannya sebagai sasaran 

terhadap target untuk dilayaninya dengan marketing mix-nya. 

Strategi ini disebut Concentreated Marketing. 

b. Strategi sasaran ganda (multy targets) 

 Disini pengusaha memiliki dua atau beberapa bahkan mungkin 

semua segmen untuk dilayaninya tetapi dengan cara pelayanan atau 

strategi markting mix yang berbeda terhadap segmen yang berbeda. 

Jadi dalam halini pengusaha melakukan strategi yang berbeda 

terhadap segmen yang berbeda. Strategi ini sering disebut sebagai 

differentiated marketing. 

c. Strategi kombinasi sasaran (combine targets) 

 Dalam hal ini pengusaha mengkombinasikan atau menyatukan 

beberapa segmen menjadi satu segmen yang lebih luas sebagai 

sasarannya dan kemudian mengatur strategi untuk segmen pasar 

yang luas tersebut. Hal ini pada umunya dilakukan oleh pengusaha 

atas dasar pertimbangan ongkos, skala produksi yang ekonomis, atau 

karena perusahaan tidak memiliki dana atau sarana produksi yang 

cukup untuk melayani masing-masing segmen dengan pelayanan 

atau strategi yang berbeda. Strategi ini sering disebut sebagai 

undifferentiated marketing. Pengusaha yang melakukan strategi ini 
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haruslah berhati-hati karena semakin luas kombinasinyaakan 

semakin tidak homogen pasar yang dihadapinya itu sehingga strategi 

yang dilakukannya dapat menjadi kurang efektif. Bahaya yang bisa 

muncul adalah bahwa pesaing akan melakukan segmentasi dan 

melayani tiap segmen dengan pelayanan yang lebih memuaskan dan 

akhirnya habislah bagian pasarnya itu karena akan dimakan oleh 

pesaing-pesaingnya. 

b. Tujuan promosi  

Tujuan promosi menurut Muhammad Fakhur Rizky NST dan 

Hanifa Yasin (2014:14) 

i. Memberitahu 

 Tujuan ini bersifat informasi dimana produsen menggunakan promosi 

untuk memberitahukan pasar. Apa yang ditawarkan olehnya . 

promosi ini sering digunakan pada tahap – tahap awal siklus 

kehidupan produk. informasi ini juga membantu konsumen dalam 

menentukan jenis motor yang mau di belinya. 

ii. Membujuk 

 Tujuan ini bersifat persuasif dimana perusahaan berusaha 

memberikan kesan positif terhadap pembeli. Maksudnya agar dapat 

memberi pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku 

pembeli. Promosi yang bersifat persuasif ini digunakan memasuki 

tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupannya. 

iii. Mengingatkan 
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 Tujuan untuk mempertahankan pembeli dengan terus mengingatkan 

adanya jenis motor tersebut. Promosi yang bersifat mengingatkan ini 

terutama diperlukan untuk jenis motor yang telah memasuki tahap 

kedewasaan dalam siklus kehidupan. 

c. Fungsi Promosi 

Ada 3 fungsi utama promosi menurut Rizky dan Yasin (2014:14) 

yang ingin di capai dalam kegiatan promosi yaitu : 

a. Mencari dan mendapatkan perhatian (attention) dari calon pembeli. 

Perhatian calon pembeli harus diperoleh karena ini merupakan titik 

awal proses pengambilan keputusan pembeli pada satu jenis motor 

ataupun jasa dipastikan akan membelinya. 

b. Menumbuhkan ketertarikan atas barang dan jasa pada calon pembeli. 

Perhatian yang sudah diberikan pada seseorang mungkin akan 

dilanjutkan dengan tahap berikutnya pada seseorang mungkin akan 

dilanjutkan dengan tahap berikutnya atau mungkin berhenti tahap 

selanjutnya adalah timbulnya akan membelinya. 

c. Mengembangkan keinginan (desire) pembeli untuk memilih jasa 

ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap sebelumnya. 

Setelah seseorang tertarik pada sesuatu maka timbul rasa ingin 

memilikinya, dan bila merasa maka rasa ingin semakin besar dan 

akan diikuti suatu keputusan yang positif. 

d. Bauran Promosi 

Kotler (2015:11) mengatakan bahwa bauran promosi merupakan 
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gabungan arus informasi secara menyeluruh dan hanya dilakukan oleh 

satu organisasi atau individu tertentu. Alat – alat bauran promosi 

dikelompokkan menjadi 4 bagian yaitu: 

i. Periklanan 

Menurut Swatha (2015:11), periklanan adalah komunikasi non 

individu, dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang 

dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, serta individu – 

individu. Periklanan bersifat menjangkau masyarakat luas (massal), 

tidak pribadi tapi secara langsung dengan audien (impersonal) dan 

dapat menyampaikan gagasan secara menyakinkan dan 

menimbulkan efek yang dramatif (ekspresif). 

ii. Promosi penjualan 

 Periklanan penjualan adalah merupakan kegiatan perusahaan untuk 

menjajakan produk yang dipasarkan sedemikian rupa sehingga 

konsumen akan mudah melihatnya dan bahkan dengan cara 

penempatan atau pengaturan tertentu maka produk tersebut akan 

menarik perhatian konsumen. 

iii. Publikasi 

 Publisitas merupakan cara yang biasanya digunakan juga oleh 

pengusaha untuk membentuk pengaruh secara tak langsung kepada 

konsumen agar mereka menjadi tahu dan menyenangi produk 

tersebut di media massa. Swastha (2015:11) mengatakan publisitas 

sebagai sejumlah informasi tentang seseorang, barang, atau 
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organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa 

di pungut biaya, atau tanpa pengawasan dari sponsor. 

iv. Penjualan Personal 

 Promosi bersifat personal sehingga responsive terhadap perilaku 

audiens. Menurut Swastha (2015:11), personal selling adalah 

interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk 

menciptakan memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan 

hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak 

lain. Dalam praktiknya personal selling lebih fleksibel dibandingkan 

dengan sarana promosi lainnya, karena tenaga penjual dapat secara 

langsung mengetahui keinginan, motif, dan perilaku konsumen, 

sehingga secara langsung dapat melakukan penyesuaian. Tetapi di 

lain pihak personal selling membutuhkan biaya yang sangat besar 

jika penggunaannya sangat luas, di samping sulit memperoleh tenaga 

benar – benar berkualitas. 

e. Pengertian Marketing mix 

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran dalam 

memenuhi target pasarnya. 

Markting mix atau bauran pemasaran adalah kombinasi dari 

empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran 

yakni produk, harga, kegiatan,promosi dan distribusi (La Midjan, 

2006:318). Menurut      Kotler dan Amstrong (2006:56) bauran pemasaran 
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(marketing mix) merupakan seperangkat alat pemasaran taktis dan 

terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon 

yang diinginkan pasar sasaran.Bauran pemasaran terdiri atas segala 

sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 

permintaan produknya. 

Bauran pemasaran adalah variabel-variabel yang dapat 

dikendalikan oleh perusahaan, yang terdiri dari produk, harga, distribusi, 

dan promosi (Anoraga 2000:220). Dari definisi diatas dapat diambil 

kesimpulan pengertian dari marketing mix adalah faktor-faktor yang 

dikuasai dan dapat digunakan oleh marketing manajer guna 

mempengaruhi penjualan atau bisa juga diartikan sebagai pendapatan 

perusahaan.Faktor-faktor tersebut adalah product, price, place, dan 

promotion. 

a. Produk 

 Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen 

untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau 

dikomsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan 

pasar bersangkutan, baik berupa barang maupun jasa.Produk diukur 

melalui (Alma, 2004:55; Kotler 2005:55 Variasi produk, kualitas 

produk, desain produk, jaminan (garasi) yang ditawarkan, dan merek 

dagang. 

b. Harga 

 Harga sangat penting karena menentukan keuntungan dan 
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kelangsungan hidup perusahaan.Penentuan harga memiliki dampak 

pada penyesuaian strategi pemasaran yang diambil.Elastisitas harga 

dari suatu produk juga akan mempengaruhi permintaan dan 

penjualan. Harga diukur melalui (Swastha 2003:167, tingkat harga, 

harga produk pesaing, diskon (Potongan pembelian), periode 

pembayaran, variasi sistem pembayaran. 

c. Promosi 

 Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang adalah 

aktivitas untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar 

bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Promosi diukur melalui  

(tjitono 2000:22, Swastha 2003 :350, tingkat kemenarikan iklan, 

tingkat promosi penjualan, publisitas pesaing, public relation, 

pemasaran langsung. 

d. Tempat 

 Tempat mengacu pada penyediaan produk pada suatu tempat bagi 

konsumen, agar lebih mudah mengaksesnya.Tempat identik dengan 

distribusi, meliputi masalah pemasaran seperti, jenis saluran, 

eksposur, trasnportasi, distribusi, dan lokasi. Sebuah produk harus 

tersedia kepada konsumen kapan dan dimana konsumen 

menginginkannya.Tempat umum distribusi diukur Lokasi produk, 

Ketersediaan produk, distribusi pesaing, daerah-daerah penjualan, 
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Variasi alat  pengiriman. 

Tujuan promosi dalam lingkup pemasaran dimaksudkan untuk 

mengubah perilaku konsumen, diantaranya meliputi :
 

a. Membangun citra merek. 

 Bahwa promosi yang membangun merek dapat didesain tetapi setiap 

ide promosi harus dipertimbangkan bukan hanya untuk 

meningkatkan titik awal, melainkan juga membangun hubungan dan 

menunjukkan ciri khas merek. 

b. Pengenalan produk baru. 

 Dalam pengenalan produk dan jasa baru, promosi dapat diterapkan 

secara bersama- sama. Di mana dalam menunjukkan peluncuran 

produk baru tantangan yang pertama adalah menunjukkan 

kepercayaan khalayak pada produk. Untuk menjawab tantangan 

tersebut diperlukan periklanan yang nyata. Selain diperkenalkan 

suatu produk perlu ditawarkan keunggulannya dari pada produk 

pesaing untuk membuka pasar dengan menarik konsumen baru. 

Promosi penjualan mengawali akan fungsi membangkitkan rasa 

ingin mencoba dengan menawarkan produk tersebut kepada 

konsumen. Perusahaan perlu memperkenalkan produk kepada 

konsumen, memperkenalkan produk pada konsumen merupakan 

langkah awal yang harus dilakukan oleh perusahaan karena dengan 

dikenalnya produk maka akan timbul minat konsumen untuk 

membeli produk yang ditawarkan. 
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Tujuan utama promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi 

dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang 

perusahaan dan bauran pemasarannya. 

Tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :
 

a. Menginformasikan (informing), dapat berupa :
 

1) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk 

baru.
 

2) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.
 

3) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.
 

4) Menjalaskan cara kerja suatu produk.
 

5) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan.
 

6) Meluruskan kesan yang keliru.
 

7) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.
 

8) Membangun citra perusahaan.
 

b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading), untuk : 

1) Membentuk pilihan merek. 

2) Mengalihkan pilihan ke merek tertentu. 

3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk. 

4) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga. 

5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga 

(salesman). 

c. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas : 

1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan 
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dibutuhkan dalam waktu dekat. 

2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual 

produk perusahaan. 

3) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye 

iklan. 

4) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh ada produk 

perusahaan. 

Dalam strategi pemasaran produk hal yang paling penting adalah 

promotion mix. Menurut Stanton, promotion mix atau bauran promosi 

didefinisikan sebagai kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-

variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi lain yang 

kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 

Kotler 2014 menyebutkan bahwa bauran promosi terdiri dari lima 

alat utama; periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 

publisitas, penjualan personal, dan pemasaran langsung.
 

a. Periklanan (Advertising) 

Menurut Swatha (2015:11), periklanan adalah komunikasi 

non individu, dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang 

dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, serta individu – 

individu. Periklanan bersifat menjangkau masyarakat luas 

(massal), tidak pribadi tapi secara langsung dengan audien 

(impersonal) dan dapat menyampaikan gagasan secara 

menyakinkan dan menimbulkan efek yang dramatif (ekspresif). 
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Periklanan merupakan bentuk komunikasi tidak langsung, 

yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan 

suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan 

rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk 

melakukan pembelian. Periklanan adalah segala bentuk penyajian 

dan promosi, ide, barang, atau jasa secara non-personal oleh suatu 

sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. 

Dari pengertian di atas dapat diambil kesimpulan bahwa 

periklanan adalah sebuah bentuk komunikasi secara non-personal 

yang digunakan oleh perusahaan dalam melancarkan produk-

produknya melalui melalui media bersifat massal, seperti: televisi, 

radio, koran, majalah, direct mail (pengeposan langsung), reklame 

luar ruang, atau kendaraan umum. 

 

Pada dasarnya tujuan periklanan dapat dikelompokkan 

menjadi tiga golongan yang berbeda, yaitu:
 

1) Memberikan informasi kepada konsumen sasaran tentang 

produk dan manfaatnya, tentang perusahaan maupun hal-hal lain 

yang bersangkutan dengan produk dan kebijasanaan perusahaan. 

Iklan dengan tujuan memberikan informasi kepada konsumen 

sasaran disebut iklan informatif (informative advertising). 

2) Meyakinkan konsumen sasaran untuk memilih produk atau 

merek dagang tertentu dan bukan produk atau merek dagang 
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perusahaan saingan. Iklan dengan tujuan meyakinkan konsumen 

sasaran disebut iklan persuasif (persuasive advertising). 

3) Mengingatkan kembali konsumen akan keberadaanproduk 

dipasar dan berbagai macam manfaat yang dijanjikannya. Iklan 

dengan tujuan mengingatkan kembali produk dan manfaatnya 

disebut iklan mengingatkan (reminder advertising). 

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah kegiatan perusahaan untuk 

menjajakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga 

konsumen mudah melihatnya dan kemudian tertarik untuk membeli 

dan memakainya. Promosi penjualan diartikan sebagai suatu 

aktivitas dan/atau materi yang berfungsi sebagai persuasi langsung, 

yang menawarkan nilai tambah suatu produk kepada penjual atau 

konsumen. Jadi dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan adalah 

serangkaian kegiatan atau aktivitas perusahaan sebagai persuasi 

langsung dalam menawarkan produk kepada konsumen. Suatu 

perusahaan menggunakan promosi penjualan untuk berbagai alasan. 

Tujuan dari promosi penjualan pada dasarnya disesuaikan dengan 

sasaran-sasaran yang akan dicapai perusahaan. Tujuan dari promosi 

penjualan dapat disebutkan sebagai berikut, yaitu:
 

1) Mengidentifikasikan dan menarik konsumen baru. 

2) Memperkenalkan produk baru. 

3) Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah 
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dikenal secara luas. 

4) Mendorong penggunaan yang lebih banyak diantara konsumen 

yang telah terjangkau. 

5) Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan 

kualitas produk. 

6) Mengajak konsumen untuk mendatangi toko tempat penjualan 

produk. 

7) Menstabilkan pola penjualan yang berfluktuasi. 

8) Meningkatkan persediaan bagi perantara. 

9) Mengimbangi upaya pemasaran pihak asing. 

Promosi penjualan mempunyai tiga manfaat :
 

1) Komunikasi : Promosi penjualan menarik perhatian dan 

biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan 

konsumen ke produk bersangkutan. 

2) Insentif : Promosi penjualan menggabungkan sejumlah 

kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberikan nilai 

bagi konsumen. 

3) Ajakan : Promosi penjualan merupakan ajakan untuk 

melakukan transaksi pembelian sekarang. 

c. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Personal selling adalah proses penyampaian informasi 

kepada konsumen dan membujuk mereka agar membeli produk 

melalui komunikasi pribadi. Personal selling juga diartikan sebagai 
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komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon 

pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon 

pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk 

sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. 

Selain mempunyai tujuan meningkatkan volume penjualan, 

personal selling juga mempunyai tujuan-tujuan lain yang 

mendukung peningkatan volume penjualan tersebut. Menjual suatu 

produk kepada prospek merupakan tujuan aktivitas personal selling, 

prospek adalah orang atau perusahaan yang memerlukan produk, 

mempunyai kemampuan untuk membeli, memenuhi syarat untuk 

membeli, dan berwenang memutuskan untuk membeli. 

Selain mempunyai tujuan, personal selling juga mempunyai 

fungsi-fungsi dalam mencapai tujuan minim dari bauran promosi. 

Fungsi dari personal selling adalah:
 

1) prospecting, yaitu mcncari pembcli dan menjalin hubungan 

dengan mereka,
 

2) targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi 

pembeli
 

3) communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk 

perusahaan kepada pelanggan,
 

4) selling, yaitu mendekati, mempresentasikan dan 

mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta inenjual produk 

kepada pelanggan,
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5) servicing, yaitu memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada 

pelanggan,
 

6) information gathering, yaitu inelakukan riset dan intelijen pasar, 

alocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.
 

d. Publisitas (Publicity)
 

Publisitas merupakan cara yang biasanya digunakan juga oleh 

pengusaha untuk membentuk pengaruh secara tak langsung kepada 

konsumen agar mereka menjadi tahu dan menyenangi produk 

tersebut di media massa.  Swastha (2015:11) mengatakan publisitas 

sebagai sejumlah informasi tentang seseorang, barang, atau 

organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa 

di pungut biaya, atau tanpa pengawasan dari sponsor.
 

Publisitas ialah penyampaian informasi yang didesain untuk 

membangkitkan minat lebih pada perseorangan atau perusahaan 

melalui media informasi tanpa pengeluaran biaya karena 

pertimbangan besarnya minat khalayak. Publisitas merupakan cara 

yang biasa digunakan oleh pengusaha untuk membentuk pengaruh 

secara tidak langsung kepada konsumen agar mereka menjadi tahu 

dan menyenangi produk yang dipasarkan. Publisitas sering disebut 

sebagai non commercial promotion atau promosi yang tidak bersifat 

komersial, karena pengusaha yang mempromosikan tidak perlu 

membayar untuk keperluan tersebut. 

Dari definisi yang dikemukakan di atas publisitas dapat juga 

diartikan sebagai suatu bentuk komunikasi non personal yang 
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dilakukan oleh pengusaha dalam mempengaruhi konsumen di mana 

pengusaha dalam mempromosikan barang tidak perlu membayar 

untuk keperluan tersebut. Adapun tujuan dari publisitas adalah untuk 

menyebarkan informasi kepada masyarakat. 

d. Penjualan Personal 

Promosi bersifat personal sehingga responsive terhadap 

perilaku audiens. Menurut Swastha (2015:11), personal selling 

adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan 

untuk menciptakan memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan 

hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak 

lain. Dalam praktiknya personal selling lebih fleksibel dibandingkan 

dengan sarana promosi lainnya, karena tenaga penjual dapat secara 

langsung mengetahui keinginan, motif, dan perilaku konsumen, 

sehingga secara langsung dapat melakukan penyesuaian. Tetapi di 

lain pihak personal selling membutuhkan biaya yang sangat besar 

jika penggunaannya sangat luas, di samping sulit memperoleh tenaga 

benar – benar berkualitas. 

e. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Bauran Promosi 

Dalam pelaksanaannya, bauran promosi menghadapi 

beberapa kendala perlu dihadapi dan dicari solusi dalam 

pemecahannya. Selain kendala, pemasar juga diuntungkan dengan 

beberapa hal yang mendukung bagi pelaksanaan bauran promosi 

sehingga semua promosi yang dilakukan oleh perusahaan (pemasar) 
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dapat lebih mudah mencapai sasaran. Kedua hal yang berpengaruh 

terhadap kelangsungan pelaksanaan bauran promosi tersebut dapat 

diartikan sebagai Faktor-Faktor yang turut mempengaruhi 

pelaksanaan bauran promosi (promotion mix). 

Faktor-faktor yang mempengaruhi bauran promosi adalah sebagai 

berikut:
 

a. Sifat produk.
 

b. Tahapan dalam daur hidup produk.
 

c. Karakteristik target pasar.
 

d. Jenis keputusan pembelian.
 

e. Tersedianya dana untu promosi.
 

f. Menggunakan baik strategi mendorong (push) maupun menarik 

(pull). 

 

Faktor- faktor dalam menyusun bauran promosi meliputi:
 

Jenis pesar produk. 

a. Menggunakan strategi dorong atau tarik. 

b. Tingkat kesiapan konsumen untuk melakukan pembelian. 

c. Tahap produk dalam siklus hidup produk. 

d. Peringkat pangsa pasar perusahaan. 

 Pada jenis pasar produk, alokasi pemanfaatan alat promosi bervariasi 

antara pasar konsumen dan bisnis. Pemasaran konsumen 

mengeluarkan uang untuk promosi penjualan, periklanan, penjualan 

personal, dan hubungan masyarakat, sesuai dengan urutannya. 

Pemasar bisnis mengeluarkan uang untuk penjualan personal, 



28 

 

 

promosi penjualan, periklanan, dan hubungan masyarakat, sesuai 

dengan urutan tersebut. 

f. Penjualan 

Penjualan merupakan kegiatan bidang pemasaran dalam menjual 

barang produksinya kepada konsumen yang dilaksanakan perusahaan 

dalam menyampaikan barang produksinya agar dapat dinikmati oleh 

konsumen. Selain itu dapat mengajak orang lain agar bersedia membeli 

barang atau jasa yang ditawarkan oleh produsen kepada konsumen. 

Setiap kegiatan penjualan yang dilakukan oleh suatu perusahaan 

adalah untuk mendapatkan profit (laba) yang optimal dan berusaha untuk 

meningkatkannya atau seminimal mungkin mempertahankan hasil laba 

yang diperoleh sehingga dapat menunjang kelangsungan hidup 

perusahaan. Tujuan armada penjualan adalah :
 

a. Mencari calon pembeli   : wakil penjualan mencari calon pembeli. 

b. Menetapkan sasaran : wakil penjualan memutuskan secara 

mengalokasikan waktu ke para calon 

pembeli dan pelanggannya. 

c. Berkomunikasi : wakil penjualan mengkomunikasikan 

informasi tentang produk dan jasa 

perusahaan. 

d. Menjual : wakil penjualan mendekati, 

mempresentasikan, menjawab 

keberatan-keberatan, dan menutup 
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penjualan. 

e. Melayani : wakil penjual memberikan berbagai 

pelayanan kepada pelanggan, 

mengkonsultasikan masalah, 

memberikan bantuan teknis, membantu 

pembiayaan, dan melakukan 

pengiriman. 

f. Mengumpulkan informasi  :  wakil penjualan melakukan riset pasar 

dan tugas intelijen serta menyusun 

laporan 

 

g. Mengalokasikan : wakil penjualan memutuskan 

pelanggan mana yang akan 

memperoleh produk langka selama 

terjadi kekurangan produk. 

Pada umumnya perusahaan mempunyai tiga tujuan dalam 

penjualannya, yaitu : 

a. Mencapai volume penjualan tertentu. 

b. Mendapatan laba tertentu. 

c. Menunjang pertumbuhan perusahaan. 

Faktor faktor yang mempengaruhi dalam penjualan adalah :
 

a. Kecenderungan kategori produk 

b. Persaingan produk dan struktur pasar. 
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c. Pengambilan dari periklanan dan promosi periode sebelumnya (jika 

ada). 

Input pemasaran lainnya yang meliputi: 1) Produk 2) Harga 3) 

Saluran distribusi dan 4) Tenaga penjualan. Dalam melakukan kegiatan 

penjualan perusahaan dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu :
 

a. Kondisi dan kemampuan penjual
 

b. Kondisi pasar
 

c. Kondisi Modal
 

d. Kondisi organisasi perusahaan
 

e. Faktor lain
 

 

Dengan uraian ringkas sebagai berikut : 

a. Kondisi dan kemampuan penjual
 

 Penjual harus dapat meyakinkan pembelinya agar dapat berhasil 

mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk maksud 

tersebut penjual harus dapat memahami beberapa masalah penting 

yang sangat berkaitan, yaitu: 

1) Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan.
 

2) Harga produk.
 

3) Syarat penjualan seperti: pembayaran, pengantaran, garansi, dan 

sebagainya.
 

b. Kondisi pasar
 

 Faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah : 
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1) Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar 

penjual, pasar pemerintah ataukah pasar internasional.
 

2) kelompok pembeli atau segmen pasarnya.
 

3) Daya belinya, frekensi pembelinya, keinginan dan 

kebutuhannya.
 

c. Modal
 

 Untuk memperkenalkan produk diperlukan adanya sarana serta 

usaha, seperti : alat transportasi, tempat peragaan baik didalam 

maupun diluar perusahaan, usaha promosi dan sebagainya. Semua 

ini dapat dilakukan apabila penjual memiliki sejumlah modal yang 

diperlukan. 

d. Kondisi organisasi perusahaan
 

 Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjual ditangani oleh 

bagian tersendiri (bagian penjualan) yang dipegang orang-orang 

tertentu atau ahli dibidang penjualan. Sedangan pada perusahaan 

kecil biasanya masalah penjualan ini ditangani sendiri oleh pimpinan 

dan tidak diberian kepada orang lain. 

e. Faktor lain
 

 Faktor lain seperti : 

 Periklanan, peragaan, kampanye, pemberian hadiah sering 

mempengaruhi penjualan. Namun untuk melaksanakannya diperlukan 

sejumlah dana yang tidak sedikit. 

g. Hubungan Strategi Promosi dengan Penjualan. 
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Setiap perusahaan mengharapkan setiap produk yang dihasilkan 

akan cepat sampai ke tangan konsumen dengan baik dan tepat pada 

waktunya. Perusahaan dalam memasarkan produknya selalu berusaha 

untuk mendapat pangsa pasar yang tepat. Hal ini dikarenakan pemasaran 

dapat dijadikan sarana untuk menjual, menyalurkan produk ke konsumen 

akhir. Dalam memasarkan produknya supaya produk tersebut dapat 

dikenal dan diminati oleh konsumen perusahaan perlu menggunakan alat-

alat bauran pemasaran. Kotler menyebutkan alat bauran pemasaran 

terdiri dari periklanan (advertising), penjualan pribadi (personal 

selling), promosi penjualan (sales promotion), dan publisitas 

(publicity).  

Agar promosi yang dilakukan dapat terlaksana dengan baik, maka 

perlu adanya strategi khusus dalam mengkombinasikan empat variabel 

yang ada. Perusahaan harus mampu memilih variabel yang paling cocok 

dengan kemampuan serta kondisi perusahaan baik internal maupun 

eksternal, sehingga kegiatan itu dapat berjalan secara efektif dan efisien. 

Sehingga di sini jelas bahwa hubungan bauran promosi sangat erat 

kaitannya dalam pemasaran produk ke konsumen akhir. Demikian pula 

dengan meningkatkan volume penjualan maka dapat dijadikan ukuran 

bagi perusahaan apakah produk yang dihasilkan oleh perusahaan 

tersebut laku dipasaran. 

Strategi promosi yang tepat melalui bauran promosi ditandai 

semakin banyak konsumen yang tertarik untuk membeli dan memakai 
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produk yang dikeluarkan perusahaan, marjin penjualan akan terdongkrak 

naik. Dengan kata lain keberhasilan dari kegiatan promosi akan berimbas 

secara langsung terhadap peningkatan volume penjualan.  

Strategi promosi akan dapat memberikan pengaruh terhadap 

penjualan produk, jika pemilihan strategi dalam promosi sesuai dengan 

karakteristik produk dan beberap faktor lainnya maka strategi promosi 

akan memberikan dampak yang positif yaitu dapat meningkatkan 

penjualan. Kaitan hubungan antara penentuan strategi promosi dengan 

penjualan dapat digambarkan sebagai berikut penjualan dapat 

digambarkan sebagai berikut 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Hubungan Strategi Promosi Dengan Penjualan 

 

Dari gambar tersebut dapat diketahui bahwa strategi promosi 

STRATEGI 
PROMOSI 

1) Periklanan (Advertising) 

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

3) Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

4) Publisitas (Publicity) 

5) Pemasaran Langsung (Direct Selling) 

 

PENJUALAN 
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yang dipergunakan yang terdiri dari : 1). Periklanan (Advertising) 2). 

Promosi Penjualan, 3). Penjualan Pribadi (Personal Selling), 4). 

Publisitas (Publicity) dan 5). Pemasaran Langsung (Direct Selling) akan 

memberikan dampak pada penjualan. Pada dasarnya penentuan strategi 

promosi yang tepat akan memberikan manfaat terhadap peningkatan 

penjualan dan pemilihan strategi promosi yang kurang tepat akan 

mengurangi volumen penjualan. Dalam memasarkan produknya 

melakukan kegiatan promosi penjualan dengan bentuk strategi bauran 

promosi. Contoh strategi bauran promosi pemasaran antara lain: (1). 

Periklanan (melalui media televisi, Televisi, radio,Koran (Kompas, Jawa 

Pos, dll ), Spanduk, Brosur, Kalender (kalender tahunan); (2). Promosi 

penjualan (melalui Penjualan kupon (kupon diskon/ undian pada momen 

tertentu), Kontes, Harga premi (potongan harga); (3). Hubungan 

Masyarakat dan Publisitas (misalnya melaui kegiatan Seminar, 

Lokakarya, Workshop); (4). Penjualan Personal (misalnya: Traveling, 

Sales promotion); (5). Pemasaran langsung (misal Delevery order, 

Presentation). Pelaksanaan bauran promosi tersebut dilakukan dengan 

bekerja sama pada pihak-pihak yang dinilai mempunyai potensi yang 

besar di dalam menunjang kegiatan promosi. 
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5. Penelitian Terdahulu 

 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

 

N O Nama dan 

Tahun 

Judul Metode 

Analisis 

Hasil 

1 Marceline Livia 

Hedynata, 

Wirawan 

E.D.Radianto 

(2016) 

Strategi Promosi 

dalam Meningkatkan 

Penjualan Luscious 

Chocolate Potato 

Snack 

kualitatif Even and experiences : 

melalui bazaar dan retailer 

besar. 

Direct Marketing : melalui 

tester/sampel produk, 

brosur, katalog produk, 

kartu nama, dan 

penawaran ke komunitas – 

komunitas 

Sales promotion: promo 

buy 1 get 1 free, free 

tester, promo saat 

event/hari besar, free 

ongkir, promo saat bazaar, 

dan promo – promo online 

Interactive online 

marketing : rutin update di 

Instagram, BBM, dan Line 

Word of mouth Marketing 

: berupa 

testimony di media sosial 
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2 Anna Ukhti 

Rhamadani 

(2015) 

Strategi Promosi pada 

PT. Astra 

International Tbk. 

Honda cabang 

Yogyakarta 

Kualitatif Strategi promosi yang 

paling efektif adalah 

kegiatan promosi Personal 

selling ini menggunakan 

tenaga wiraniaga atau 

biasa dikatakan salesman 

yang berinteraksi langsung 

kelapangan kepada 

konsumen untuk 

menawarkan serta 

menjelaskan spesifikasi 

produk dan harga, dengan 

tujuan konsumen dapat 

tertarik melakukan 

pembelian atau konsumen 

dapat mengingat produk 

yang 

ditawarkan 

3 Chintiya Betari 

Avinda, I 

Nyoman 

Sudiarta, Ni 

Made Oka 

Karini 

(2016) 

Strategi Promosi 

Banyuwangi Sebagai 

Destinasi Wisata ( 

Studi Kasus Dinas 

Kebudayaan dan 

Pariwisata 

Deskriptif 

Kualitatif 

Strategi promosi dari 

kabupaten Banyuwangi 

adalah corporate strategi 

dimana pembuat dan 

penyusun strategi adalah 

Dinas pariwisata dan 

kebudayaan banyuwangi 

 

E. Kerangka Konsep 

Apotik Labora Farma merupakan perusahaan distributor dengan bergerak 

dibidang penjualan Obat-obatan harus memperhatikan bagaimana cara  

membuat strategi untuk mempromosikan barangnya. 

Strategi penjualan adalah salah satu cara untuk meningkatkan penjualan 

perusahaan, agar dapat mencapai target yang telah ditentukan  perusahaan.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan ini adalah melalui penelitian  deskriptif 

kualitatif, alasan menggunakan penelitian deskriptif kualitatif karena 

penelitian langsung bertatap muka dengan informan penelitian untuk 

mengetahui secara langsung bagaimana penerapan strategi promosi yang 

dilakukan oleh perusahaan sedangkan deskriptif kualitatif itu sendiri adalah 

penelitian yang dapat menghasilkan data deskriptif seperti ucapan atau 

tulisan. Hal ini menunjukkan bahwa data yang dihasilkan bukan angka – 

angka akan tetapi data tersebut berupa naskah wawancara, catatan lapangan, 

serta dokumen lainya. 

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Adapun Lokasi penelitian adalah Apotik Labora Farma yang bergerak 

dibidang Perdagangan Obat. Waktu penelitian yang digunakan Tanggal 07 

september 2022 – 12 November 2022 kurang lebih dua bulan lamanya. 

 

C. Fokus Penelitian 

Fokus penelitian ini bertujuan untuk membatasi masalah yang akan diteliti. 

Fokus penelitian ini memudahkan peneliti agar dapat memperoleh data secara 

akurat dan objek yang diteliti tidak meluas ke lainnya. Pembahasan ini 
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disesuaikan dengan kepentingan, keterbatasan dana, waktu dan tenaga yang 

dibutuhkan. 

Fokus penelitian ini adalah untuk mengetahui secara mendalam tentang 

strategi promosi yang dilakukan oleh Apotik Labor Farma dalam peningkatan 

penjualan. 

D. Data Primer 

Data primer merupakan data yang di dapatkan langsung dari lapangan atau 

tempat penelitian. Data primer ini merupakan sumber data yang utama dalam 

penelitian kualitatif yang berupa kata – kata dan perilaku pada saat wawancara 

peneliti mengenai strategi promosi terhadap peningkatan penjualan pada 

Apotik Labora Farma. 

E. Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data yang didapatkan tidak langsung tetapi ada 

penelitian sebelumnya, seperti dokumen, atau buku – buku laporan yang 

bersifat tertulis yang digunakan dalam penelitian. Data sekunder tersebut 

adalah hal – hal yang berkaitan dengan perusahaan Apotik Labora Farma 

F. Definisi Operasioanal Variabel 

Untuk memberikan pemahaman yang sama, maka peneliti 

memberikan batasan definisi terhadap variabel-variabel yang diteliti sebagai 

berikut: 

1. Strategi Pemasaran (X) 

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang 

menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan 
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panduan 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 

memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke 

waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, 

terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapai lingkungan 

dan keadaan persaingan yang selalu berubah.  

2. Strategi Promosi 

Strategi perusahaan merupakan perencanaan komprehensif  

tentang bagaimana perusahaan akan mencapai misi dan tujuannya. 

Strategi adalah rencana yang disatukan, menyeluruh dan terpadu yang 

mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan 

lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama 

perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh 

perusahaan. Kegiatan yang telah direncanakan untuk bertujuan 

mempengaruhi, merangsang konsumen agar mau membeli produk dari 

perusahan atau toko sehinga dapat mencapai penjualan yang diharapkan. 

Jelaslah bahwa strategi adalah suatu rencana yang menyeluruh, 

komprehensif dan terpadu serta berorientasi pada masa depan untuk 

mencapai tujuan perusahaan. Oleh karena itu strategi merupakan alat 

yang penting untuk mencapai tujuan, sehingga strategy perluh diterapkan 

dengan baik. Menghadapi situasi penuh dengan ketikapastian strategi 

membantu perusahaan untuk mengatasi perubahan dan meyiapkan 
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petunjuk serta upaya pengendalian yang tepat bagi perusahaan membuat 

cara baru pada waktunya untuk mengambil keuntungan dari peluang bar 

dalam lingkungan dan mengurangi resikonya dengan 

mengimplementasikan system dan kebujakan yang tepat sehingga 

diharapkan pihak perusahaan mampu menjadikan ketikpastian sebagai 

eman bukan lawan. 

 

G. Teknik Pengumpulan Data 

Pada tahap penelitian ini agar diperoleh data yang valid dan bisa     di 

pertanggung jawabkan, maka dapat diperoleh melalui: 

1. Observasi Lapangan, yaitu metode pengumpulan data dengan melakukan 

pengamatan langsung pada Apotik Labora Fharma sebagai objek 

penelitian dengan tujuan untuk mendapatkan data yang berkenan dengan 

sejarah Obat, struktur organisasi dan aktivitas karyawan dalam 

menjalankan tugas dan wewenang masing-masing. 

2. Wawancara, yaitu metode pengumpulan data melalui wawancara langsung 

dengan pihak yang berkompeten untuk mendapatakan informasi berkaitan 

dengan penelitian ini, khususnya mengenai kegiatan penjualan. 

3. Dokumentasi, yaitu metode pengumpulan data melalui dokumen-

dokumen obat, laporan dan catatan tertulis yang diperoleh dari 

dokumentasi pada Apotik Labora Fharma dan berhubungan dengan 

permasalahan-permasalahan yang diteliti. 
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H. Metode Analisis Data  

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis 

data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan bahan-bahan 

lain, sehingga dapat mudah dipahami, dan temuannya dapat di informasikan 

kepada orang lain (Sugiyono, 2013:244). Pada penelitian ini analisis data 

yang digunakan adalah analisis deskriptif. Analisis deskriptif Peneliti 

menggunakan deskriptif kualitatif sebagai metode analisis data. Adapun yang 

dimaksudkan dengan metode deskriptif adalah suatu cara mengembangkan 

data tersebut dalam bentuk kata – kata atau kalimat. 

1. Reduksi Data 

Data yang diperoleh dilapangan jumlahnya telah menumpuk. Oleh sebab 

itu, seharusnya secara teliti dan rinci. Seperti telah dikemukakan makin 

lama peneliti berada dilokasi, maka data semakin banyak, kompleks, 

selain itu perlu secepatnya dilakukan analisis data menggunakan reduksi 

data. Mereduksi data berarti merangkum, memisahkan hal – hal yang 

penting, memfokuskan pada hal – hal yang pokok, dicari topik dan model 

dan membuang yang tidak perlu. 

2. Penyajian Data 

Sajian data merupakan kumpulan beberapa informasi yang sudah tersusun 

berupa informasi yang sistematis. Melalui sajian data memungkinkan 

peneliti mengambil kesimpulan. 
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3. Verifikasi 

Langkah ketiga dalam menganalisis data kualitatif yaitu verifikasi. 

Kesimpulan pertama yang dijelaskan masih bersifat sementara, serta 

dapat berubah jika tidak didapatkan bukti – bukti jelas, yang dapat 

membantu dalam tahap pengumpulan data selanjutnya. Tetapi apabila 

data kesimpulannya yang dijelaskan pada tahap pertama, dapat 

mendukung kembalinya bukti – bukti yang ada dan tetap sesuai. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Apotik Labora Farma 

1. Sejarah Apotik Labora Farma 

Apotek Labora Farma didirikan pada tanggal 01 September 1995, 

yang beralamat di Ruko Puri Gardenia Blok. A.1 No.2, RT.002 RW.014, 

Pegadungan, Kalideres Jakarta Barat, 11830. Hingga seiring berjalannya 

waktu dan perkembangan serta pertumbuhan apotek yang sangat pesat, 

pemilik apotek membuka cabang apotek lain yaitu:  

a. Apotek Labora Jaya yang beralamat di Ruko Taman Semanan Indah, 

Jln. Dharma Kencana No. 6, RT.007/RW.007, Duri Kosambi, Kec. 

Cengkareng, Kota Jakarta Barat, DKI Jakarta, 11750. 

b. Apotek Kalideres yang beralamat di Jln. Raya Peta Selatan, 

Kalideres, RT.007/RW.11, Kalideres, Kota Jakarta Barat, DKI  

Jakarta, 11840. 

Setelah beberapa tahun menjalankan usaha apotek dan dengan 

adanya  peraturan-peraturan baru tentang pendistribusian obat, sehingga 

tepat pada tanggal 16 Juni 2013 pemilik apotek menidirikan PT. Labora 

Global Pharma sehingga semua usaha yang dimiliki oleh pemilik berada 

dalam nauangan PT. Labora Global Pharma dengan  ruang lingkup 

kegiatan perusahaan meliputi usaha dalam bidang distribusi dan 

perdagangan obat. 
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2. Visi dan Misi Apotek 

a. Visi dari Apotek Labora Farma adalah sebagai berikut: Menjadi 

Perusahaan Distribusi Nasional yang terkemuka dan dapat 

terpercaya. 

b. Misi dari Apotek Labora Farma adalah: 

c. Melayani pelanggan dengan baik dan tulus, dengan menyediakan 

produk yang aman dan berkualitas. 

d. Mengelola perusahaan secara baik dengan dukungan dari Sumber 

Daya Manusia yang Profesional. 

e. Memastikan proses bisnis berjalan dengan baik, berintegritas tinggi 

untuk memaksimalkan efesiensi. 

f. Memastikan Perusahaan untuk dapat memberikan nilai tambah dan 

manfaat bagi seluruh stakeholder. 
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3. Struktur Organisasi Apotek Labora Farma 

Dibawah ini adalah bagan struktur organisasi dari Apotek Labora 

Farma: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1  

Struktur Organisasi 

 

B. Hasil Penelitian 

1. Strategi Promosi yang dilakukan PT. Labora Fharma 

Tujuan perusahaan melakukan kegiatan promosi yakni untuk 

memperkenalkan produk yang dimiliki sehingga masyarakat tahu dan 

memberikan tanggapan terhadap produk yang dihasilkan perusahaan tersebut. 

Adapun strategi promosi yang dilakukan PT Labora Fharma yakni sebagai 

berikut: 

 

Direktur 

Apt. Nobel, S.Farm 

Apoteker Penanggung Jawab 

Apt.Yanita Zebua, S.Farm 

Bagian Logistik/PJT 

Sopyan Maulana 

Bagian Personalia 

Nurmanise 

Bagian Administrasi 

dan Keuangan  

Lenah Br. Padang 

Bagian Pemasaran 

Nur Cahyono 
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1. Periklanan 

Periklanan adalah strategi pemasaran yang dilakukan melalui 

komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, pelayanan 

dan sebagainya.
 

Periklanan yang dilakukan Apotik Labora Fharma 

melalui selebaran atau brosur diberikan kepada konsumen, Saat 

konsumen datang ke. Apotik Labora Fharma Pembagian brosur atau 

selebaran biasanya dilakukan pada awal tahun. Strategi promosi ini 

sangat membantu Apotik Labora Fharma dalam meningkatkan penjualan. 

Dapat dipahami bahwa periklanan memiliki kontribusi dalam menarik 

minat pelanggan untuk melakukan pembelian. Sehingga dengan 

demikian, periklanan merupakan hal yang penting untuk dilakukan oleh 

Apotik Labora Fharma untuk meningkatkan penjualan. 

2. Personal Selling 

Personal Selling adalah strategi promosi yang dilakukan dengan 

interaksi antara individu, saling bertemu muka yang bertujuan untuk 

menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan 

pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.  

Kegiatan Personal Selling yang dilakukan oleh Apotik Labora 

Fharma yakni: 

a. Pemberian kartu nama 

Pemberian kartu nama bertujuan agar setiap tamu yang datang 

tertarik untuk memesan produk saat membutuhkan dan memudahkan 

ke konsumen dalam mengingat nama, alamat dan nomor telepon 
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Apotik Labora Fharma, dapat menyebarluaskan pada rekan 

konsumen yang lain. Pemberian kartu nama tersebut dilakukan 

sebagai upaya promosi untuk memperkenalkan produk usaha Apotik 

Labora Fharma sehingga mampu meningkatkan jumlah pelanggan.  

b. Kartu Ucapan Selamat 

Kartu ucapan Selamat diberikan bersama dengan produk yang 

dibeli pada setiap hari besar, Biasanya pada Hari Raya Idul Fitri, 

Natal dan Tahun Baru, kepada rekan atau konsumen yang 

memberi produk di hari besar tersebut. Pemberian kartu ucapan 

selamat tersebut dijadikan sebagai peluang untuk 

memperkenalkan produk ke khalayak ramai. 

3. Promosi penjualan 

Promosi penjualan adalah kegiatan promosi yang dilakukan 

untuk mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang 

dengan menggunakan alat-alat seperti, Peragaan pameran, 

demonstrasi dan sebagainya. Promosi penjualan dilakukan dalam 

rangka meningkatkan penjualan suatu perusahaan. Kegiatan promosi 

penjualan yang dilakukan oleh Apotik Labora Fharma meliputi : 

a. Penyediaan Contoh Barang  

Apotik Labora Fharma menyediakan berbagai produk/obat agar 

konsumen yang berkunjung ke perusahaan dapat melihat dan 

memilih secara langsung barang yang dipasarkan.  
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b. Potongan harga 

Potongan harga merupakan salah satu strategi yang dilakukan 

Apotik Labora Farma dalam menarik minat pelanggan. Potongan 

harga ini   diberikan hanya pada hari besar dan ketika melakukan 

pembelian dengan jumlah banyak. Pada umumnya instansi 

pendidikan yang paling banyak memesan obat-obatan ditahun 

baru, sehingga mendapat potongan harga. 

c. Publisitas 

Publisitas adalah Sejumlah informasi tentang seseorang atau 

barang, yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa 

dipungut biaya atau tanpa pengawasan dari sponsor. Dalam 

publisitas Apotik Labora Farma melakukan kerjasama dengan 

berbagai  sponsor untuk  melakukan promosi  sehingga tida 

mengeluarkan biaya promosi. 

4. Menggunakan Media promosi 

PT. Labora Fharma dalam melakukan promosi dengan 

menggunakan kecanggihan teknologi. Pemanfaatan teknologi tersebut 

melalui Media promosi.  Media promosi yakni segenap perangkat 

yang dapat memuat atau membawa pesan-pesan penjualan kepada 

para calon pembeli. Dalam hal ini PT. Labora Fharma menentukan 

media promosi sebagai alat untuk memberikan informasi kepada 

calon pembeli: 
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a. Internet 

PT. Labora Fharma menggunakan media promosi ini karena dapat 

memberikan informasi keseluruh dunia. Media promosi ini lebih 

efisien dalam hal kecepatan penerimaan berita dan kecepatan 

dalam pemberian tanggapan. Calon pembeli dapat dengan mudah 

mengakses internet guna mendapatkan informasi yang diinginkan 

melalui fb PT. Labora Fharma. 

b. Brosur 

Media promosi yang digunakan PT. Labora Fharma yaitu melalui 

brosur. Media ini berisi tentang profil PT. Labora Fharma dan 

produk- produk yang dihasilkan. Brosur ini dibagikan pada saat 

usaha PT. Labora Fharma mengikuti atau melakukan pameran di 

tempat umum. Sehingga  dengan demikian, pelanggan dapat 

mengetahui perkembangan Apotik Labora Fharma. 

C. Hasil Analisis Faktor Internal dan Eksternal 

Promosi adalah sebuah kegiatan yang sangat penting dalam pemasaran 

produk dan jasa yang ditawarkan oleh pihak perusahaan kepada customer 

atau pelanggan maupun calon customer dan dipercaya banyak kalangan 

bahwa promosi tersebut dapat memberikan dampak yang signifikan 

terhadap pemasaran produk dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 

Apotik Labora Frama dalam kegiatan promosinya seperti pemberian 

diskon ,pemberian hadiah, dan lain lain. 

Berdasarkan hasil pengumpulan data yang didapatkan di lokasi penelitian 
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melalui observasi dan wawancara dengan pihak perusahaan, maka 

penelitian dapat merumuskan faktor – faktor internal dan eksternal strategi 

promosi yang dilakukan oleh Apotik Labora Frama adalah sebagai berikut 

:  

1. Faktor internal 

Faktor – faktor internal terdiri dari faktor kekuatan dan kelemahan dari 

strategi promosi yang dilakukan oleh Apotik Labora Farna 

memasarkan produknya. 

a. Kekuatan (strengths) 

Faktor kekuatan merupakan bagian dari faktor strategi internal. Faktor 

tersebut dianggap penting karena dapat mempengaruhi strategi 

promosi Obat. Faktor – faktor yang menjadi kekuatan harus di gunakan 

semaksimal mungkin dalam upaya untuk mencapai tujuan pemasaran 

Obat. Adapun yang menjadi kekuatan dari strategi promosi yang 

dilakukan oleh Apotik Labora Farma, yaitu sebagai berikut: 

1) Iklan (Advertising), dalam mempromosikan produknya kepada 

masyarakat melakukan beberapa bentuk iklan. Adapun yang 

menjadi kekuatan dari iklan dalam penjualan Obat yaitu: 

a) Penyampaian informasi mengenai produk ke customer 

tidak membutuhkan waktu lama. 

b)  Iklan juga menjangkau lebih luas.  

c) Memberikan informasi bahwa promo apa yg sedang di 

adakan  
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2) Promosi penjualan (sales promotion), dalam memasarkan 

produknya, Obat melakukan beberapa bentuk promosi 

penjualan seperti pemberian harga grosir dan pemberian 

hadiah langsung, adapun yang menjadi kekuatan dari sales 

promotion pada Apotik Labora Farma yaitu: 

a) Pemberian harga grosir 

b) Pemberian Hadiah 

3) Penjualan Perseorangan (personal selling), dalam 

memasarkan produknya, obat menerapkan strategi promosi 

personal selling, dimana dalam memenuhi strategi ini ada 

target khusus yang diberikan perusahaan kepada setiap 

karyawan untuk dipenuhi setiap bulannya. Adapun yang 

menjadi kekuatan personal selling dalam penjualan obat, 

yaitu: 

a) Lebih mengenal karakter customer. 

b) Masing - masing sales mempromosikan produk obat ke 

customer ataupun apotik lainnya baik itu melalui media 

sosia maupun ruang publik agar mereka yakin dengan 

produk obat. 

c) Prosesnya cepat untuk terjadi pembelian. 

4) Hubungan masyarakat (public relation) 

Dalam mempromosikan produknya kepada masyarakat, 

Bandaraya motor menerapkan strategi promosi public 
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relation. Adapun yang menjadi kekuatan dari public relation , 

yaitu: 

a) Perusahaan mengundang masyarakat sekitar perusahaan dan 

customer loyal Obat untuk datang ke perusahaan yang 

bertujuan untuk lebih membangun komunikasi dengan 

masyarakat. 

b) Hubungan dengan masyarakat lebih dekat (lebih 

kekeluargaan) 

c) Proses penjualan ke customer lama lebih cepat Lebih 

mengenal karakter customer. 

b. Faktor kelemahan 

Faktor kelemahan adalah bagian dari faktor strategi internal. Faktor – 

faktor yang dianggap sebagai kelemahan akan menjadi kendala dalam 

upaya strategi promosi obat. Adapun yang menjadi faktor kelemahan 

strategi promosi yang dilakukan Oleh Apotik Labora Farma, yaitu 

sebagai berikut: 

1. Iklan (Advertising) 

Ada beberapa kendala yang dialami perusahaan dalam memasarkan 

produknya melalui iklan, antara lain: 

a) Apabila konsep dalam pembuatan iklan kurang bagus atau 

menarik, maka orang tidak tertarik. 

b) Tidak semua konsumen mempunyai media sosial 
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2. Promosi penjualan (sales promotion) 

Ada beberapa yang menjadi kendala yang dialami perusahaan 

dalam memasarkan produk nya menggunakan sales promotion, 

antara lain: 

a. Terkadang cuaca yang kurang mendukung untuk kegiatan ini 

b. Kurang luas menjangkau calon konsumen 

3. Penjualan perseorangan (personal selling) 

Dalam memenuhi   strategi   penjualn perseorangan, Ada  beberapa 

kendala yang dialami oleh perusahaan, antara lain: 

a. Dalam menggunakan strategi ini kadang waktu yang kurang pas 

dan menghambat kegiatan ini  

b. Cuaca kadang tidak mendukung 

4. Hubungan masyarakat (public relation) 

Ada beberapa kendala yang dialami perusahaan dalam memasarkan 

produknya menggunakan strategi public relation, antara lain: 

a. Butuh proses untuk terjadi pembelian 

2. Faktor eksternal 

Berdasarkan hasil wawancara terhadap strategi promosi motor yamaha, 

maka diperoleh faktor – faktor yang menjadi peluang dan ancaman 

dalam strategi promosi Obat. Yaitu sebagai berikut 

a. Peluang (Opportunities) 

Faktor peluang adalah bagian dari faktor strategi eksternal. Faktor 

– faktor tersebut dianggap sebagai suatu potensi yang dapat 
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dimanfaatkan dalam strategi promosi Obat. Potensi tersebut akan 

terus dimanfaatkan untuk mencapai tujuan yang diharapkan 

perusahaan. Faktor peluang tersebut terdiri dari: 

1) Iklan (Advertising) 

Dalam memasarkan produk perusahaan melalui iklan akan 

memberikan manfaat bagi perusahaan, dengan membuat 

konsep iklan itu dapat menarik perhatian masyarakat dan 

dapat menciptakan peluang yang besar untuk mencapai 

tujuan perusahaan yaitu meningkatkan penjualan. Adapun 

peluang dari pengguna iklan, yaitu: 

a. Iklan melalui media elektronik yang gencar akan 

terus dilakukan membuat brand atau merek lebih 

mudah diingat oleh masyarakat. 

b. Teknologi yang semakin berkembangakan 

memudahkan periklanan produk obat. 

2) Promosi Penjualan (sales promotion) 

Dalam melakukan promosi penjualan peluang untuk 

meningkatkan penjualan produk perusahaan lebih besar 

karena customer tertarik dengan promo – promo yang 

diberikan oleh perusahaan. Adapun peluang dan promosi 

penjualan, yaitu 

a. Program promosi yang dilakukan oleh Apotik 

Labora Farma seperti pemberian harga grosir, dan 
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pemberian hadiah ini membuat customer tertarik 

dengan produk Obat. 

3) Penjualan perseorangan (personal selling) 

Penjual pribadi atau perseorangan adalah dimana seorang 

sales mampu menyampaikan informasi atau berinteraksi 

secara efektif dengan customer tentang produk yang 

ditawarkan, agar customer lebih yakin dengan produk 

perusahaan. Hal ini dapat menjadi peluang bagi 

perusahaan, karena tidak hanya memiliki sales yang dapat 

menjual barang/produk, tetapi juga meningkatkan 

penjualan dengan membantu customernya untuk membeli 

dengan memahami kebutuhan customer dan menyajikan 

keunggulan dan kekurangan produknya. Adapun peluang 

dari penjualan perseorangan, yaitu: 

a) Lebih memungkinkan untuk menyampaikan pesan 

yang kompleks mengenai produk obat yang tidak 

dapat disampaikan melalui iklan. 

b) Hubungan dengan customer lebih dekat (lebih 

kekeluargaan), sehingga memungkinkan terjadinya 

penjualan jangka panjang (Repeat Order). 
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Gambar 4.2 

Peranan Promosi dalam Bauran Pemasaran 

 

Dari pendapat yang dikemukakan di atas maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang dilakukan untuk 

memberikan informasi, mempengaruhi/membujuk, serta mengingatkan konsumen 

dengan tujuan agar konsumen tertarik untuk membeli dan memakai produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan. 

Setiap kegiatan yang dilaksanakan oleh perusahaan pasti mempunyai 

tujuan tertentu, demikian juga dengan kegiatan promosi. Mengingat adanya 

persaingan yang semakin ketat maka perusahaan dituntut untuk lebih menggiatkan 

Tujuan pemasaran 

keseluruhan 

Target pasar 

Bauran pemasaran 

Produk 

Distribusi 

Promosi 

Harga 

Bauran promosi 

Iklan 

Humas 

Penjualan pribadi 

Promosi penjualan 

 

 

 

 

 

Rencana Promosi 
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pelaksanaan promosi. Apabila promosi yang dijalankan kurang efektif maka akan 

menimbulkan suatu pemborosan bagi perusahaan. 

 

Gambar 4.3  

Produk obat di Apotik Labora fharma 
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Gambar 4.4  

Produk obat di Apotik Labora fharma 
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Tabel 4.5  

DAFTAR PERTANYAAN DAN JAWABAN PENELITIAN 
 

“STRATEGI PROMOSI TERHADAP PENJUALAN DI APOTIK LABORA 

FARMA” 

 

 

No Daftar pertanyaan Jawaban 

1 Jenis iklan apa yang 
digunakan perusahaan 
dalam memasarkan produk 

“ada berbagai macam,misalnya ada 
produk baru maka itu yang kita 
iklankan supaya konsumen 
mengetahui bahwa dari Obat, trus 
ada iklan promo atau discount itu 
yang kita iklankan atau misalnya ada 
iklan yang menggunakan seperti 
hadiah seperti mendapatkan jaket 
untuk tipe tertentu” menggunakan 
media sosial . 

2 Bagaimana cara perusahaan 
membangun
 komunik
asi terhadap masyarakat 
yang menjadi konsumen 
sasaran anda? 

“ banyak strategi yang digunakan 
seperti media,flyering,door to door, 
mengadakan pameran,dan 
memberikan kesempatan kepada 
calon konsumen, trus di berikan gift, 
seperti diskon” 

3 dalam memenuhi strategi 
penjualan
 perseoran
gan apakah ada target 
khusus yang diberikan setiap 
karyawan untuk dipenuhi 
setiap bulannya? 

Jadi nama salesman/ sales marketing 
harus ada target penjualan karena 
saya juga memiliki target salesman 
lapangan minimal 7/orang di setiap 
bulannya, dan kalua sales konter 
minimal 100/bulan untuk obat masuk 

4 Apakah ada ketentuan yang 
dijadikan standar oleh 
perusahaan
 dal
am 
menggunakan
 sa
les promotion? 

Sudah ada dan memang kita tidak 
sembarang memposting iklan karena 
kita memang sudah ada standarnya 
dan yang buat itu memang dari apotik 
labora farma dan kita tinggal 
promosikanya 
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5 Bagaimana strategi 
penjualan langsung 
diterapkan oleh perusahaan 

Ini terbagi dua memang ada yang 
kita langsung datangi apotik labora 
farma 

ada juga konsumen yang
 langsung datang ke pt 
apotiklabora farma 

6 Diantara berbagai strategi 
yang diterapkan oleh 
perusahaan, menurut anda 
mana yang paling efektif 
dalam
 meningkatk
an 

penjualan? 

Semua yang paling efektif itu yang 
terjun langsung dilapangan, baik 
canvassing, canvassing door to door 

7 Ketika melihat peluang 
produk yang anda tawarkan 
kurang mampu bersaing 
dengan produk sejenis 
dengan merk yang berbeda, 
apakah ada strategi tertentu 
yang digunakan oleh 
perusahaan sebagai standar 
dalam memasarkan produk? 

Ya pasti namanya competitor,kita 
bersaing seperti promosinya ,ada gift 
giftnya,itu menarik konsumen, kita 
membaca kompetitor arahnya 
kemana 

8 Apa harapan anda sebagai 
karyawan terkait standar 
yang ditetapkan oleh 
perusahaan 
dalam promosi produk? 

Harapan terjadi peningkatan 
penjualan, produk obat di terima di 
masyarakat, dari semua itu kita 
merasa 
Puas 

9 Kelebihan dan
 Kelemahan 
Periklanan 

Kelebihan Bisa menjangkau lebih 
luas, 

kelemahan tidak semua 
konsumen memiliki media sosial 

10 Kelebihan dan
 Kelemahan 
Promosi Penjualan 

Kelebihan bisa menjangkau ke 
daerah”,jangkauan.y lebih massif 
lebih dalam, Kelemahan cuaca yang 
kadang tidak menentu, jangkauannya 
terbatas, 
Waktu 

11 Kelebihan dan
 Kelemahan 
Penjualan Perseorangan 

Kelebihan Berinteraksi langsung 
dengan 
konsumen,Kelemahan faktor cuaca 

12 Kelebihan dan
 Kelemahan 
Hubungan masyarakat 

Kelebihan Berinteraksi langsung 
dengan calon customer dengan 
mengadakan pameran Kelemahan 
Cuaca tidak 

menentu membatasi kita. 
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Gambar 4.5 

Kartu Nama Apotik Labora fharma 
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Berdasarkan keterangan tersebut, dapat dipahami bahwa strategi 

pemasaran yang dilakukan Apotik. Labora Fharma melalui pemanfaatan sosial 

media dan pembagian brosur kepada pelanggan. Pemanfaatan sosial media 

digunakan karena mayoritas masyarakat Jakarta Barat memiliki sosial media 

sehingga mudah dijangkau. Sedangkan pembagian brosur dilakukan usaha 

Apotik Labora Fharma karena dianggap mudah dan membantu proses promosi 

yang efektif. dapat dipahami bahwa selain strategi promosi melalui sosialisasi 

kepada pelanggan Apotik Labora Farma terang juga menjaga kualitas pelayanan 

diberikan kepada pelanggan. Hal ini dilakukan untuk menjaga kepercayaan 

pelanggan dalam hal pelayanan. Kualitas pelayanan yang di maksud yaitu 

keramahan kepada pelanggan, kebersihan usaha, kecepatan dan ketepatan dalam 

melayani serta kepuasan terhadap fasilitas usaha yang dimiliki. masih dominan 

menggunakan strategi promosi yang digunakan pada umumnya Hal tersebut 

disebabkan karena strategi promosi tersebut sangat mudah dilakukan, tida 

membutuhkan banyak biaya serta mampu meningkatkan penjualan Apotik 

Labora Farma. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa strategi promosi yang dilakukan Apotik Labora Farma 

dalam meningkatkan penjualan yaitu melalui kegiatan periklanan , Personal 

selling yang meliputi pemberian kartu nama dan kartu ucapan selamat, 

melakukan Promosi penjualan melalui penyediaan contoh produk, kupon, 

potongan harga dan publisitas. Selain itu, Apotik  Labora Fharma promosi 

yang dilakukan melalui pemanfaatan media promosi berupa internet dan 

brosur. 

B. Saran 

Untuk meningkatkan penjualan, peneliti memberikan beberapa 

saran sebagai berikut: 

1. Sebaiknya Apotk Labora Farma meningkatkan kualitas produk dan 

pelayanan     yang diberikan kepada pelanggan  

2. Sebaiknya Apotik Labora Farma memaksimalkan promosi dengan 

menggunakan   teknologi seperti pembuatan website, blog dan sebagainya 

3. Terlibat dalam asosiasi dagang. 

4. Apotik Labora Farma harus lebih meningkatkan strategi promosi agar 

dapat bertahan ditengah persaingan antar kompetitor lain, dan lebih 
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meningkatkan kekuatan bisnisnya agar peningkatan penjualan terus 

meningkat. 
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