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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
A. Pengertian Pemasaran

Pemasaran dan produksi merupakan hal pokok bagi perusahaan. Semua perusahaan berusaha memproduksi dan memasarkan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Namun pandangan yang sempit dalam pengertia pemasaran menyebabkan perusahaan atau dunia usaha berorientasi pada produksi atau berfikir dari segi produksi, mereka menekankan produk apa yang dapat dipasarkan, dan kadang-kadang istilah pemasaran ini sering disama artikan dengan istilah, seperti: penjualan, perdagangan, dan distribusi. Pada kenyataannya, pemasaran merupakan konsep yang menyeluruh dan tidak bisa untuk dipisahkan, ketiga istilah tersebut seperti: penjualan, perdagangan, dan distribusi merupakan suatu bagian dari kegiatan pemasaran.

Keterbatasan pengertian mengenai pemasaran ini menyebabkan banyaknya perusahaan yang mengalami kesulitan dalam kelanjutan hidupnya pada akhir-akhir ini. Hal ini karena persaingan yang semakin meningkat dalam pemasaran produk yang ada. Dalam dunia usaha sekarang ini pemasaran sangat diperhatikan oleh perusahaan-perusahaan modern, karena pemasaran merupakan suatu fungsi yang luas dan komplek yang dapat menghubungkan kegiatan perusahaan dalam hal produksi dengan kebutuhan konsumendalam hal ini adalah konsumsi atau kebutuhan konsumen terhadap produk-produk yang ditawarkan atau diproduksi oleh perusahaan. Tanpa adanya pemasaran perusahaan sulit untuk mencari titik kepuasan konsumen akan produk yang telah dihasilkan. Oleh karena itu pemasran merupakan ujung tombak dari keberhasilan suatu perusahaan. Indikator yang dapat menunjukkan suatu keberhasilan pemasaran suatu produk yang dijual akan mendapatkan masukan laba dan dana bagi hidup maupun pengembangan perusahaan. 
Definisi pemasaran menurut William J. Stanton yang dikutip oleh Basu Swastha (2008:5) adalah sebagai berikut: 
“Pemasaran adalah suatu system keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.”
Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2006:2) adalah sebagai berikut:

“Pemasaran adalah suatu system total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.”
Berdasarkan definisi di atas dapat ditarik benang merah bahwa pemasaran merupakan kegiatan pokok perusahaan dalam rangka memasarkan atau menjual produknya kepada konsumen yang berkaitan dengan produk, harga, promosi dan distribusi yang merupakan suatu kombinasi yang sering disebut Marketing Mix (Bauran Pemasaran).
B. Pengertian Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang akan menentukan tingkat keberhasilan pemasaran bagi perusahaan dan berusaha mengatasi tantangan secara agresif dengan melaksanakan strategi yang berbeda dalam masing-masing aspek, yaitu produk, harga, dan distribusi. Tujuannya adalah untuk mempertahankan posisi dengan segenap kemampuan yang dimiliki dan untuk mencapai hasil yang diharapkan yaitu meningkatnya pertumbuhan perusahaan, mendapatkan laba dan menguasai pangsa pasar. 
Pengertian Marketing Mix menurut William J Stanton yang dikutip oleh Basu Swastha (2008:78) adalah sebagai berikut:

“Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari system pemasaran perusahaan, yakni produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi.”
Berdasarkan dari dua pengertian di atas dapat diketahui bahwa bauran pemasaran atau marketing mix merupakan system pemasaran perusahaan yang meliputi empat variabel pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi yang akan menentukan tingkat keberhasilan pemasaran dalam sasaran pemasaran.
Kegiatan-kegiatan ini perlu dikombinasikan dan dikoordinir agar perusahaan dapat melakukan tugas pemasarannya seefektif mungkin. Jadi perusahaan tidak hanya sekedar memilih kombinasi yang terbaik saja, tetapi juga harus mengkoordinir berbagai macam elemen dari marketing mix tersebut untuk melaksanakan program pemasaran secara efektif. Adapun pengertian dari ke-4 variabel tersebut adalah sebagai berikut:
1. Produk (product)
Produk merupakan istilah gabungan dari barang dan jasa, karena pada saat konsumen membeli suatu produk, konsumen tersebut bukan hanya membeli barang secara fisik tetapi sekaligus membeli jasa yang diberikan oleh produsen. 

Pengertian produk menurut Djaslim Saladin (2006:121) adalah: 

“Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk diperh atikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan.” Selanjutnya menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:165) pengertian produk adalah: 
“Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya.”
Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa produk adalah sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen baik yang berwujud ataupun yang tidak berwujud yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

2. Harga (price)

Harga merupakan salah satu unsur penting dari kegiatan pemasaran. Pengertian harga menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:241), mengemukakan, “Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.”
Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa harga adalah merupakan nilai yang diukur dengan sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk produk tertentu termasuk pelayanan yang diberikan oleh produsen atau penjual.
3. Promosi (promotion)

Agar komunikasi yang efektif dapat tercipta antara perusahaan dengan calon pembelinya, maka diperlukan alat dinamakan promotion mix, yang terdiri dari advertising, personal selling, sales promotion, dan public relation, dimana dalam pelaksanaannya dapat dikombinasikan satu sama lain.

Menurut William J. Stanton yang dikutip oleh Djaslim Saladin (2006:171) pengertian promosi yaitu, “Salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan.” Sedangkan menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:349) promosi adalah “Arus informasi persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.”
Berdasarkan pengertian di atas dapat dipahami bahwa promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk menawarkan produk, jasa, ide, image kepada konsumennya dengan menginformasikan, mempengaruhi, membujuk, atau mengingatkan bahwa produk tersebut mempunyai kemampuan untuk memuaskan kebutuhan konsumen.
4. Tempat / Distibusi (place)
Pengertian saluran distribusi menurut Philip Kotler (2002:508) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh pengertian saluran distribusi adalah “Sekumpulan organisasi yang saling bergantung yang terlibat dalam proses yang membuat produk dan jasa siap digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis.” Sedangkan menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:285) adalah “Suatu jalur yang dilalui oleh arus barang-barang dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai pada pemakai.”
Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa saluran distribusi adalah merupakan sarana perpindahan produk dari produsen ke konsumen termasuk pelayanan yang diberikan oleh produsen atau penjual.
C. Pengertian Bauran Promosi

Perusahaan dalam mencapai tujuan penjualan harus mendistribusikan biaya promosi total atau lebih dikenal bauran promosi (promotional mix) yang akan dikeluarkan. Perusahaan yang sama bisa mempunyai cara yang berbeda dalam membagi biaya promosi, jadi untuk mencapai tingkat penjualan tertentu, perusahaan bisa memakai beberapa macam bauran promosi (promotional mix).
Menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:349) definisi promotional mix sebagai berikut “Promotional 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.”
Menurut Djaslim Saladin (2006:135) bauran promosi adalah “Bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan, publisitas, dan hubungan masyarakat yang membantu pencapaian tujuan perusahaan.”
Berdasarkan definisi di atas, peneliti mengkaji bahwa bauran promosi tersebut merupakan hal yang sangat penting karena dapat mempengaruhi dalam pencapaian tujuan program perusahaan di dalam meningkatkan target penjualan.

D. Alat-alat Bauran Promosi

Alat-alat bauran promosi yang dijabarkan oleh Djaslim Saladin (2006:135) di atas adalah sebagai berikut:

1. Periklanan

Periklanan sebagai salah satu dari lima alat utama promosi digunakan untuk mengarahkan bentuk komunikasi yang bersifat membujuk kepada para calon pembeli dan masyarakat luas. Sedangkan definisi dari periklanan menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Djaslim Saladin (2006:183) adalah sebagai berikut, “Periklanan sebagai bentuk penyajian yang sifatnya tidak personal dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.”

Sedangkan menurut William G. Nickels yang dikutip oleh Basu Swastha (2008:245) adalah sebagai berikut, “Periklanan adalah komunikasi non-individu, dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga non-laba, serta individu-individu.”
Keuntungan media periklanan:

a. Pesan yang disampaikan teratur, dan terkontrol serta seragam

b. Memiliki kemampuan untuk menjangkau sejumlah besar calon konsumen dengan biaya per kontrak yang rendah

c. Dapat menjangkau calon konsumen yang tidak terjangkau oleh salesman

d. Membantu mengenalkan produk baru dengan cepat 

e. Dapat meningkatkan nama baik perusahaan
Kelemahan media periklanan:

a. Agar pelaksanaanperiklanan itu efektif diperlukan pengulangan yang membutuhkan biaya yang tidak sedikit

b. Karena pesan yang disampaikan telah tersusun atau direncanakan, maka tidak dapat disesuaikan dengan reaksi dari calon konsumen

c. Konsumen tidak percaya sepenuhnya pada pesan-pesan yang disampaikan, karena mereka tahu pesan-pesan itu dibuat untuk menarik perhatian mereka

d. Daya tarik yang seragam, kurang dapat disesuaikan dengan calon pembeli
2. Promosi Penjualan

Pengertian promosi penjualan menurut Philip Kotler ( 2002:785) yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh adalah sebagai berikut, “Promosi penjualan terdiri dari kumpulan kiat intensif yang berbeda-beda, kebanyakan berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian yang lebih cepat dan/atau lebih besar dari suatu produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau perdagangan tersebut.”

Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2006:195) pengertian promosi penjualan adalah sebagai berikut, “Promosi penjualan terdiri atas alat insentif yang beraneka ragam, kebanyakan untuk jangka pendek, dirancang untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat dan/atau lebih kuat oleh konsumen atau pedagang.”
Berdasarkan definisi-definisi tersebut disimpulkan bahwa promosi penjualan dirancang untuk mendukung aktifitas promosi yang lainnya, sifatnya tidak rutin dan berjangka pendek.

Menurut Philip Kotler (2002:789) yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh bahwa fungsi dari promosi penjualan adalah:

a. Merangsang konsumen untuk mau mencoba membeli produk yang ditawarkan

b. Menarik para pembeli baru

c. Memberi hadiah kepada pelanggan menjalin hubungan jangka panjang dengan pengecer

Sedangkan tujuan promosi penjualan menurut Philip Kotler (2002:787) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh adalah sebagai berikut:

a. Mendorong konsumen untuk menggunakan suatu produk tertentu

b. Mendorong konsumen untuk meningkatkan jumlah pembelian mereka

c. Menarik konsumen untuk membeli produk yang sedang dipromosikan

Keuntungan promosi penjualan adalah:

a. Dapat merangsang sifat positif pada produk yang ditawarkan, karena konsumen merasa mendapatkan sesuatu secara gratis.
b. Berupa ajakan langsung yang mencoba menciptakan suatu penjualan langsung..
c. Fleksibel, sebab dapat digunakan pada setiap tahap dalam product life cycle.
Kelemahan promosi penjualan adalah:

a. Bersifat sementara dan berjangka waktu pendek, sehingga preferensi merek tidak dapat dibentuk dengan hanya promosi penjualan saja

b. Promosi penjualan ini harusa dilaksanakan bersama-sama dengan unsur promotion mix yang lain untuk menciptakan suatu ketergantungan

c. Tidak dapat diulang-ulang karena ide, waktu dan biaya yang dikeluarkan tidak dapat digunakan kembali

d. Terlalu sering pelaksanaannya pada suatu merek dapat merusak citra dari merek tersebut
3. Hubungan Masyarakat

Definisi hubungan masyarakat menurut Djaslim Saladin (2006:147) adalah sebagai berikut, “Hubungan masyarakat merupakan salah satu alat promosi yan penting dan ditujukan untuk membangun opini masyarakat dalam rangka memelihara, meningkatkan dan melindungi citra perusahaan dan produknya. Publisitas juga disebut hubungan masyarakat (public relation).”
Definisi publisitas menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:350) adalah sebagai berikut, “Pendorong permintaan secara non pribadi untuk suatu jasa atau ide dengan menggunakan berita komersial didalam media massa dan sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung.”
Dengan demikian berdasarkan definisi-definisi hubungan masyarakat di atas, hubungan masyarakat merupakan program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. Hubungan masyarakat memiliki potensi besar untuk membangun kesadaran dan preferensi dalam pasar, menempatkan kembali produk dan mempertahankannya. Pasar sasaran bagi program hubungan masyarakat adalah khayalak umum, seperti pelanggan, instansi pemerintah atau penduduk yang berlokasi dekat peusahaan yang berpromosi itu.

4. Penjualan Perseorangan

Penjualan perseorangan merupakan suatu cara penjualan yang dilakukan secara pribadi dengan mengadakan hubungan langsung dengan konsumen, untuk segera mengambil keputusan membeli. Menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:350) adalah sebagai berikut, “Penjualan perseorangan adalah presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan.”
Berdasarkan dari definisi tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa penjualan perseorangan merupakan alat promosi yang menyajikan presentasi pribadi dalam bentuk percakapan langsung antara tenaga penjual yang satu atau lebih calon pembeli dimana tenaga penjual dapat membujuk atau mempengaruhi pembeli dengan terciptanya suatu penjualan.
Penjualan perseorangan atau lebih dikenal dengan wiraniaga berfungsi sebagai penghubung pribadi perusahaan dengan pelanggan. Wiraniaga berusaha menjual dan membantu para pelanggan untuk membeli produknya dan berupaya menunjukkan kelebihan produk tersebut.
Keuntungan penjualan perseorangan adalah:

a. Dapat memilih dan mencari pelanggan dengan selektif

b. Dapat mempertunjukan cara kerja, penggunaan serta keunggulan dari produk atau jasa yang dijual

c. Dapat menanggapi keberatan-keberatan calon pembeli dengan penjelasan secara langsung

d. Dapat menyesuaikan daya tarik produk atau jasa dengan berbagai jenis calon pembeli yang berbeda

e. Dapat membantu memberikan petunjuk-petunjuk yang berkaitan dengan produk atau jasa tersebut secara jelas

f. Dapat memelihara hubungan baik dengan pelanggan melalui kunjungan tenaga penjual secara teratur 

Kekurangan penjualan perseorangan adalah:

a. Biaya per kontrak tinggi karena penyampaian pesan melalui penjualan perseorangan adalah secara individual

b. Terbatasnya waktu yang tersedia bagi tenaga penjual untuk melakukan kunjungan, sehingga pelanggan dan calon pelanggan yang dapat dikunjungi sedikit 

c. Sulit untuk mendapatkan tenaga penjual yang bermutu dapat diandalkan
5. Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung merupakan aktivitas promosi yang dilakukan untuk mendapatkan pesanan langsung dari konsumen. Menurut Djaslim Saladin (2006:191) adalah sebagai berikut, “Pemasaran langsung adalah suatu system pemasaran yang menggunakan suatu media iklan atau lebih, guna mendapatkan respon atau transaksi yang bisa diukur di suatu lokasi.”
E. Memutuskan Mengenai Bauran Promosi 

Dalam memutuskan bauran promosi yang akan digunakan dana yang paling efektif, perusahaan terlebih dahulu harus mempertimbangkan sifat dari setiap kiat promosi dan faktor-faktor yang mempengaruhinya. Sedangkan faktor-faktor yang mempengaruhi dalam penyusunan bauran promosi menurut Philip Kotler (2002:645-648) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh:
a. Jenis Pasar Produk

Tingkat kepentingan kita promosi berbeda antara pasar konsumen dan pasar industri. Perusahaan barang konsumsi mengurutkan tingkat kepentingan promosi dimulai dari periklanan, promosi penjualan, personal selling, dan terakhir hubungan masyarakat. Sedangkan untuk perusahaan barang industri memberikan urutan personal selling, promosi penjualan, periklanan, dan hubungan masyarakat.

b. Strategi Tarik dan Strategi Dorong 

Strategi tarik dan strategi dorong yang dipergunakan oleh perusahaan sangat mempengaruhi bauran promosinya. Strategi tarik melibatkan kegiatan pemasaran (terutama iklan dan promosi konsumen) yang diarahkan pada pemakai akhir untuk mendorong perusahaan untuk memesan kembali produk dari produsen. Strategi dorong melibatkan kegiatan pemasraan produsen (terutama tenaga penjualan dan promosi perdagangan) yang diarahkan pada saluran perantara untuk mendorong mereka memesan kembali dan menjalankan produk itu dan mempromosikannya pada pemakai akhir.

c. Tahap kesiapan pembeli 

Tahap kesiapan pembeli berbeda-beda pada setiap kegiatan promosi periklanan dan publisitas tahap kesadaran yang paling penting dibandingkan dengan personal selling dan promosi penjualan. Tahap pengertian dipengaruhi oleh iklan dan personal selling daripada iklan dan promosi penjualan. Tahap penutupan penjualan terutama dipengaruhi oleh personal selling dan promosi penjualan. Sedangkan tahap pemesanan kembali dipengaruhi oleh personal selling dan promosi penjualan, sebagai iklan hanya sebagai pengingat.

Dapat disimpulkan bahwa iklan dan publisitas memegang peranan penting dalam tahap-tahap awal proses keputusan pembelian, sedangkan tujuan personal selling dan promosi penjualan lebih efektif pada tahap tahap selanjutnya.

d. Tahap siklus hidup produk 

Kegiatan promosi juga bervariasi bila dilihat dari tahap siklus hidup produk, yaitu pada tahap perkenalan, iklan dan publisitas memiliki efektifitas biaya tinggi diikuti oleh personal selling dan promosi penjualan. Untuk tahap pertumbuhan, semua kegiatan promosi dapat diperlambat karena permintaan memiliki momentumnya sendiri lewat pembicaraan dari mulut ke mulut. Pada kemapanan, promosi penjualan periklanan dan publisitas, serta personal selling semua bertambah penting, secara berurutan. Pada tahap kemunduran, promosi penjualan hanya memberi perhatian minimal pada produk itu. 

F. Pengertian Penjualan

Setiap perusahaan bisa dikatakan berkembang atau maju apabila perusahaan tersebut berhasil memasarkan barangnya, yang dilihat dari jumlah barang yang terjual atau jumlah pembeli lebih dari tujuan yang ditetapkan perusahaan, sehingga hasil atau tujuan penjualannya meningkat.

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2008:406) adalah sebagai berikut:

“Penjualan adalah transaksi jual beli atau pemindaahan hak milik secara komersil atas barang dan jasa yang pada prinsipnya melibatkan kedua belah pihak yaitu penjual dan pembeli.”
Sedangkan menurut Dharmesta dan Irawan (2005: 243) adalah “Penjualan adalah hasil penjualan yang berhasil dicapai atau ingin dicapai oleh suatu perusahaan dalam jangka waktu tertentu.”
Pada umumnya tujuan penjualan mendapatkan laba tertentu dan mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkan penjualan. Tujuan penjualan tersebut dapat tercapai apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti apa yang direncanakan. Dengan demikian tidak berarti bahwa barang dan jasa yang terjual akan selalu menghasilkan laba, karena perlu diperhatikan pula proses dari penjualan yang dapat menentukan berhasil tidaknya perusahaan dalam menerapkan strategi penjualannya.

Menurut Philip kotler yang dikutip oleh Basu Swastha dan Irawan (2008:404). Ada beberapa indikator dari penjualan adalah sebagai berikut:
1. Mencapai target penjualan tertentu

2. Mendapatkan laba tertentu

3. Menunjang pertumbuhan perusahaaan

Pengertian penjualan yang telah dikemukakan di halaman sebelumnya dapat dipahami bahwa penjualan merupakan jumlah barang yang terjual atau barang yang ingin terjualn oleh perusahaan. Dalam target penjualan ini ada tiga faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan, yaitu tercapainya volume penjualan yang telah ditentukan dan keuntungan yang meningkat, karena volume penjualan ini merupakan suatu perkiraan tingkat penjualan yang dapat diharapkan berdasarkan pada rencana pemasaran yang telah ditetapkan pleh perusahaan. Melalui tercapainya volume penjualan maka akan meningkatkan jumlah keuntungan yang diinginkan oleh perusahaan. 
G.  Keterkaitan antara Promosi dengan Penjualan

Philip Kotler (2009:19) mengungkapkan bahwa konsep penjualan adalah sebagai berikut, “Konsep penjualan mengatakan bahwa konsumen, apabila dibiarkan sendiri, biasanya tidak akan membeli banyak produk organisasi itu, oleh karena itu organisasi tersebut harus melakukan usaha penjualan dan promosi yang gencar.”
Berdasarkan teori di atas dapat dilihat adanya hubungan antara promosi dengan penjualan, promosi merupakan salah satu bagian dari marketing mix, sedangkan penjualan merupakan bagian dari bauran promosi. Berdasarkan uraian di atas dapat dipahami bahwa promosi merupakan keharusan yakni perusahaan memerlukan promosi sebagai alat untuk menarik konsumen dalam rangka mengangkat penjualan.
Jadi secara tidak langsung, promosi merupakan suatu alat untuk menghimbau konsumen dan meneruskan informasi dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli produk tersebut dan promosi juga dapat mengubah perilaku konsumen dari yang tidak tahu menjadi tahu dan dari yang tidak membeli menjadi membeli.
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