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MOTTO 

            

Artinya: Tiap-tiap diri bertanggung jawab atas apa yang telah diperbuatnya. 

(Al-Muddatstsir:38) 
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ABSTRAK 

Siti Hozamatul Mareta, Dr. Moch. Chotib, S.Ag., MM, 2020 : Implementasi 

Strategi Promotion Mix Dalam Meningkatkan Jumlah Distributor Pada 

PT. Natural Nusantara Stokis P.1969. 

 Pada era globalisasi ini kita ketahui bahwa setiap perusahaan pasti 

dihadapkan pada persaingan dalam memasarkan produk maupun jasanya. 

Persaingan tersebut tentunya  tidak dapat dihindari oleh perusahaan, semakin 

tinggi tingkat persaingan akan semakin tinggi pula tingkat kreatifitas suatu 

perusahaan. Maka dari itu setiap perusahaan harus mempunyai senjata tangguh 

untuk memenangkan persaingan, salah satu upaya yang dapat dilakukan 

perusahaan adalah dengan menerapkan strategi pemasaran.  

 Fokus penelitian ini yaitu, 1) Bagaimana implementasi strategi promotion 

mix dalam meningkatkan jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara stokis 

P.1969?, 2) Apa saja yang menjadi faktor pendukung dan penghambat dalam 

pelaksanaan kegiatan promotion mix pada PT. Natural Nusantara stokis P.1969? 

Tujuan penelitian yaitu 1) untuk mengetahui bagaimana implementasi strategi 

promotion mix dalam meningkatkan jumlah distributor pada PT. Natural 

Nusantara stokis P.1969 2) untuk mengetahui faktor pendukung dan penghambat 

dalam pelaksanaan kegiatan promotion mix pada PT. Natural Nusantara stokis 

P.1969. 

  Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian 

deskriptif. Selain itu, teknik pengumpulan data menggunakan wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Keabsahan data, peneliti menggunakan triangulasi. 

Penelitian ini memperoleh kesimpulan : 1) Kegiatan promotion mix yang 

dilakukan oleh PT. Natural Nusanatara Stokis P.1969 berupa kegiatan periklanan 

(advertising), Promosi Penjualan (Sales Promotion), Hubungan Masyarakat ( 

Public Relation ), Penjualan Personal ( Personal Selling ), Pemasaran Langsung 

(direct marketing). 2) Berdasarkan analisis data tabel menggambarkan 

peningkatan jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 pada 

periode 2017-2020. Pada tahun 2017 jumlah distributor sebanyak 56 distributor, 

pada tahun 2018 sebanyak 125 distributor, pada tahun 2019 sebanyak 286 

distributor, dan pada tahun 2020 sebanyak 314 distributor. 3). Adanya faktor 

pendukung dan penghambat dalam melakukan kegiatan promotion mix pada PT. 

Natural Nusantara Stokis P.1969 antara lain: a. faktor pendukung yaitu Sumber 

Daya Manusia (SDM) memiliki banyak distributor di dalam maupun diluar 

daerah, citra perusahaan, pembinaan terhadap para distributor dan lokasi atau 

tempat toko yang strategis. b. faktor penghambat yaitu persaingan perusahaan, 

karena banyaknya perusahan yang bergerak dibidang yang sama, harga juga 

menjadi faktor penghambat karena harga produk relatif mahal, dan yang terakhir 

produk, karena produk yang dikeluarkan adalah produk herbal yang efek dan 

khasiatnya memerlukan waktu yang lebih lama dibandingkan dengan produk-

produk yang menawarkan efek dan khasiat yang lebih cepat. 

 

 

Kata Kunci : Promotion Mix 
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ABSTRACK 

Siti Hozamatul Mareta, Dr. Moch. Chotib, S.Ag., MM, 2020 :Implementation 

Of The Promotion Mix in Increasing the Number of Distributors At PT. 

Natural Nusantara Stockist P.1969. 

 In this era of globalization we know that every company must face 

competition in marketing its products and services. This competition certainly 

cannot be avoided by the company, the higher the level of creativity of company. 

Therefore every company must have a formidable weapon to win the competition, 

one of the efforts the company can do is to implement a marketing strategy. 

 The focus of this research are, 1) how to implement the promotion mix 

strategy in increasing the number of distributors in PT. Natural Nusantara Stockist 

P.1969?, 2) what are the supporting and inhibiting factors in the implementation 

of the promotional mix activities at PT. Natural Nusantara Stockist P.1969?. 

research objectives namely, 1) to find out how to implement the promotion mix 

strategy in increasing the number of distributors in PT. Natural Nusantara Stockist 

P.1969 2) to determine the supporting and inhibiting factors in the implementation 

of the promotional mix activities on PT. Natural Nusantara Stockist P.1969. 

 This research uses a qualitative approach with descriptive research type. In 

addition data collection techniques use interviews, observation, and 

dokumentation. Data validity, researchers use triangulation. This research draws 

conclusions : 1) promotional mix activities carried out by PT. Natural Nusantara 

Stockist P.1969 in the form of advertising activities, sales promotion, public 

relation, personal selling, direct marketing. 2) based on the table data analysis 

illustrates the increase in the number of distributors in PT. Natural Nusantara 

Stockist P.1969 on period 2017-2020. In 2017 the number of distributors was as 

much 56. In 2018 the number of distributors was as 125. In 2019 as many as 286 

distributors, and in 2020 as many as 314 distributors. 3) there are supporting and 

inhibiting factors in carrying out the promotional mix activities on PT. Natural 

Nusantara Stokis P.1969 among others : a. Supporting factors, namely human 

resources, having many distributors inside and outside the region, coporate image, 

guidance to distributors and strategic locations. b. The inhibiting factor is 

company competition, because many companies are engaged in the same field, 

expensisive product prices, the last product, because the product that is issued is a 

herbal product so that the effect and properties require a longer time than product 

that offer a faster effect. 

 

Keywords : Promotion Mix 
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  BAB I 

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang 

Pada era globalisasi ini kita ketahui bahwa setiap perusahaan pasti 

dihadapkan pada persaingan dalam memasarkan produk maupun jasanya. 

Persaingan tersebut tentunya  tidak dapat dihindari oleh perusahaan, semakin 

tinggi tingkat persaingan akan semakin tinggi pula tingkat kreatifitas suatu 

perusahaan. Maka dari itu setiap perusahaan harus mempunyai senjata 

tangguh untuk memenangkan persaingan, salah satu upaya yang dapat 

dilakukan perusahaan adalah dengan menerapkan strategi pemasaran. 

Pemasaran memiliki peranan penting dalam sebuah perusahaan karena 

pemasaran merupakan kegiatan utama untuk menyalurkan produk atau jasa 

yang dihasilkan sampai ketangan konsumen. Untuk itu perusahaan dituntut 

untuk menciptakan strategi pemasaran yang tepat untuk memasarkan 

produknya, setiap perusahaan melakukan strategi pemasaran untuk 

mengkomunikasikan produknya kepada masyarakat dengan tujuan agar 

mereka tahu dan tertarik sehingga melakukan pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan perusahaan, salah satunya adalah dengan melakukan kegiatan 

promosi. 

Promosi merupakan suatu kegiatan yang dilakukan untuk mencapai 

sasaran penjualan atau pemasaran dengan penggunaan biaya yang efektif, 

dengan memberikan nilai tambah pada produk atau jasa baik kepada perantara 
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maupun pemakai langsung.
1
 Tujuan promosi itu sendiri yang pertama adalah 

menginformasikan mengenai keberadaan suatu produk, kedua membujuk 

pelanggan sasaran untuk mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga, 

ketiga mengingatkan para pelanggan pada manfaat yang diperoleh setelah 

menggunakan produk tersebut.
2
 Menurut konsep pemasaran berhasilnya suatu 

perusahaan apabila perusahaan tersebut dapat memenuhi kebutuhan konsumen 

dengan lebih baik, hal ini menunjukkan bahwa perusahaan tersebut telah 

memasuki era kompetisi. 

Strategi promosi merupakan bagian dari kegiatan ekonomi yang 

memiliki orientasi bisnis untuk meraih kesuksesan. Banyak perusahaan atau 

lembaga yang berhasil karena adanya strategi promosi yang baik serta 

implementasi yang bagus. Bagaimanapun semua perusahaan atau lembaga 

yang berhasil pada saat ini, mempunyai satu hal yang sama yaitu bahwa 

mereka sangat kuat dan hebat terhadap para pelanggan serta komitmen pada 

pemasaran. Mereka memiliki dedikasi yang tinggi dan mutlak untuk 

merasakan, melayani serta memenuhi kebutuhan pelanggan dalam pengertian 

pemasaran yang baik. Segalanya dapat memotivasi setiap orang dalam 

organisasi untuk menghasilkan produk yang bermutu tinggi. Melalui promosi 

perusahaan dapat menarik  pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya 

untuk mencoba produk baru, mempengaruhi pelanggannya untuk menjadi 

distributor, serta meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana 

sebelumnya), atau mengupayakan kerja sama yang lebih erat antar sesama 

                                                           
1 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi  yang Kreatif dan Analiis Kasus Integrated Marketing 

Communication (Gramedia Pustaka Utama, 2009), 177 
2 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Malang : Universitas Brawijaya Press), bab 9. 
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pengecer.
3
 PT. Natural Nusantara merupakan perusahaan Multi Level 

Marketing yang bergerak dalam bidang distribusi produk agrokompleks 

berbasis organik, kesehatan, kosmetik dan kecantikan, perawatan tubuh, dan 

home care berbasis herbal alami serta inovasi teknologi. Perusahaan ini berdiri 

sejak 1 Oktober 2002 yang berada di Jl. Ring road No. 72 Salakan Trihanggo 

Gamping, Sleman Daerah Istimewa Yogyakarta. Perusahaan yang berdiri 

kurang lebih 17 tahun ini telah memliki banyak  cabang yang tersebar di 

seluruh indonesia dalam bentuk stokis sebagai pusat informasi dan distribusi 

barang bagi para distributor. Stokis P.1969 yang berada di Jl. Moch. Serudji 

no.11 Gambirono, Kecamatan Bangsalsari Kabupaten Jember merupakan  

salah satu cabang PT. Natural Nusantara yang memberikan pelayanan kepada 

distributor terutama dalam belanja produk dengan tujuan memudahkan para 

distributor untuk mendapatkan produk Nasa.
4
 Peranan distributor dalam 

kegiatan ekonomi adalah melakukan distribusi, atau menghantarkan produk 

berupa barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Inilah yang menjadi ujung 

tombak perusahaan dalam usaha mewujudkan perluasan pasar perusahaan. 

Sejalan dengan hal tersebut, upaya yang dapat dilakukan dalam memasarkan 

suatu produk yakni dengan melakukan kegiatan promosi yang meliputi 

promosi penjualan (sales promotion), penjualan pribadi (personal selling), 

hubungan masyarakat (public relation), pemasaran Langsung (direct 

marketing) dan periklanan (advertising ) agar calon konsumen lebih 

mengenal, memahami serta simpati terhadap produk yang di tawarkan. 

                                                           
3
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran( Yogyakarta:CV. Andi Offset, 2008), edisi ke-III, 229 

4 https://stockistnasa.com. diakses pada tanggal 08 Agustus 2019  pukul 00:39 

https://stockistnasa.com/
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Kegiatan promosi ini bertujuan untuk menyebarkan informasi target produk 

kepada pasar potensial, dan sebagai salah satu usaha dalam meningkatkan 

jumlah Distributor. 

Sebenarnya penggunaaan bauran promosi/promotion mix ini sudah 

banyak di terapkan dibeberapa Stokis. Misalnya di Stokis P. 3022 yang berada 

di desa mumbulsari, kecamatan mumbulsari, stokis ini melakukan kegiatan 

promotion mix meliputi promosi penjualan (sales promotion) melalui coba 

gratis (tester) dan jaminan produk, untuk  penjualan pribadi (personal selling) 

melalui mempresentasikan produk secara langsung kepada konsumen dan 

periklanan (advertising) melalui story WA (WhatsApp) dan posting produk 

melalui fb. Sedangkan pada Stokis P. 2878 yang berada di desa tamansari 

kecamatan Mumbulsari, penggunaan promotion mix meliputi periklanan 

(advertising) dengan melakukan pengiklanan melalui media offline yaitu 

menggunakan brosur untuk disebarkan kepada para konsumen agar mengetaui 

produk-produk yang ada pada Stokis P.2878, dan penjualan pribadi (personal 

selling) pemilik stokis menawarkan produk secara langsung melalui media 

online dan offline. Sehingga peningkatan distributor di 2 stokis ini tidak 

terlalu banyak, karena di stokis P.3022 dan Stokis P.2878 lebih terfokus 

kepada penjualan produk saja daripada peningkatan distributor, sedangkan 

pada Stokis P.1969 ini penggunaan promotion mix nya lebih lengkap dan 

komplek dibandingkan dengan ke dua stokis diatas, karena penerapan bauran 

promosi disini sangat dipentingkan untuk mencari lebih banyak distributor 

baru. 
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Ditengah persaingan yang ketat dan banyaknya Stokis yang menyebar 

diseluruh indonesia , Stokis P.1969 mampu bertahan dengan strategi-strategi 

yang di terapkan, salah satunya yaitu dengan promotion mix untuk 

mempengaruhi konsumen agar loyal dan mau bergabung untuk menjadi 

Distributor dibawah jaringan Stokis P.1969. Selain strategi Promotion Mix 

yang dipakai, ada salah satu kegiatan rutinan yang dipakai Stokis P.1969 yaitu 

adanya (Home Sharing) yang merupakan kegiatan rutinan setiap minggu oleh 

para distributor secara bergantian, kegiatan ini bertujuan untuk membagi ilmu 

marketing sekaligus membagikan jurus-jurus jitu dalam memperluas jaringan 

atau distributor, jadi bukan hanya bisnis yang mereka dapat melainkan juga 

memperbanyak saudara dengan adanya (Home Sharing) ini.
5
 Berdasarkan latar 

belakang tersebut peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“Implementasi Strategi Promotion Mix dalam Meningkatkan Jumlah 

Distributor pada PT.Natural Nusantara Stokis P.1969”. 

B. Fokus Penelitian 

Bagian ini mencantumkan semua fokus permasalahan yang akan dicari 

jawabannya melalui proses penelitian. Fokus penelitian harus disusun secara 

singkat, jelas, tegas, spesifik, operasional yang dituangkan dalam bentuk 

kalimat tanya.
6
 

Berdasarkan pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwa fokus 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

                                                           
5 Faicha Donna,Wawancara,Jember 14 Desember 2019. 
6
 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Ilmiah IAIN Jember, (Jember: IAIN Jember Press, 

2017), 44. 
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1. Bagaimana Implementasi Strategi Promotion Mix Dalam Meningkatkan 

Jumlah Distributor pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 ? 

2. Apa saja yang menjadi faktor pendukung dan penghambat dalam  

pelaksanaan kegiatan promotion mix pada PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 ? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian merupakan gambaran tentang arah yang akan dituju 

dalam melakukan penelitian. Tujuan penelitian harus mengacu kepada 

masalah-masalah yang telah dirumuskan sebelumnya.
7
 

Berdasarkan fokus penelitian di atas, maka tujuan penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui bagimana Implementasi Strategi Promotion Mix Dalam 

Meningktkan Jumlah Distributor Pada PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 

2. Untuk mengetahui faktor pendukung dan penghambat dalam pelaksanaan 

kegiatan promotion mix pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

D. Manfaat Penelitian 

Setiap penelitian diharapkan memiliki manfaat. Manfaat tersebut bisa 

bersifat teoritis dan praktis.
8
 Manfaat penelitian berisi tentang kontribusi apa 

yang akan diberikan setelah selesai melakukan penelitian. Kegunaan dapat 

                                                           
7
 Ibid., 45 

8 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2016), 291. 
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bersifat teoritis dan kegunaan praktis, seperti kegunaan bagi penulis/peneliti, 

pabrik, masyarakat. Kegunaan penelitian harus realistis.
9
 

Dari penjabaran tersebut maka tersusunlah manfaat penelitian sebagai 

berikut. 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi pengetahuan untuk 

Implementasi Strategi Promotion Mix kedepannya. Dan bagi peneliti 

selanjutnya penelitian ini diharapkan dapat menjadi koleksi kajian dan 

refrensi tambahan penelitian yang kemungkinan meneliti topik-topik yang 

berkaitan, baik yang bersifat melengkapi ataupun lanjutan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Memperoleh wawasan dan pemahaman baru mengenai Strategi 

Promotion Mix , sehingga dengan demikian peneliti sebagai 

masyarakat dapat memahami strategi-strategi apa saja yang akan 

digunakan apabila terjun langsung dalam dunia bisnis. 

b. Bagi IAIN Jember 

Khususnya Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Program Studi 

Ekonomi Syari’ah, penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi 

bagi peneliti selanjutnya, terkait tentang strategi Promotion Mix dalam 

meningkatkan jumlah Distributor. 

  

                                                           
9 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Ilmiah  IAIN Jember, 45. 
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c. Bagi Lembaga 

Hasil dari penelitian ini diharapkan bisa dijadikan penelitian 

yang menghasilkan informasi yang bermanfaat sebagai masukan dan 

pengembangan jaringan serta kerjasama antara lembaga dengan pihak-

pihak yang berkepentingan dalam pengembangan perekonomian. 

E. Definisi Istilah 

Definisi istilah berisi tentang pengertian istilah-istilah penting yang 

menajadi titik perhatian penelitian dalam judul penelitian. Tujuannya adalah 

agar tidak terjadi kesalahpahaman terhadap makna istilah sebagaimana 

dimaksud oleh peneliti.
10

 

Implementasi Strategi Promotion Mix dalam Meningkatkan Jumlah 

Distributor pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969  

1. Implementasi  

Implementasi secara bahasa dapat diartikan yaitu penerapan atau 

pelaksanaan, sedangkan secara umum adalah suatu tindakan atau 

pelaksanaan rencana yang telah disusun secara cermat dan rinci 

(matang).
11

 

2. Strategi   

Startegi adalah rencana yang disatukan, luas dan berintegrasi yang 

menghubungkan keunggulan strategis perusahaan dengan tantangan 

                                                           
10

 Pedoman Penulisan Karya Ilmiah, (Jember: STAIN Jember Press,2013), 54. 
11 Kamus Besar Bahasa Indonesia. 
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lingkungan, yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama dari 

perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi.
12

 

3. Promotion Mix 

Promotion Mix adalah kombinasi strategi paling baik dari variabel-

variabel periklanan, personal selling dan alat promosi lainnya, yang 

kesannya direncanakan untuk mencapai tujuan penjualan.
13

 Promotion Mix 

juga disebut bauran komunikasi pemasaran (Marketing Comunication 

Mix) perusahaan merupakan paduan spesifik iklan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung 

yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan 

secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan.
14

 

4. Meningkatkan 

Dalam Kamus Bahasa Indonesia meningkatkan merupakan 

menaikkan (derajat,taraf, dan sebagainya); mempertinggi;memperhebat 

(produksi dan lain sebagainya).
15

 Dari pengertian tersebut dapat 

disimpulkan bahwa meningkatkan merupakan suatu proses individu atau 

kelompok untuk mengangkat sesuatu dari bawah keatas atau mengangkat 

derajat seseorang. 

  

                                                           
12 https://definisimu.blogspot.com/2012/11/definisi-strategi.html?=1, diakses pada tanggal 23 

Desember 2019, Pukul 01:30 
13 Marius P. Angipora, Dasar-dasar Pemasaran Cetakan I, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 1999), 

228. 
14 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 2 (Jakarta: Erlangga 

, 2006), 116. 
15 http://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/Meningkatkan, diakses pada tanggal  23 Desember 2019, 

Pukul 02:23. 

https://definisimu.blogspot.com/2012/11/definisi-strategi.html?=1
http://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/Meningkatkan
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5. Distributor 

Distrubutor adalah pihak yang membeli produk secara langsung 

dari produsen dan menjualnya kembali ke retailer/pengecer, atau bisa juga 

menjual langsung ke konsumen akhir.
16

 

6. Stokis 

Stokis adalah tempat bagi konsumen dan distributor untuk membeli 

produk dan melayani pendaftaran member baru bagi yang ingin bergabung 

memasarkan produknya.
17

 

F. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan berisi tentang deskripsi alur pembahasan 

skripsi yang mulai dari bab pendahuluan hingga bab penutup.
18

 Adapun 

sistematika pembahasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

BAB I PENDAHULUAN, Dalam bab ini membahas tentang latar 

belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

definisi istilah, dan diakhiri sistematika pembahasan. 

BAB II KAJIAN KEPUSTAKAAN, Pada bab ini membahas tentang 

kajian kepustakaan yang di dalamnya memuat penelitian terdahulu, pada 

bagian ini dicantumkan berbagai hasil penelitian terdahulu yang terkait dengan 

penelitian yang akan dilakukan. Setelah itu masuk pada kajian teori yang 

dijadikan sebagai pijakan dalam melakukan penelitian. 

                                                           
16 http://www.maxmonroe.com/pengertian-distributor.html, diakses pada tanggal 23 Desember 

2019, Pukul 02:33 
17 https://www.google.com/hmp/s/stockist2nasa.wordpress.com/2012/11/23/pengertian-stockis-

nasa/amp/ di akses pada tanggal 23 Desember 2019, Pukul 02:35 
18 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Ilmiah, 48. 

http://www.maxmonroe.com/pengertian-distributor.html
https://www.google.com/hmp/s/stockist2nasa.wordpress.com/2012/11/23/pengertian-stockis-nasa/amp/
https://www.google.com/hmp/s/stockist2nasa.wordpress.com/2012/11/23/pengertian-stockis-nasa/amp/
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BAB III METODE PENELITIAN . Di dalamnya memuat tentang 

pendekatan dan jenis penelitian, lokasi penelitian, subyek penelitian, teknik 

pengumpulan data, analisis data, keabsahan data, dilanjutkan dengan tahap-

tahap penelitian. 

BAB IV HASIL PENELITIAN. Di dalamnya memuat tentang 

gambaran obyek penelitian, penyajian data dan analisis, pembahasan temuan. 

BAB V, kesimpulan dan saran, yang berisi kesimpulan dari hasil 

penelitian yang dilengkapi dengan saran dari peneliti. 
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

A. Penelitian Terdahulu 

Salah satu fase yang penting dikerjakan oleh calon peneliti adalah 

penelusuran pustaka. Dalam penelitian, tampilan pustaka terdahulu bertujuan 

untuk memperoleh informasi mengenai peneliti yang telah dikerjakan oleh 

peneliti terdahulu. Maka perlu disajikan beberapa hasil kajian atau peneliti 

terdahulu yang fokus penelitiannya berkaitan dengan implementasi strategi 

promotion mix dalam meningkatkan jumlah distributor. Beberapa peneliti itu 

adalah sebagai berikut : 

1. Skripsi Sulaiman. 2012. Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau Pekanbaru. dengan judul “Pengaruh Bauran Promosi (Promotional 

Mix) Terhadap Peningkatan Penjualan Pada Sophie Martin Bussines centre 

Rina Sari Dewi Pekan Baru”. 

Fokus penelitian dalam penelitian ini yaitu (1) seberapa besar 

pengaruh bauran promosi (promotional mix) terhadap peningkatan 

penjualan pada Sophie martin BC Rina Sari Dewi. Tujuan penelitian 

dalam penelitian ini yaitu: untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

bauran promosi (promotional mix) terhadap peningkatan penjualan pada 

Sophie martin BC Rina Sari Dewi Panam-Pekanbaru.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. 

Kesimpulan dalam penilitian ini yaitu (1) berdasarkan analisis usaha yang 

dilakukan oleh pihak perusahaan dalam meningkatkan volume penjualan 
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yaitu dengan meningkatkan cara-cara promosi yang telah dilakukan 

dengan lebih baik lagi.
19

 

2. Skripsi Wahyu Nita Kurrotaa’yun Nuriski. 2018. Universitas Islam Negeri 

Sunan Ampel. Dengan judul “Implementasi Online Promotion melalui 

media sosial Instagram dalam meningkatkan penjualan pada toko berhijab 

Tulungagung”.  

Fokus penelitian dalam penelitian ini yaitu (1) bagaimana 

implementasi online promotion melalui media sosial Instagram dalam 

meningkatkan penjualan pada toko berhijab Tulungagung. (2) apa fakto-

faktor penghambat yang dihadapi dalam implementasi online promotion 

melalui media sosial Instagram dalam meningkatkan penjulan pada toko 

berhijab Tulungagung. Tujuan penelitian dalam penelitian ini yaitu (1) 

untuk mengetahui dan menganalisis implementasi online promotion 

melalui media sosial Instagram dalam meningkatkan penjualan pada toko 

berhijab Tulungagung. (2) untuk mengetahui faktor-faktor penghambat 

yang dihadapi dalam implementasi online promotion melalui media sosial 

Instagram dalam meningkatkan penjualan pada toko berhijab 

Tulungagung.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kualitatif dengan 

menggunakan analisis deskriptif. Kesimpulan dalam penelitian ini yaitu : 

(1) implementasi online promotion melalui instagram dalam meningkatkan 

penjualan toko berhijab Tulungagung yaitu dengan menjalankan sarana 

                                                           
19 Sulaiman,  “Pengaruh Bauran Promosi (Promotional Mix) Terhadap Peningkatan Penjualan Pada 

Sophie Martin Bussines centre Rina Sari Dewi Pekan Baru”,  (Skripsi, Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau Pekanbaru, 2012). 
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bauran promosi yang mana bauran promosi merupakan bagian dari bauran 

pemasaran. Bauran promosi yang digunakan yaitu periklanan 

(advertising), penjualan langsung (direct marketing), promosi penjualan 

(sales promotion), dan penjualan personal (personal selling). (2) Faktor-

faktor penghambat yang dihadapi dalam implementasi online promotion 

melalui media sosial Instagram dalam meningkatkan penjualan toko 

berhijab Tulungagung yang dialami adalah kegagalan dalam memahami 

media sosial Instagram.
20

 

3. Skripsi Ali Mahfudh Annawawi. 2010. Universitas Sebelas Maret Surakarta. 

Dengan judul “Strategi Promosi Dalam Meningkatkan Volume Penjualan 

Terhadap Produk SOPP POS Pada PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta.  

Fokus Penelitian dalam penelitian ini yaitu (1) Apakah strategi 

promosi yang digunakan oleh PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta dalam 

meningkatkan volume penjualan  produk  SOPP POS. (2) Apakah dengan 

meningkatnya biaya promosi akan dapat membantu meningkatkan volume 

penjualan produk SOPP Pos. Tujuan pada penelitian yaitu (1) Untuk 

mengetahui macam-macam bentuk promosi yang digunakan oleh PT. Pos 

Indonesia (Persero) Surakarta dalam meningkatkan volume penjualan  produk  

SOPP POS. (2) Untuk mengetahui apakah dengan meningkatnya biaya 

promosi akan dapat membantu meningkatkan volume penjualan produk SOPP 

Pos. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kualitatif 

dengan menggunakan analisis deskriptif. Kesimpulan dalam penelitian ini 

                                                           
20 Wahyu Nita Kurrotaa’yun Nuriski, “Implementasi Online Promotion melalui media sosial 

Instagram dalam meningkatkan penjualan pada toko berhijab Tulungagung”,  (Skripsi, Universitas 

Islam Negeri Sunan Ampel, 2018). 
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yaitu (1) Dalam mensosialisasikan produk SOPP Pos, Marketing PT. Pos 

Indonesia (Persero) Surakarta menggunakan variabel bauran pemasaran : 

Periklanan, personal selling dan promosi penjualan. (2) Media promosi 

yang digunakan oleh PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta meliputi: 

radio, televisi, spanduk, brosur, poster, web site dan pensponsoran 

(event).
21

 

4. Skripsi Putri Silviana Sari. 2015. Universitas Sultan Ageng Tirtayasa 

Serang. Dengan Judul “ Strategi Promotion Mix Pengelola FIFGRUP 

cabang Rangkasbitung”.  

Fokus penelitian dalam penelitian ini yaitu (1) Bagaimana Kegiatan 

Adversting Pengelola FIFGRUP Cabang Rangkasbitung. (2) Bagaimana 

Kegiatan Sales Promotion Pengelola FIFGRUP Cabang Rangkasbitung. 

(3) Bagaimana Kegiatan Public Relation Pengelola FIFGRUP Cabang 

Rangkasbitung. (4) Bagaimana Kegiatan Personal Selling Pengelola 

FIFGRUP Cabang Rangkasbitung. (5) Bagaimana Kegiatan Direct 

Marketing Pengelola FIFGRUP Cabang Rangkasbitung. Tujuan penelitian 

dalam penelitian ini yaitu: (1) Untuk menggambarkan kegiatan Adversting 

pengelola FIFGRUP Cabang Rangkasbitung. (2) Untuk menggambarkan 

kegiatan Sales Promotion pengelola FIFGRUP Cabang Rangkasbitung. (3) 

Untuk menggambarkan kegiatan Public Relation  pengelola FIFGRUP 

Cabang Rangkasbitung. (4) Untuk menggambarkan kegiatan Personal 

Selling pengelola FIFGRUP Cabang Rangkasbitung. (5) Untuk 

                                                           
21 Ali Mahfudh Annawawi, “Strategi Promosi Dalam Meningkatkan Volume Penjualan Terhadap 

Produk SOPP POS Pada PT. Pos Indonesia (Persero) Surakarta” (Skripsi, Universitas Sebelas 

Maret Surakarta, 2010). 
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menggambarkan kegiatan Direct Marketing pengelola FIFGRUP Cabang 

Rangkasbitung. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

menggunakan metode kualitatif dengan analisis deskriptif. Kesimpulan 

pada penelitian ini adalah (1) Dalam melaksanakan strategi periklanan 

pada pengelola FIFGRUP, tidak semua media dipergunakan hanya di 

beberapa media saja dimanfaatkan untuk periklanan hal ini mengingat 

kondisi masyarakat setempat. Media periklanan yang digunakan hanya 

melalui spanduk, baliho, dan brosur. Karena media ini sangat murah dan 

efisien. (2) hampir seluruh teknik dan strategi sales promotion 

dimanfaatkan oleh pengelola FIFGRUP mulai dari penawaran khusus, 

pemberian hadiah langsung, potongan harga, peningkatan frekuensi 

pembelian dan memperkuat brand image. (3) dalam kehumasan pengelola 

FIFGRUP tidak membentuk struktur khusus namun kegiatan kehumasan 

dibebankan kepada seluruh karyawan. Apabila dalam kasus tertentu 

kehumasan diberikan kepada staff senior dan itu merupakan tugas 

tambahan yang dilaksanakan. Tujuan dari kegiatan kehumasan juga hanya 

murni untuk bantuan sosial. (4) Dalam penetapan strategi personal selling 

umumnya digunakan strategi aktif dalam event pameran dalam rangka 

suatui event kabupaten atau mengadakan event sendiri secara individu 

disuatu tempat sebagai ujung tombak personal selling dimanfaatkan 

customer sales, customer service, atau customer sales kontrak. (5) Pada 

strategi Direct Marketing digunakan strategi pengelolaan database sebagai 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

17 

 

 
 

dasar menentukan sasaran. Karena dengan menggunakan database 

perusahan dapat melihat track record untuk menawarkan kembali produk 

atau jasa yang ada di FIFGRUP.
22

 

5. Skripsi Muh Mastri Triady. 2012. Universitas Hasanuddin Makassar. 

Dengan Judul “Analisis Pengaruh Strategi Bauran Promosi Terhadap 

Peningkatan Volume Penjualan Pada Produk Jasa”.  

Fokus penelitian dalam penelitian ini yaitu (1) Apakah penerapan 

strategi promotion mix  yang meliputi periklanan, personal selling, 

publikasi, promosi penjualan, hubungan masyarakat (PR) dan publikasi, 

informasi dari mulut ke mulut (words of mouth) mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap peningkatan  dana pihak ketiga (dana nasabah)  

pada produk jasa “TAMPAN” yang dapat dihimpun oleh PT. Bank 

Sulselbar Tbk. (2) Variabel apakah yang dominan mempengaruhi 

keputusan konsumen menggunakan produk jasa “TAMPAN”  yang dapat 

dihimpun oleh PT. Bank Sulselbar Tbk. Tujuan penelitian ini yaitu (1) 

Untuk mengetahui pengaruh penerapan strategi promotional mix yang 

meliputi periklanan, personal selling, publikasi dan promosi penjualan 

terhadap dana pihak ketiga (tabungan) pada produk “TAMPAN” yang 

dapat dihimpun oleh PT. Bank Sulselbar. Tbk. (2) Untuk menganalisis 

variabel apakah yang dominan mempengaruhi keputusan menggunakan 

jasa  produk “TAMPAN” yang dapat dihimpun oleh PT. Bank Sulselbar 

Tbk.  

                                                           
22

 Putri Silviana Sari “Strategi Promotion Mix Pengelola FIFGRUP cabang Rangkasbitung”. 

(Skripsi, Universitas Sultan Ageng Tirtayasa Serang, 2015). 
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Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

menggunakan metode kuantitatif. Kesimpulan pada penelitian ini adalah 

(1) Dalam melaksanakan kegiatan promosi, PT. Bank SulSelbar.Tbk  

melakukan lima jenis bauran promosi, yakni periklanan, penjualan 

perseorangan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran 

langsung, Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa nilai R2 sebesar 

0,921 yang artinya kelima bauran promosi yang dilakukan oleh PT. Bank 

SulSelbar Tbk memiliki pengaruh simultan sebesar 92,1% terhadap nilai 

penjualan. (2) Melalui uji F juga dapat dilihat bahwa secara bersama-sama 

kelima bauran promosi ini memiliki pengaruh simultan yang positif dan 

signifikan karena nilai Fhitung  >  Ftabel (14,032 > 4,39).  (3) Pada uji t, 

untuk menguji pengaruh variabel bauran promosi secara parsial terhadap 

nilai penjualan, ditemukan bahwa periklanan merupakan variabel yang 

paling dominan memiliki pengaruh terhadap volume penjualan. Dimana, 

nilai thitung dari variabel promosi penjualan (X1) ini paling besar diantara 

empat variabel bauran promosi lainnya, yakni sebesar 4,167.
 23

 

6. Skaripsi Wahyuni H. 2019. Universitas Negeri Makassar. Dengan Judul 

“Strategi Promosi dalam Meningkatkan Volume Penjualan Pada PT. Hadji 

Kalla Cabang Gowa”.  

Fokus penelitian ini yaitu (1) Strategi promosi apa saja yang 

dilakukan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Gowa dalam meningkatkan 

volume penjualannya. (2) Strategi promosi apakah yang tepat dalam 
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 Muh Masri Triady, “ Analisis Pengaruh Strategi Bauran Promosi Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Pada Produk Jasa”, ( Skripsi, Universitas Hasanuddin Makassar, 2012). 
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meningkatkan volume  penjualan pada PT. Hadji Kalla Cabang Gowa. 

Tujuan dari penelitian ini yaitu (1) Untuk mengetahui strategi promosi 

yang dilakukan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Gowa dalam meningkatkan 

volume penjualannya. (2) Untuk mengetahui strategi promosi yang tepat 

dalam meningkatkan volume penjualan pada PT. Hadji Kalla Cabang 

Gowa.  

Metode penilitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif, jenis 

penelitian ini menitik-beratkan pada kedalaman data (kualitas). 

Kesimpulan dari penelitian ini yaitu (1) Penyampaian informasi produk 

kepada customer tidak membutuhkan waktu lama sehingga Brand atau 

merk dari produk Toyota lebih dikenal oleh masyarakat. (2) Iklan 

dilakukan terus-menerus dipangsa pasar yang luas dengan memanfaatkan 

teknologi yang semakin berkembang akan memudahkan periklanan.
24

  

7. Skripsi Eka Putri Andini Suryaningrum. 2018. Universitas Islam Negeri 

Sunan Ampel. Dengan judul “Efektivitas Penerapan Bauran Promosi 

Dalam Meningkatkan Jumlah Pembiayaan Produk Amanah”. 

Fokus penelitian dalam penelitian ini yaitu: (1) Bagaimana 

efektivitas penerapan bauran promosi dalam meningkatkan jumlah 

pembiayaan  produk Amanah. (2) Apa kendala yang dihadapi pada 

penerapan bauran promosi dalam meningkatkan jumlah pembiayaan 

produk Amanah. Tujuan dalam penelitian ini yaitu: (1) untuk mengetahui 

Efektivitas penerapan bauran promosi dalam meningkatkan jumlah 
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 Wahyuni H, “Strategi Promosi Dalam Meningkatkan Volume Penjualan Pada PT. Hadji Kalla 
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pembiayaan pada produk Amanah. (2) untuk mengetahui kendala yang 

dihadapi pada penerapan bauran promosi dalam meningkatkan jumlah 

pembiayaan produk Amanah.  

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode 

penelitian kualitatif dengan analisis deskriptif. Kesimpulan dalam 

penelitian ini adalah: (1) Penerapan bauran promosi pada produk Amanah 

di Pegadaian syariah Cabang Sidoarjo dikatakan masih kurang efektif 

karena dana yang telah dikeluarkan oleh pegadaian Syariah Cabang 

Sidoarjo tidak terlalu diperlukan, karena sebagian masyarakat mengetahui 

produk Amanah pada saat melakukan transaksi langsung ke kantor 

Pegadaian Syariah Cabang Sidoarjo di mana karyawan akan secara 

langsung menawarkan produk selain itu, hasil yang telah dicapai oleh 

Pegadaian Syariah Cabang Sidoarjo untuk pembiayaan pada produk 

Amanah juga masih jauh dari target yang telah ditentukan, yaitu sekitar 

25% - 27% dari target yang telah ditentukan. Karena keterbatasan peneliti 

dalam mendapatkan data biaya pendapatan murabahah pada produk 

Amanah untuk lebih mengetahui tingkat keefektivitasan penerapan bauran 

promosi belum dapat dilaksanakan. (2) Kendala-kendala yang dihadapi 

oleh Pegadaian Syariah Cabang Sidoarjo dalam penerapan bauran promosi 

pada produk Amanah adalah: a. Lamanya proses pengurusan berkas 

permbiayaan produk Amanah, bisa sampai 4 sampai 5 hari b. Kurangnya 

kerjasama dengan dealer-dealer kendaraan bermotor c. Strategi pemasaran 

yang kurang aktif, jika dulu juga melakukan pemasaran melalui televisi 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

21 

 

 
 

Nasional, sekarang hanya menggunakan media radio Daerah saja d. Para 

pengusaha mikro terkadang tidak bersedia untuk mengurus surat 

keterangan dari usahanya e.Persyaratan yang kurang fleksibel (masih 

rumit) dibandingkan dengan melakukan pembelian sistem angsur di 

dealer-dealer yang relatif mudah dan cepat.
25

 

8. Skripsi Mimip Tahurrohmat. 2015. Universitas Islam Negeri Yogyakarta. 

Dengan judul “Bauran Promosi dalam Meningkatkan Jumlah Pemasangan 

Iklan”.  

Fokus penelitian dalam penelitian ini adalah (1) Bagaimana bauran 

promosi yang dilakukan oleh SKH harian Jogja dalam meningkatkan 

jumlah pemasangan iklan. Tujuan dalam penelitian ini yaitu: untuk 

mengetahui bauran promosi yang dilakukan oleh SKH Jogja dalam 

meningkatkan jumlah pemasang iklan. 

Metode penelitian yang digunakan pada Penelitian ini yaitu metode 

penelitian kualitatif dengan menggunakan analisis deskriptif. Kesimpulan 

dalam penelitian ini adalah: Berdasarkan penelitian ini diketahui bahwa 

bauran promosi Harian Jogja bertujuan untuk membangun atau 

meningkatkan Brand Image di mata masyarakat dan pemasang iklan. Jika 

Brand Image yang dipasang sudah kuat, terutama di hati masyarakat, maka 

akan sendiri meningkatkan kepercayaan pemasang iklan. Dan menjadi titik 

dasar keputusan pemasang iklan untuk menggunakan jasa Harian Jogja 

sebagai bentuk promosi produk. Harian Jogja menggunakan seluruh 
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bauran promosi dalam meningkatkan jumlah pemasang iklan, diantaranya: 

1) periklanan dan publisitas 2) penjualan tatap muka 3) hubungan 

masyarakat dan event 4) promosi penjualan dan 5) penjualan secara 

langsung.
26

 

9. Skripsi Imam Yuffi Hasan. 2017. Universitas Lampung. Dengan judul 

“Pengaruh Promotion Mix Terhadap Minat Beli Konsumen pada Restoran 

Lesehan Hijau di Pringsewu” 

Fokus penelitian dalam penelitian ini yaitu: (1) “Apakah Promotion 

Mix berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada Restoran Lesehan 

Hijau di Pringsewu. Tujuan dalam penelitian ini yaitu: (1) Untuk 

mengetahui pengaruh Promotion Mix terhadap minat beli konsumen pada 

Restoran Lesehan Hijau di Pringsewu. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kualitatif dengan 

menggunakan analisis deskriptif. Kesimpulan dalam penelitian ini yaitu : 

(1) Promosi Penjualan (Sales Promotion) berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen pada Restoran Lesehan Hijau Pringsewu. Promosi 

Penjualan mempunyai program seperti cashback, potongan harga, dan 

kupon undian. Strategi yang baik dan efektif menarik minat konsumen 

untuk datang ke restoran Lesehan Hijau. Strategi promosi penjualan yang 

digunakan disesuaikan dengan kondisi lingkungan sekitar sehingga lebih 

mudah diterima oleh konsumen di Pringsewu. (2) Hubungan Masyarakat 

dan Publisitas (Public Relations) berpengaruh signifikan terhadap minat 
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beli konsumen pada Restoran Lesehan Hijau Pringsewu. Hubungan 

Masyarakat dan Publisitas memiliki strategi seperti mengadakan 

pemberitaan produk baru, mengadakan acara istimewa, dan mengadakan 

CSR (Consumer Sosial Responsibility). Strategi yang digunakan oleh 

restoran Lesehan Hijau dapat diterima oleh konsumen dengan baik karena 

konsistensi dan profesionalisme pihak restoran dalam menyelenggarakan 

acara. Banyaknya kegiatan dan konsistensi dalam penyelenggaraan acara 

membuat konsumen memiliki kedekatan yang positif dengan restoran dan 

membuat citra restoran menjadi baik.
27

 

10. Chusnul Khotimah Anggraini. 2018. Institut Agama Islam Negeri Jember. 

Dengan Judul “Analisis Strategi Promosi Wisata Dinas Kebudayaan Dan 

Priwisata Banyuwangi Dalam Peningkatan Kunjungan Wisatawan Di 

Kabupaten Banyuwangi”. 

Fokus Penelitian dalam penelitian ini yaitu : (1) “ Bagaimana 

strategi promosi yang dilakukan Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata 

Kabupaten Banyuwangi Dalam Peningkatan  Kunjungan Wisata Di 

Kabupaten Banyuwangi” (2) “Apa saja faktor pendukung Strategi Promosi 

yang dilakukan Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kabupaten 

Banyuwangi Dalam Peningkatan Kunjungan Wisatawan Di Kabupaten 

Banyuwangi” (3) “Apa saja faktor penghambat Strategi Promosi yang 

dilakukan Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kabupaten Banyuwangi 

Dalam Peningkatan Kunjungan Wisatawan Di Kabupaten Banyuwangi”. 
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Tujuan dalam penelitian ini yaitu : (1) Untuk mengetahui Strategi Promosi 

yang dilakukan Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kabupaten 

Banyuwangi Dalam Peningkatan Kunjungan Wisatawan Di Kabupaten 

Banyuwangi. (2) Untuk mengetahui faktor pendukung Strategi Promosi 

yang dilakukan Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kabupaten 

Banyuwangi Dalam Peningkatan Kunjungan Wisatawan Di Kabupaten 

Banyuwangi. (3) Untuk mengetahui faktor penghambat Strategi Promosi 

yang dilakukan Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata Kabupaten 

Banyuwangi Dalam Peningkatan Kunjungan Wisatawan Di Kabupaten 

Banyuwangi. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Penelitian Kualitatif 

dengan menggunakan Analisis Deskriptif. Kesimpulan dalam penelitian 

yaitu : (1) Dapat diketahui bahwa kegiatan promosi ini dilakukan bersama 

masyarakat pada umumnya dan Dinas Kebudayaan Pariwisata 

Banyuwangi. Strategi Promosi tersebut, meliputi bauran promosi yakni : 

(a) Periklanan (Advertising), dengan menggunakan alat-alat promosi 

seperti iklan di televisi, radio, poster, dan baliho, iklan di media cetak 

seperti koran dan majalah; (b) Promosi penjualan (Sales Promotion) 

menggunakan media seperti pameran pariwisata dan alat promosi yang 

digunakan seperti brosur, guide book, tourism map, dan demonstrasi 

budaya; (c) Penjualan Pribadi (Personal Selling), menggunakan media 

seperti travel mart sebagai ajang promosi wisata; (d) Hubungan Publik 

(Public Relation) menggunakan program publikasi dan events. Sedangkan 
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hubungan publik dilakukan dengan pengusaha pariwisata, seniman, 

lembaga pendidikan, SKPD, dan Pokdarwis; (e) Pemasaran Langsung ( 

Direct Marketing ) melalui; pemasaran langsung dengan fam trip, 

pemasaran dengan katalog wisata, pemasaran dengan saluran online di 

Facebook, Instagram, Youtube, dan pengembangan aplikasi berbasis 

Android. (2) Faktor pendukung promosi wisata Dinas Kebudayaan Dan 

Pariwisata Banyuwangi, seperti; (a) Keanekaragaman seni dan budaya; (b) 

Dukungan pemerintah Daerah; (c) Kerja sama yang baik antar SKPD. (3) 

Faktor penghambat promosi wisata Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata 

Banyuwangi adalah : a. Mimimnya anggaran pemerintah; b. Kurangnya 

keterlibatan masyarakat dalam pengembangan pariwisata; c. Sedikit SDM 

yang bisa bahasa asing, terutama diluar Dinas Kebudayaan Dan Pariwisata 

Banyuwangi, seperti obyek wisata.
28

 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Penulis Judul Persamaan Perbedaan 

1 Sulaiman Pengaruh Bauran 

Promosi 

(Promotional Mix) 

Terhadap 

Peningkatan 

Penjualan Pada 

Sophie Martin 

Business Center 

Rina Sari Dewi 

Pekanbaru 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

yang dilakukan 

terletak pada fokus 

masalah dimana sama-

sama tentang 

meningkatkan 

penjualan melalui 

promosi. 

Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

dilakukan yaitu terletak 

pada metode penelitian 

dimana metode yang 

digunakan pendekatan 

kuantitatif sedangkan 

penelitian yang 

dilakukan menggunakan 

metode penelitian 

kualitatif. 

2 Wahyu Nita 

Kurrotaa’yu

Implementasi 

Online Promotion 

Penelitian ini dengan 

penelitian yang 

Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

                                                           
28 Chusnul Khotimah Anggraini, “Analisis Strategi Promosi Wisata Dinas Kebudayaan Dan 
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n Nuriski Melalui Media 

Sosial Instagram 

Dalam 

Meningkatkan 

Penjualan Pada 

Toko Berhijab 

Tulungagung 

dilakukan sama-sama 

menggunakan 

pendekatan penelitian 

kualitatif dengan 

menggunakan analisis 

deskripsif. 

dilakukan yaitu terletak 

pada fokus masalah di 

penelitian ini terfokus 

pada media sosial 

instagram saja, 

sedangkan pada 

penelitian yang 

dilakukan terfokus pada 

promotion mix. 

3 Ali Mahfudh 

Annawawi 
Strategi Promosi 

Dalam 

Meningkatkan 

Volume Penjualan 

Terhadap produk 

SOPP POS Pada 

PT. Pos Indonesia 

(Persero) 

Surakarta 

Persamaan dalam 

penelitian ini yaitu 

sama-sama 

menggunakan metode 

penelitian kualitatif 

dengan analisis 

deskriptif. 

Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

dilakukan yaitu obyek 

penelitian ini pada 

perusahaan expedisi, 

sedangkan penelitian 

yang dilakukan pada 

perusahaan kosmetika. 

4 Putri 

Silviana 

Sari 

Strategi Promotion 

Mix Pengelola 

FIFGRUP Cabang 

Rangkasbitung 

Persamaan pada 

penelitian ini yaitu 

terletak pada variabel 

yang digunakan yaitu 

sama-sama tentang 

promotion mix. 

Perbedaan penelitian ini 

terletak pada fokus 

masalah, penelitian ini 

hanya terfokus pada 

promotion mix saja, 

sedangkan penelitian 

yang dilaukuakn 

terfokus pada promotion 

mix dan hambatan yang 

dihadapi ketika 

menggunakan 

promotion mix. 

5 Muh Mastri 

Triady 

Analisis Pengaruh 

Strategi Bauran 

Promosi Terhadap 

Peningkatan 

Volume Penjualan 

Pada Produk Jasa 

Persamaan pada 

penelitian ini yaitu 

terletak pada variabel 

yang digunakan yaitu 

sama-sama tentang 

promotion mix. 

Perbedaan penelitian ini 

yaitu menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif sedangkan 

penelitian yang 

dilakukan menggunakan 

metode keualitatif. 

6 Wahyuni H. Strategi Promosi 

Dalam 

Meningkatkan 

Volume Penjualan 

Pada PT. Hadji 

Kalla Cabang 

Gowa 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

yang dilakukan yaitu 

sama-sama 

menggunakan metode 

penelitian kualitatif 

dengan analisis 

deskriprif. 

Tujuan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

dilakukan berbeda, 

peneleitian ini bertujuan 

untuk mengetahui 

strategi promosi apa 

saja yang dilukan oleh 

perusahaan, sedangkan 

tujuan penelitian yang 
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dilakukan bertujuan 

untuk megetahui 

bagaimana 

implementasi promotion 

mix yang dilakukan oleh 

perusahaan. 

7 Eka Putri 

Andini 

Suryaningru

m 

Efektifitas 

Penerapan Bauran 

Promosi Dalam 

Meningkatkan 

Jumlah 

Pembiayaan 

Produk Amanah 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

yang dilakukan 

terletak pada fokus 

masalah dimana 

terfokus pada 

penerapan promosi, 

faktor pendukung dan 

pemhambat yang 

dialami pada saat 

menerapkan promosi 

tersebut. 

Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

dilakukan yaitu 

penelitian ini studi 

kasusnya pada Lembaga 

Keuangan Non Syariah 

sedangkan penelitian 

yang dilakukan studi 

kasusnya pada 

perusahaan mlm. 

8 Mimip 

Tahurrohma

t 

Bauran Promosi 

Dalam 

Meningkatkan 

Jumlah 

Pemasangan Iklan 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

yang dilakukan yaitu 

sama-sama 

menggunakan metode 

penelitian kualitatif 

dengan analisis 

deskriprif. 

Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

dilakukan yaitu terletak 

pada variabel yang 

digunakan yaitu 

komunikas pemasaran, 

sedangkan pada 

penelitian yang 

dilakukan menggunakan 

variabel strategi 

promotion mix. 

9 Imam Yuffi 

Hasan 

Pengaruh 

Promotion Mix 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Pada Restoran 

Lesehan Hijau 

Pringsewu 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

yang dilakukan yaitu 

sama-sama membahas 

tentang Promotion 

Mix. 

Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

dilakukan yaitu terletak 

pada fokus masalah 

dimana penelitian ini 

hanya terfokus pada 

pengaruh promotion mix 

sedangkan pada 

penelitian yang 

dilakukan tidak hanya 

terfokus pada promotion 

mix saja melainkan juga 

mengetahui faktor 

pendukung dan 

penghambat yang 

dihadapi oleh 

perusahaan. 
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10 Chusnul 

Khotimah 

Anggraini 

Analisis Strategi 

Promosi Wisata 

Dinas Kebudayaan 

Dan Priwisata 

Banyuwangi 

Dalam 

Peningkatan 

Kunjungan 

Wisatawan Di 

Kabupaten 

Banyuwangi 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

yang dilakukan yaitu 

sama-sama 

menggunakan metode 

penelitian kualitatif 

dengan analisis 

deskriprif dan juga 

variabel yang 

digunakan strategi 

promotion mix. 

Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian yang 

dilakukan terletak pada 

studi kasus yang 

dilakukan di lingkungan 

wisata, sedangkan 

penelitian yang 

dilakukan di lembaga 

perusahaan. 

 

B. Kajian Teori 

Pada bagian kajian teori ini berisi tentang pembahasan teori yang akan 

dijadikan sebagai perspektif dalam melakukan penelitian, baik teori-teori yang 

terdapat dalam buku, karya ilmiah, jurnal dan lain sebagainya yang teruji ke 

ilmiahanya dan ada kaitannya dengan judul peneliti. Teori yang akan 

digunakan peneliti pada penelitian ini yaitu : 

1. Promosi (Promotion) 

a. Pengertian Promosi  

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk memenangkan 

persaingan di bidang usahanya. Berbagai upaya dapat dilakukan untuk 

mewujudkan tujuan tersebut, salah satunya melalui kegiatan promosi. 

Promosi juga dapat diharapkan akan mempengaruhi elastisitas 

permintaan produk. 

Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terkahir. 

Promosi sangat diperlukan oleh perusahaan karena disatu pihak 

meyakinkan konsumen terhadap produk yang ditawarkan sedangkan, 

dipihak lain sangat menentukan suksesnya perusahaan menghadapi 
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persaingan di pasar. Disamping itu kegiatan promosi sebagai sarana 

komunikasi antara produsen dan konsumen untuk memperkenalkan 

produk, baik jenis, warna, bentuk dan harga, maupun kualitas produk 

yang ditawarkan atau yang dihasilkan perusahaan. Untuk memahami 

lebih jauh tentang promosi, berikut beberapa pendapat para ahli 

tentang promosi: 

Philip Kotler mendefinisikan Promosi sebagai aktivitas 

mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan 

sasaran untuk membelinya.
29

 

Basu Swastha mengartikan promosi sebagai arus informasi atau 

persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau 

organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 

pemasaran.
30

 

Menurut Sofjan Assauri Promosi adalah usaha perusahaan 

untuk mempengaruhi dengan merayu calon pembeli melalaui 

pemakaian segala unsure acuan pemasaran.
31

 

Dari pengertian yang dipaparkan para ahli diatas dapat 

disimpulkan bahwa promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk menginformasikan produk (barang dan jasa) kepada 

masyarakat atau pelanggan, sehingga masyarakat sadar dan mau untuk 

membelinya.  

                                                           
29 Philip Kotler, Dasar-dasar Pemasaran, (Jakarta: Intermedia, 1995), edisi ke IX, jilid 2), 49 
30 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 1996), 237 
31

 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran Jasa: Dasar, Konsep dan Strategi (Jakarta: PT. Raja 

Grafindo Persada, 2004), edisi ke I, 265 
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Dalam kegiatan ini setiap perusahaan berusaha mempromosikan 

seluruh produk/ jasa yang dimiliknya, baik langsung maupun tidak 

langsung. Tanpa promosi pelanggan tidak dapat mengenal produk atau 

jasa yang ditawarkan. Oleh karena itu, promosi merupakan sarana yang 

paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan konsumennya.
32

 

Promosi pada hakikatnya adalah kegiatan yang dimaksudkan untuk 

menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk atau jasa 

kepada pasar sasaran untuk memberi informasi tentang keistimewaan, 

kegunanaan, dan yang terpenting adalah tentang keberadaannya 

sehingga akan mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang atau 

konsumen untuk bertindak.
33

 Sasaran promosi antara lain adalah untuk 

meningkatkan penjualan, meningkatkan daya terima produk baru, 

membentuk positioning maupun membangun citra perusahaan 

(Corporate image).
34

 

b. Fungsi dan Tujuan Promosi 

Fungsi promosi adalah untuk meyakinkan target pelanggan 

bahwa barang dan jasa yang ditawarkan memiliki keunggulan yang 

berbeda dibandingkan para pesaing serta dapat terjadinya pertukaran 

yang saling memuaskan dengan pasar yang dituju melalui 

penyampaian organisasi atau suatu produk.
35

 

                                                           
32 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2006), 183 
33 Ilham Prisgunanto, Komunikasi Pemasaran Era Digital, (Jakarta: Prisani Cendekia, 2014), 146  
34 Dian Wijayanto, Pengantar Manajemen, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama,  2012),  296 
35 Charles W. Label, Pemasaran  (Jakarta: Salemba Empat, 2001), edisi ke I, 56 
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Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, 

mempengaruhi, dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran 

tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga 

tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:
36

 

1) Menginformasikan (informing) dapat berupa:  

a) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk 

baru,  

b) Mengenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk,  

c) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar,  

d) Menjelaskan cara kerja suatu produk, Menginformasikan jasa-

jasa yang disediakan oleh perusahaan, 

e) Meluruskan kesan yang keliru, 

f) Mengurangi ketakutan atau kehawatira pembeli, 

g) Membangun citra perusahaan 

2) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:  

a) Membentuk pilihan merek,  

b) Mengalihkan pilihan ke merek tertentu,  

c) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk, 

d) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga, 

e) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga  

(salesman) 

  

                                                           
36 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008), edisi ke III, 221-222 
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3) Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas:  

a) Mengingatkan pembeli bahwaproduk yang bersangkutan  

dibutuhkan dalam waktu dekat 

b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjuual 

produkperusahaan, 

c) Membuat pembeli tetap ingat walaupun  tidak ada kampanye 

iklan, 

d) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk  

 Perusahaan 

2. Promotion Mix/Bauran Promosi 

Pemasar mengembangkan promosi (promotion) untuk 

mengkomunikasikan informasi mengenai produk mereka dan 

mempengaruhi konsumen untuk membelinya. Untuk menciptakan dan 

memelihara keunggulan pembeda (differential advantage) dari apa yang 

ditawarkan pesaing maka sebagian besar produk dan merk berhasil 

membutuhkan promosi.
37

 

Salah satu tujuan perusahaan mengadakan kegiatan promosi adalah 

untuk membujuk masyarakat agar mau menggunakan produk atau jasa 

yang ditawarkan oleh perusahaan, karena promosi merupakan bagian 

terpenting dalam menentukan arah tujuan perusahaan. Untuk mencapai 

tujuan tersebut perlu diketahui bentuk-bentuk promosi yang efektif serta 

                                                           
37

 Freddy rangkuti, strategi promosi yang kreatif dan analisis kasus integred marketing 

communication, (jakarta:PT Gramedia Pustaka Utama,2009), 177-178 
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terkait dengan komunikasi yang baik. Bentuk-bentuk promosi tersebut 

biasa disebut dengan bauran promosi (promotion mix).  

Menurut Philip Kotler dan Armstrong mengemukakan bahwa 

Bauran promosi (promotion mix) atau yang disebut juga sebagai bauran 

komunikasi pemasaran (Marketing communication mix) adalah paduan 

spesifik antara iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan 

personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan perusahaan 

untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan 

membangun hubungan pelanggan.
38

 

Menurut J. Stanton yang dikutip oleh Basu Swastha mendefinisikan 

bauran promosi sebagai kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-

variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain yang 

kesemuannya direncanakan untuk mencapai program penjualan.
39

 

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran promosi 

atau promotion mix adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengkomunikasikan produk ataupun jasa dengan meggunakan alat-alat 

promosi guna mencapai tujuan perusahaan. Bauran promosi yang kita 

kenal mencakup periklanan (advertising), promosi penjualan (sales 

promotion), hubungan masyarakat (public relation), penjualan personal 

(personal selling), dan pemasaran langsung (direct marketing).
40

 

  

                                                           
38 Philip Kotler dan Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2008), edisi ke-

XII, jilid 2), 116 
39 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, 238 
40 Philip Kotler dan Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, 116. 
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a. Periklanan (Advertising) 

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak 

digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya, iklan juga 

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.
41

 

Menurut William G. Nickles dalam Basu Swastha 

mendefinisikan periklanan sebagai komunikasi non individu, dengan 

sejumlah biaya melalui berbagai media yang dilakukan perusahaan, 

lembaga non laba, serta individu-individu.
42

 

1) Elemen-elemen periklanan 

Definisi standar dari periklanan biasanya mengandung enam 

elemen, yaitu:
43

 

a) Periklanan adalah komunikasi yang dibayar.  

b) Dalam iklan terjadi proses identifikasi sponsor.  

c) Upaya membujuk dan mempengaruhi konsumen.  

d) Periklanan memerlukan elemen media massa merupakan sarana 

untuk menyampaikan pesan kepada audiensi sasaran.  

e) Bersifat nonpersonal.  

                                                           
41 Fandy Tjiptono, Strategi pemasaran,( edisi III ), 225-226. 
42  Basu Swastha, Azaz-azaz Marketing, 245 
43

  Nugroho J. Setiadi, Prilaku Konsumen: Persektif Kontemporer Pada Motif, Tujuan,dan 

Keinginan Konsumen (Jakarta: Kencana, 2010), 176 
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f) Audiensi, kelompok konsumen yang akan diadikan sasaran 

pesan. 

Iklan merupakan bentuk promosi yang dilakukan dalam 

bentuk tayangan, atau gambar, atau kata-kata yang tertuang dalam 

bentuk brosur, spanduk, baliho (billboard), koran, majalah, televisi, 

radio, atau media publik lainnya seperti, internet, televisi kabel, TV 

bandara, TV kereta api, dan lain-lain. 

Dari pengertian diatas dapat isimpulkan bahwa periklanan 

adalah komunikasi yang berbayar yang bersifat non personal 

dengan mengunakan media sebagai sarana untuk menyampaikan 

pesan kepada masyarakat. Periklanan juga penting untuk 

menghubungkan  konsumen yang sudah ada dan mengingatkan 

mereka akan alasan dalam memilih produk yang diiklankan. 

Konsumen yang sudah ada juga dibuat untuk tetap menjaga 

hubungan dengan produk dan jasa terbaru yang tesedia bagi 

mereka, dengan mengingatkan keberadaan produk secara intensif.
44

 

Iklan memiliki empat fungsi utama, yaitu 

menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk 

(informative), mempengaruhi khalayak untuk membeli 

(persuading), dan menyegarkan informasi yang telah diterima 

khalayak (reminding), serta menciptakan suasana yang 

                                                           
44  Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), 72 
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menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna 

informasi (entertainment). 

2) Sifat-sifat iklan 

Suatu iklan memiliki sifat-sifat sebagai berikut:
45

 

a) Public presentation 

Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama 

tentang produk yang diiklankan.  

b) Pervasiveness  

Pesan iklan yang sama dapat diulan-ulang untuk memantapkan 

penerimaan informasi. 

c) Amplified Expresivness 

Iklan mampu mendramtisasi peusahaan dan produknya melalui 

gambar dan suara untuk menggugah dan mempengaruhi 

perasaan khalayak. 

d) Impersonality  

Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memperhatikan 

dan menanggapinya karena merupakan komunikasi yang 

monolog (satu arah). 

3) Tujuan Periklanan 

Tujuan periklanan yang  terutama adalah menjual atau 

meningkatkan penjualan barang, jasa atau ide. Adapun tujuan lain 

dari periklanan adalah:
46

 

                                                           
45 Fandy Tjiptono, strategi pemasaran, 266 
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a) Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi 

yang lain  

b) Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga 

penjualan/salesman dalam jangka waktu tertentu.  

c) Mengadakan hubungan dengan para penyalur, misalnya dengan 

mencantumkan nama dan alamatnya  

d) Memasuki daerah pemasaran baru atau menarik langganan baru  

e) Memperkenalkan produk baru  

f) Menambah penjualan industry  

g) ) Mencegah timbulnyang barang-barang tiruan  

h) Memperbaiki reputasi perusahaan dengan memberikan 

pelayanan umum melalui periklanan. 

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Variabel berikutnya dalam bauran promosi adalah promosi 

penjualan atau sales promotion. Promosi penjualan adalah bentuk 

persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 

diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan atau 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
47

 

Promosi Penjualan (Sales Promotion) terdiri dari intensif jangka 

pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk 

atau jasa, sarana promosi penjualan digunakan oleh sebagian besar 

organisasi, mencakup manufaktur, distributor, pengecer dan lembaga 

                                                                                                                                                                
46

  Basu Swastha, Azas-azas Marketing, 252 
47 Fandy tjiptono, strategi pemasaran, 229 
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nirlaba.
48

 Melalui promosi penjualan perusahaan dapat menarik 

pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk 

baru, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang 

aktifitas promosi pesaing, meningkatkan impulse buying (pembelian 

tanpa rencana sebelumnya) atau mengupayakan kerjasama yang lebih 

erat dengan pengecer. 

Perusahaan menggunakan promosi penjualan untuk 

mendapatkan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi 

penjualan dapat digunakan untuk mendorong penjualan yang sedang 

lesu. 

1) Ciri-ciri promosi penjualan 

Ciri-ciri promosi penjualan antara lain: 

a) Komunikasi. Perusahaan mendapat perhatian dan memberi 

informasi kepada pembeli mengrnai suatu produk.  

b) Insentif. Cara ini memberi perangsang yang bernilai bagi 

pembeli. 

c) Undangan. Cara ini mencakup undangan khusus untuk segera 

terlibat dalam transaksi. 

Promosi penjualan dapat dilakukan dengan berbagai macam 

cara, pemilihan cara tentu disesuaikan dengan tujuan dan 

karakeristik promosi penjualannya,  

  

                                                           
48 Philip Kotler dan Amstrong, prinsip-prinsip pemasaran, 204 
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2) Strategi promosi penjualan  

Cara promsi penjualan adalah sebagai berikut:
49

 

a) Promosi Konsumen 

Promosi jenis ini langsung ditujukan kepada konsumen 

akhir (end user). Alat promosi konsumen diantaranya, sampel, 

kupon, penawaran pengambilan dana tunai (rabat), kemasan 

harga, premi, program frekuensi, hadiah (kontes, undian, 

permainan) dan lain-lain. 

b) Promosi Dagang 

Promosi jenis ini biasanya berlangsung bersamaan 

dengan pameran dagang. Pada event pameran, promosi 

berlangsug dengan pembagian insentif, barang gratis, 

penurunan harga dan lain sebagainnya. 

c) Promosi Wiraniaga (sales person) 

Berlangsung melalui kontes penjualan. Bagi salesman 

mencetak rekor penjualan tertinggi akan mendapat hadiah, 

demikian pula bagi sales dengan kriteria tertentu, misalnya 

paling sedikit membuat kesalahan administratif juga mendapat 

hadiah. 

Secara umum tujuan-tujuan dari promosi penjualan 

dapat digeneralisasikan menjadi tiga yaitu, meningkatkan 

permintaan dari para pengguna industry dan atau konsumen 

                                                           
49 Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran Bank, 139 
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akhir, meningkatkan kinerja bisnis, mendukung dan 

mengkoordinasikan kegiatan penjualan personal dan iklan. 

c. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

Sarana promosi massa utama lainnya adalah hubungan 

masyarakat (public relation). Membangun hubungan baik dengan 

berbagai masyarakat perusahaan dengan memperoleh publisitas yang 

diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan menangani 

atau menghadapi rumor, cerita, dan kejadian tak menyenangkan.
50

 

Hubungan masyarakat (public relation) merupakan upaya komunikasi 

menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, 

opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan 

tersebut. Yang dimaksud dengan kelompok-kelompok itu adalah 

mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat 

mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya.
51

 

Hubungan masyarakat digunakan untuk mempromosikan 

produk, orang, tempat, ide, kegiatan, organisasi, dan bahkan negara. 

Perusahaan menggunakan hubungan masyarakat untuk membangun 

hubungan baik dengan konsumen, investor, media, dan komunitas 

mereka. Dari sisi pemasaran, public relation atau  hubungan 

masyarakat adalah berbagai program untuk mempromosikan dan/atau 

melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya. 

                                                           
50

 Phillip kotler dan armstrong, prinsip-prinsip pemasaran, 168-169 
51 Fandy tjiptono, strategi pemasaran, 230 
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Dapat disimpulkan bahwa hubungan masyarakat adalah 

kegiatan atau program yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mendapatkan publisitas yang diinginkan serta membangun citra 

perusahaan. Berikut alat-alat dalam hubungan masyarakat yaitu: 

1) Alat-alat Hubungan Masyarakat 

Kotler mengidentifikasi delapan alat yang bisa digunakan dalam 

aktivitas hubungan masyarakat sebagai berikut : 

a) Written Material, menggunakan material tertulis untuk 

berkomunuikasi dengan publik. Katalog, majalah karyawan, 

poster dan pamflet merupakan peralatan material yang sering 

digunakan. 

b) Audiovisual material and Software, pada masa lalu organisasi 

membuat presentasi, menjawab pertanyaan, dan mengirimkan 

brosur ke berbagai kelompok masyarakat untuk menyebarkan 

informasi. Pada saat ini telah memungkinkan dibuat material 

audiovisual dengan menggunakan fasilitas compact disk agar 

presentasi lebih efektif dan menarik. 

c) Institutional-Identity Media, identitas visual bisa dibuat dalam 

seluruh media yang permanen, misalnya logo, alat-alat tulis, 

katalog, brosur, kartu nama, bngunan seragam dan lain-lain. 

d) News, menciptakan berita yang memberikan keuntungan pada 

organisasi, merupakan alat hubungan masyarakat yang penting. 
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Penciptaan berita yang menarik dan jujur akan meningkatkan 

citra organisasi. 

e) Event, organisasi dapat memunculkan hal yang layak dijadikan 

berita dengan menciptakan peristiwa-peristiwa yang menarik 

perhatian bagi pasar sasaran. Peristiwa tersebut misalnya 

menjadi tuan rumah konferensi akademik yang berskala 

nasional, menghadirkan pembicara tamu yang sudah terkenal 

sebagai figur masyarakat, melaksanakan seminar, agar kegiatan 

tersebut menjadi sumber berita. 

f) Speeches, alat hubungan masyarakat yang lain yaitu pihak 

organisasi menjadi narasumber dalam diskusi di televisi atau 

radio misalnya. Bisa juga menjadi sumber berita di koran dan 

majalah.  

g) Telephone Information Services, jenis hubungan masyarakat 

seperti ini dilakukan dengan menyediakan saluran telepon yang 

bebas pulsa yang digunakan untuk kepentingan para peminat 

atau pihak yang berkepentingan dengan produk yang 

ditawarkan organisasi.  

h) Personal contact, hubungan masyarakat ini melibatkan kontak 

antarkelompok baik yang ada di dalam organisasi ataupun 

diluar organisasi.
52

 

  

                                                           
52 Sutisna, perilaku konsumen & komunikasi pemasaran, (bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 

2001), 329-330 
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2) Sarana Hubungan Masyarakat  

Hubungan masyarakat menggunakan beberapa sarana, diantaranya 

yaitu: 

a) Berita, profesional hubungan masyarakat menemukan atau 

menciptakan berita menyenangkan tentang perusahaan dan 

produknya atau orang-orangnya. Kadang-kadang suatu berita 

terjadi secara alami, dan kadang-kadang orang humas dapat 

menyarankan acara atau kegiatan yang menciptakan berita.  

b) Pidato, juga dapat menciptakan publisitas produk dan 

perusahaan. Eksekutif perusahaan harus semakin memahami 

pertanyaan dari media atau berbicara di asosiasi dagang atau 

rapat penjualan, dan acara ini dapat membangun atau 

menjatuhkan citra perusahaan. 

c) Acara khusus, mulai dari konferensi pers, wisata pers, 

pembukaan perdana, dan tampilan kembang api sampai 

pertunjukan sinar laser, pelepasan balon udara, presentasi 

multimedia, acara dengan artis bintang yang spektakuler, atau 

program edukasi yang dirancang untuk menjangkau dan 

menarik minat masyarakat sasaran.
53

 

  

                                                           
53 Philip Koter dan Armstrong, prinsip-prinsip pemasaran, 171 
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3) Kegiatan hubungan masyarakat meliputi hal-hal berikut : 

a) Hubungan Pers 

Memberikan informasi yang pantas atau layak dimuat di surat 

kabar atau media massa lainnya agar dapat menarik perhatian 

public terhadap sesuatu. 

b) Publisitas produk 

Aktivitas ini meliputi berbagai upaya untuk memublikasikan 

produk-produk tertentu. 

c) Komunikasi korporat 

Komunikasi ini mencakup komunikasi internal dan eksternal, 

serta mempromosikan pemahaman tentang organisasi. 

d) Melobi 

Merupakan usaha untuk bekerja sama dengan pembuat undang 

undang dan pejabat pemerintah sehingga perusahaan mendapat 

informasi informasi penting yang berharga. 

e) Konseling 

Aktivitas ini dilakukan dengan jalan memberi saran dan 

pendapat kepada manajemen masalah-masalah yang berkaitan 

dengan public serta mengenai posisi dan citra perusahaan.
54

 

d. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Pemasaran modern membutuhkan lebih daripada hanya 

mengembangkan produk yang lebih baik, memberi harga yang menarik 

                                                           
54 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran,  153-154 
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dan membuatnya  terjangkau oleh pelanggan sasaran. Perusahaan juga 

harus berkomunikasi dengan pelanggan yang ada sekarang dan 

pelanggan potensial. Ada banyak istilah yang digunakan bagi 

penjualan personal seperti wiraniaga, salesman, petugas penjualan, 

sales promotion girl, customer service associatad, dan sebagainya.
55

 

Penjualan personal merupakan komunikasi langsung antara 

penjual dan calon pelannggan untuk memperkenalkan suatu produk 

kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan 

terhadap produk, sehingga mereka kemudian akan mencoba dan 

membelinya. Penjualan tatap muka merupakan cara yang efektif untuk 

menanamkan pilihan pembeli, keyakinan pembeli dan tindakan 

pembeli pada tingkat tertentu dalam proses pembelian.
56

 

Menurut William G. Nickels dalam Basu Swastha 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.
57

 

Sedangkan Menurut Kotler dan Armstrong mendefinisikan 

personal selling sebagai persentasi pribadi oleh wiraniaga  perusahaan 

                                                           
55 Freddy Rangkuti, strategi promosi yang kreatif & analisis kasus integrated marketing 

communication, 180 
56

 Agustina Shinta, manajemen pemasaran, (Malang: UB Press), 61 
57 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, 260 
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dengan tujuan melakukan penjualan dan membangun hubungan 

dengan pelanggan.
58

 Adapun kelebihan penjualan personal antara lain : 

1) Kelebihan penjualan personal 

a) Perjumpaan personal : merupakan hubungan yang bersifat 

interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-masing dapat 

mengamati reaksi satu sama lain secara dekat. 

b) Kultivasi penjualan personal memungkinkan berkembangnya 

segala jenis hubungan. 

c) Respon : penjualan mampu memaksa pembeli merasa wajib 

mendengarkan pemasaran 

Menurut David W. Cravens, kekuatan dari penjualan seperti 

ini adalah para penjual dapat berinteraksi dengan para pembeli 

untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan dan mengatasi penolakan, 

mereka dapat menargetkan pembeli, dan mereka mempunyai 

kapasitas untuk mengumpulkan pengetahuan pasar dan 

memberikan umpan balik.
59

 

2) Fungsi Penjualan Personal 

Aktivitas personal selling memiliki beberapa fungsi yaitu:
60

 

a) Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan 

dengan mereka. 

b) Targeting, mengalokasikan kelangkaan waktu penjual  demi 

pembeli 

                                                           
58 Philip Kotler dan Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, 182 
59

 David W. Cravens, Pemasaran Strategis, (Jakarta: Erlangga, 1996), 78 
60 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, 224 
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c) Commuticating, yaitu memberi informasi mengenai produk 

perusahaan kepada pelanggan  

d) Selling, yaitu mendekati mempersentasikan dan 

mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta menjual 

produk kepada pelanggan.  

e) Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan 

kepada pelanggan. 

f) Information gathering, yakni melakukan riset dan intelejen 

pasar. 

g) Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju 

3) Peranan Penjualan Personal 

Perusahaan harus mempertimbangkan peran unik yang 

dapat diperankan oleh sales promotion gir/boy bauran pasarnya 

untuk melayani kebutuhan konsumen dengan cara efektif dan 

bersaing. Seorang sales promotion dikatakan berperan apabila ia 

telah menjalankan dan merealisasikan fungsinya dengan baik. 

Dengan kata lain seorang penjual dikatakan berperan apabila : 

a) konsumen lebih mengenal produk perusahaan 

b) meningkatkan penjualan 

c) adanya pelanggan baru 

d) makin banyak konsumen yang menjadi loyal. 
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4) Karakteristik Penjualan Personal 

Setiap konsumen memiliki sifat yang unik, ada yang 

menyukai berhubungan dengan penjual yang agresif, ada pula yang 

menghindarinya. Ada yang menyukai hubungan yang tidak formal 

dengan penjual, tetapi di pihak lain lebih menyukai pekerja keras 

dan memiliki insiatif dalam menghadapi sifat konsumen yang 

berbeda-beda. Karakterikstik yang harus ada pada setiap penjual 

untuk menjadi sukses adalah sebagai berikut :
61

 

a) memiliki motivasi yang tinggi (highly motivation) 

b) Dapat diandalkan dan dapat dipercaya (dependability and truth 

worthness). 

c) memiliki etika dalam berperilaku (ethical sales behavior) 

d) memiliki pengetahuan yang tepat dan benar mengenai 

konsumen serta produk (consumer and product knowledge). 

e) keahlian dalam berkomunikasi (communication skills) 

f) fleksibilitas (flexibility) 

g) Intelegensi emosional (emotional intelegence) 

e. Pemasaran langsung (Direct Marketing) 

Pemasaran langsung atau direct marketing adalah upaya 

perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi secara langsung 

                                                           
61

 Freddy Rangkuti, strategi promosi yang kreatif & analisis kasus integrated marketing 

communication, 182-185 
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dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud untuk menimbulkan 

tanggapan dan atau transaksi penjualan.
62

 

Direct Marketing Asocciation (DMA) mendefisikan pemasaran 

langsung sebagai sistem interaktifitas pemasaran yang menggunakan 

satu atau lebih media pemasaran untuk menimbulkan efek respons 

yang terukur dan/ transaksi pada lokasi manapun. 

Dapat penulis simpulkan bahwa pemasaran langsung adalah 

interaksi yang dilakukan secara langsung melalui media pemasaran 

dengan tujuan menimbulkan penjualan. 

1) Manfaat Pemasaran Langsung  

Pemasaran langsung memiliki manfaat yang beragam dan 

berbeda beda bagi pihak yang berbeda-beda pula:
63

 

a) Manfaat bagi konsumen : 

(1) Aktivitas belanja konsumen cukup dilakukan di rumah 

sehingga lebih menghemat waktu, nyaman, dan bebas dari 

pertengkaran 

(2) Pemasaran langsung bersifat menyenangkan, mudah dan 

pribadi 

(3) Memberikan akses siap kepada pembeli terhadap kekayaan 

produk 

                                                           
62 Morrisan, Periklanan:Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenada Media 

Group, 2010), 17 
63 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), 185-186 
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(4) Saluran pemasaran langsung juga memberikan akses 

kepada pembeli pada kekayaan informasi komparatif 

tentang perusahaan, produk, dan pesaing.  

(5) Pemasaran langsung bersifat interaktif dan segera 

b) Manfaat bagi produsen : 

(1) Pemasaran langsung adalah alat yang kuat untuk 

membangun hubungan pelanggan  

(2) Menawarkan alternative biaya yang rendah, efisien, dan 

cepat kepada penjual untuk menjangkau pasar mereka.  

(3) Pemasaran langsung juga menawarkan leksibilitas yang 

lebih besar. 

(4) Pemasar langsung dapat memberikan akses kepada penjual 

untuk meraih pembeli yang tidak dapat mereka jangkau 

melalui saluran lain.
64

 

 Pemasaran langsung bukanlah sekedar kegiatan mengirim 

surat (direct marketing), dan mengirim catalog perusahaan (mail 

order catalog) kepada pelangganm atau calon pelanggan. 

Pemasaran langsung mencakup berbagai aktifitas termasuk 

pengelolaan database (database manajement), penjualan langsung 

(direct selling), telemarketing dan iklan tanggapan langsung 

dengan menggunakan berbagai saluran komunikasi seperti 

                                                           
64 Philip Kotler dan Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, 222-224 
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mengirim surat langsung kepada pelanggan dan calon pelanggan 

atau melalui internet, media cetak dan media penyiaran.
65

 

2) Bentuk-bentuk pemasaran langsung 

Berikut ini beberapa bentuk pemasaran langsung menurut 

Kotler dan Armstrong: 

a) Pemasaran Pengeposan Langsung (Surat Langsung) 

Pemasaran melalui surat atau pengeposan langsung 

berarti mengirim penawaran, pengumuman, pengingat atau 

barang lain kepada konsumen perorangan. Dalam membentuk 

kampanye surat langsung yang efektif, pemasaran langsung 

harus memutuskan tujuan mereka, pasar sasaran dan prospek 

(calon pelanggan). 

b) Pemasaran Katalog  

Dalam pemasaran katalog perusahaan dapat 

mengirimkan katalog barang lini penuh, katalog konsumen 

khusus dan katalog bisnis, biasanya dalam bentuk cetak tetapi 

kadang-kadang juga dalam bentuk CD, video atau online. 

c) Pemasaran Telepon (Telemarketing) 

Telemarketing adalah penggunaan telepon dan pusat 

panggilan (call center) untuk menarik prospek, menjual kepada 

pelanggan yang sudah ada dan menyediakan layanan dengan 

mengambil pesanan dan menjawab pertanyaan melalui telepon. 

                                                           
65 Morrison, Periklanan:Komunikasi Pemasaran Terpadu, 17 
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Telemarketing membantu perusahaan dalam meningkatkan 

pendapatan, mengurangi biaya penjualan dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 

d) Pemasaran Televisi Respon Langsung 

Pemasaran langsung melalui televisi, termasuk iklan 

televisi respon langsung (atau info komersial) dan saluran 

belanja rumah.  

e) Teknologi Digital Baru 

Berkat kekayaan teknologi digital baru, pemasar 

langsung dapat menjangkau dan berinteraksi dengan pelanggan 

disemua tempat, hampir setiap saat. Beberapa teknologi 

pemasaran langsung digital baru yang menarik: pemasaran 

telepon selular, pocasts, dan vodcasts, dan TV interaktif. 

f) Pemasaran online 

Usaha perusahaan untuk memasarkan produk dan 

pelayanan serta membangun hubungan pelanggan melalui 

internet.
66

  

 

                                                           
66 Philip Kotler dan Armstrong, prinsip-prinsip Pemasaran, 226-237 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Pendekatan penelitian berintikan uraian tentang pendekatan penelitian 

yang dipilih. Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dan jenis penelitiannya menggunakan pendekatan deskriptif. 

Pada umumnya alasan menggunakan metode metode kualitatif karena, 

permasalahan belum jelas, holistik, kompleks, dinamis dan penuh makna 

sehingga tidak mungkin data pada situasi sosial tersebut dijaring dengan 

metode penelitian kuantitatif dengan instrumen seperti test, kuisioner, 

pedoman wawancara.
67

 

Metode penelitian diatas dianggap relevan dengan penelitian penulis 

yang menelaah tentang implementasi strategi promotion mix dalam 

meningkatkan jumlah distributor. Hal ini merupakan kondisi lapangan yang 

bersifat wajar (sebagaimana adanya) sebagai suatu fenomena atau kenyataan 

yang akan di deskripsikan. 

Penelitian yang dilakukan berupaya mendeskripsikan secara jelas 

mengenai bagaimana implementasi strategi promotion mix dalam 

meningkatkan jumlah distibutor pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969. 

B. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian menunjukkan dimana penelitian tersebut dilakukan. 

Sebelum penelitian ini dilakukan, adapun lokasi yang dijadikan penelitian 

yaitu PT. Natural Nusantara Stokis P.1969. 

                                                           
67 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, 292. 
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Alasan peneliti memilih lokasi ini karena di stokis P.1969 

menggunakan strategi promotion mix yang terdiri dari 5 promotion mix yaitu 

periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 

masyarakat (public relations), penjualan personal (personal selling), 

pemasaran langsung (direct marketing) sedangkan di stokis lainnya hanya 

menggunakan strategi promotion mix yang terdiri dari 3 promotion mix yaitu 

penjualan personal (personal selling), pemasaran langsung (direct marketing), 

promosi penjualan ( sales promotion ). 

Selain itu di Stokis P.1969 juga memberikan ilmu marketing melalui 

Home Sharing kepada para distributor lainnya disusul dengan acara berbagi 

kepada para lansia dan janda di desa-desa. 

C. Subjek Penelitian 

Pada bagian ini dijelaskan jenis data dan sumber data. Uraian tersebut 

meliputi data apa saja yang ingin diperoleh, siapa yang hendak dijadikan 

informan atau subyek penelitian, bagaimana data akan dicari dan dijaring 

sehingga validitasnya dapat dijamin.
68

 Disini peneliti menggunakan teknik 

purposive sampling dalam menggali data kepada para distributor agar data 

yang didapat lebih akurat. 

Berdasarkan hal tersebut maka yang menjadi subjek penelitian dalam 

penelitian ini yaitu: 

1. Owner stokis P.1969, merupakan pemilik di stokis P.1969 dan tentunya 

mengetahui strategi promotion mix yang digunakan di stokis P.1969. 

                                                           
68 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Ilmiah  IAIN Jember, 46-47. 
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2. Karyawan stokis P.1969, merupakan bagian dari stokis P.1969 dan ikut 

serta dalam mempromosikan, yang terbagi menjadi 3 bagian yaitu : 

a. Karyawan bagian Admin Jaringan  

b. Karyawan bagian Customer Service 

c. Karyawan bagian Admin Packing 

3. Distributor, merupakan mitra dari Stokis P.1969 yang  mendistribusikan 

produk dan orang yang paling mengetahui tentang informasi tentang 

pendukung dan penghambat dalam proses berjalannya penerapan 

promotion mix yg dilakukan oleh stokis P.1969. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis 

dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan 

data tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan 

mendapatkan data yang memenuhi standar data yang ditetapkan.
69

 Adapun 

teknik pengumpulan data yang peneliti gunakan adalah sebagai berikut : 

1.  Wawancara atau Interview 

Wawancara adalah pengambilan data degan cara menanyakan 

sesuatu kepada seseorang yang menjadi informan. Caranya adalah dengan 

bercakap-cakap secara tatap muka.
70

 Dalam penelitian ini peneliti 

menggunakan penelitian kualitatif. 

Hal-hal yang akan ditanyakan pada saat wawancara diantaranya: 

a. Mengenai Profil Stokis P.1969 

                                                           
69

 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, 224. 
70 Arifuddin, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: CV Pustaka Setia, 2009), 131. 
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b. Mengenai bauran promosi yang di terapkan di Stokis P.1969 

c. Mengenai sejak kapan menerapkan bauran promosi 

d. Mengenai strategi promosi apa saja yang dilakukan 

e. Mengenai bagaimana strategi promosi yang menarik agar orang  mau 

berbagung menjadi distributor di Stokis P.1969 

f. Mengenai dampak yang diperoleh setelah melakukan strategi promosi 

g. Mengenai faktor pendukung dan penghambat dalam menerapkan 

strategi bauran promosi 

2. Observasi 

Selain wawancara data dalam penelitian ini peneliti juga 

menggunakan teknik observasi. Teknik observasi adalah pengamatan dan 

pencatatan secara sistematik terhadap unsur-unsur yang tampak dalam 

suatu gejala atau gejala-gejala dalam objek penelitian.
71

 Selain teknik 

observasi ada pula pengertian lain yakni: Observasi merupakan 

pengamatan dan pencatatan secara sistematik terhadap gejala yang tampak 

pada objek penelitian. Dalam hal ini peneliti menggunakan observasi non 

partisipan, dimana peneliti tidak terlibat secara langsung dan hanya 

sebagai pengamat independen. 

3. Dokumentasi 

Dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. 

Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental 

                                                           
71 Ibid,. 134 
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dari seseorang.
72

 Hasil penelitian dari observasi atau wawancara akan 

lebih kredibel/dapat dipercaya jika didukung oleh sejarah pribadi 

kehidupan di masa kecil, di sekolah, di tempat kerja, di masyarakat, dan 

autobiografi. Hasil penelitian juga akan semakin kredibel apabila 

didukung oleh foto-foto atau karya tulis akademik dan seni yang telah ada 

E. Analisis Data 

Proses analisis data dimulai dengan menelaah seluruh data yang 

tersedia diberbagai sumber, yaitu dari wawancara, pengamatan yang telah 

diCperoleh baik itu catatan lapangan, dokumentasi pribadi, dokumen resmi, 

gambar, foto dan sebagainya
73

. Adapun teknis analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah. 

1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah suatu analisis yang dilakukan dengan 

cara mengamati sesuatu (objek penelitian) dan kemudian menjelaskan apa 

yang diamatinya. Penjelasan ini diceritakan dalam sebuah tulisan dengan 

cara hati-hati dan cermat sehingga mendapatkan tulisan yang akurat dan 

tepat sesuai hasil pengamatan
74

.  

F. Teknik Keabsahan Data 

Usaha-usaha yang hendak dilakukan peneliti untuk memperoleh 

keabsahan data-data temuan dilapangan. Agar diperoleh temuan yang absah, 

maka perlu diteliti keredibilitasnya dengan menggunakan teknik-teknik 

                                                           
72 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, 240. 
73 Lexy J Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung:PT. Remaja Rosdakarya,2005), 

Hlm 247 
74

 Lexy J Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung:PT. Remaja Rosdakarya,2005), 

hlm 330 
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keabsahan data
75

. Pemeriksaan keabsahan data ini diterapkan dalam rangka 

membuktikan temuan hasil penelitian dengan kenyataan dilapangan. Pada 

penelitian ini peneliti menguji keabsahan data yang diperoleh menggunakan 

teknik triangulasi sumber.  

Triangulasi Sumber berarti membandingkan dan mengecek data yang 

bersumber dari informan yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda, 

data dicari melalui narasumber yaitu yang dijadikan sebagai sarana 

mendapatkan informasi dan data
76

. Triangulasi Sumber adalah pengecekan 

dengan pemeriksaan ulang, baik sebelum ataupun sesuadah data dianalisis
77

. 

G. Tahapan-Tahapan Penelitian 

Secara garis besar ada tiga tahapan dalam penelitian kualitatif yaitu 

tahap pra lapanagan, tahap kegiatan lapangan dan tahap analisis. 

1. Tahap Pra Lapangan  

Tahap pra lapangan adalah sejumlah kegiatan yang harus dilakukan oleh 

peneliti sebelum memasuki lapangan meliputi: 

a. Menyusun rancangan penelitian 

b. Memilih lapangan penelitian 

c. Mengurus ijin penelitian 

d. Melakukan survey keadaan lapangan 

e. Memilih informan 

f. Menyiapkan perlengkapan penelitian, 

                                                           
75 Suharto, Metode Penulisan, hlm  47. 
76 Jonathan Sarwono, Metode Penelitian Kualitatif dan Kuantitatif, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 

2006),  hlm 126. 
77 Sugiyono, Metode Penelitia, hlm 274. 
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g. Etika dalam melakukan penelitian. 

2. Tahap Pekerjaan Lapangan 

Pada tahap ini ada tiga kegiatan yang harus dilakukan peneliti yaitu:  

a. Memahami latar penelitian, 

b. Memasuki lapangan, 

c. Berperan serta sambil mengumpulkan data. 

3. Tahap Analisis Data 

Pada tahap ini data yang terkumpul dapat dikatakan masih campur 

aduk dan bersifat tumpang tindih seperti hasil pengamatan, wawancara, 

dokumen, gambar, foto dan sebagainya, maka dari itu perlu diatur, 

diorganisir, dikelompokkan, dibuat kategorisasi sehingga menjadi data 

yang mempunyai arti dan makna.
78

 

  

                                                           
78 Djamal, Paradigma Penelitian Kualitatif (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2015), 59. 
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BAB IV 

PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

A. Gambaran Objek Penelitian 

Lokasi yang dijadikan objek dalam penelitian ini adalah PT. Natural 

Nusantara Stokis P.1969 yang berada di Jl. Moch. Serudji no.11 Gambirono, 

Kecamatan Bangsalsari Kabupaten Jember, dimana peneliti memfokuskan 

penelitiannya pada kegiatan promotion mix dalam peningkatan distributor 

pada stokis P.1969. Untuk lebih mengetahui implementasi promotion mix apa 

yang digunakan untuk meningkatkan jumlah distibutor pada stokis P.1969. 

Maka, akan dikemukakan secara sistematis tentang objek penelitian sebagai 

berikut: 

1. Sejarah Berdirinya PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 merupakan salah satu 

perusahaan cabang dari PT. Natural Nusantara yang berpusat di 

Yogyakarta, perusahaan ini bergerak dalam bidang distribusi produk 

agrokompleks berbasis organik, kesehatan, kosmetik dan kecantikan, 

perawatan tubuh, dan home care berbasis herbal alami serta inovasi 

teknologi. PT. Natural Nusantara memiliki cabang-cabang untuk 

pendistribusian produk-produknya dalam bentuk Stokis. Stokis P.1969 

merupakan salah satu cabang dari perusahaan PT. Natural Nusantara yang 

bermula dari pemilik stokis P.1969 mendaftar sebagai agen distributor dari 

salah satu temannya, setelah mengetahui mekanisme cara berjualan 

pemilik stokis mulai mempromosikan berbagai produk yang ada di PT. 
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Natural Nusantara, mulai dari produk kesehatan, kecantikan, pertanian dan 

home care. Untuk lebih banyak menjangkau konsumen  pemilik stokis 

P.1969 juga membuka pendaftaran untuk agen-agen distributor yang 

berada didalam daerah maupun diluar daerah, hal ini bertujuan agar para 

konsumen lebih mudah untuk mendapatkan produk nasa dengan cara 

membeli produk melalui distributor dibawah jaringan stokis P.1969.

 Setelah banyaknya distributor yang bergabung dan banyaknya 

penjualan produk dari Stokis maupun dari para distributor dibawah 

jaringan Stokis P.1969 serta sudah memenuhi syarat sebagai Stokis, maka 

pada tanggal 28 September 2017 Stokis P.1969 diresmikan menjadi 

cabang dari perusahaan PT. Natural Nusantara sebagai pusat informasi dan 

distribusi barang bagi para distributor dibawah jaringan PT. Natural 

Nusantara Stokis P.1969. 

2. Visi, Misi dan Tujuan 

Adapun visi, misi, dan tujuan dari PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 ini diantara lain : 

Visi   : Hidup Bahagia dan Sejahtera Selaras Alam 

Misi  : Bersama Menuju Masa Depan Lebih baik 

Tujuan  : Pemberdayaan Potensi Sumber Daya Alam (SDA) dan  

    Sumber Daya Manusia yang Berkelanjutan 
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3. Struktur Organisasi 

Gambar 4.1 

Struktur organisasi PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan gambar 4.1 : 

a. Owner : Sebagai pemimpin dan pemegang perusahaan serta berwenang 

dalam memberikan pengarahan dan mengawasi kinerja dari pegawai. 

b. Admin Jaringan : bertugas untuk pendaftar member, menginput produk 

masuk, menginput produk keluar dan memeriksa stok barang. 

c. Admin Customer Service : bertugas untuk menerima orderan masuk 

dari konsumen ataupun  member, komplain produk atau masalah 

paket. 

d. Admin Packing : bertugas untuk mempacking produk yang dibeli oleh 

konsumen atau member. 

B. Penyajian Data dan Analisis 

Penyajian data dan analisis adalah bagian yang mengungkapkan data 

dihasilkan dalam penelitian yang disesuaikan dengan rumusan masalah dan 

dianalisa dengan data relevan. Sebagaimana telah dijelaskan bahwa dalam 

Faica Donna T. D. 

(Pemilik Stokis P.1969) 

Ifa 

Customer Service 

Lia 

Admin Jaringan 

Nurhasanah 

Admin Packing 
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penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data melalui observasi, 

wawancara dan dokumentasi sebagai alat untuk mendukung penelitian ini. 

Setiap penelitian haruslah disertai dengan metode analisis data yang 

digunakan, sehingga menghasilkan suatu kesimpulan. Agar penyajian terarah 

maka disesuaikan fokus penelitian sebagai berikut: 

1. Implementasi Strategi Promotion Mix Dalam Meningkatkan Jumlah 

Distributor Pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

Dalam implementasi strategi promotion mix ini merupakan 

kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan 

produk ataupun jasa dengan meggunakan alat-alat promosi guna 

mencapai tujuan perusahaan. Bauran promosi yang kita kenal mencakup 

periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 

masyarakat (public relation), penjualan personal (personal selling), dan 

pemasaran langsung (direct marketing), berikut data yang sudah di dapat 

pada masing-masing promotion mix : 

a. Periklanan ( Advertising ) 

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak 

digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah 

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.
79

   

                                                           
79 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, 225-226 
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Dari hasil wawancara yang didapat mengenai bagaimana 

penerapan periklanan (advertising) pada PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 dimana dalam penerapan strategi tersebut dapat meningkatkan 

jumlah distributor yang ada pada Stokis P.1969. Berikut hasil 

wawancara yang telah disampaikan oleh ibu Faica selaku pemilik 

stokis P.1969 menyatakan : 

 “ Untuk metode periklanan (advertising) yang diterapkan pada 

Stokis P.1969 ini kita menggunakan media offline dan online, 

untuk media offline kita menggunakan media cetak berupa 

brosur, poster/selebaran, dan katalog sedangkan untuk media 

online kita menggunakan media sosial seperti WA (WhatsApp), 

FB (Facebook), IG (Instagram), YouTube untuk mereview 

produk, serta melalui aplikasi jual beli ( Shopee ). Daya tarik 

dalam periklanan untuk membujuk konsumen agar mampu 

membuat konsumen tertarik untuk melihat, mengenal produk 

yang kita sampaikan melalui iklan sangat diperlukan, selain itu 

di facebook dalam memfollow teman kami lebih banyak 

memilih kalangan ibu-ibu karena ibu-ibu merupakan sasaran 

utama untuk target pasar kita.”
80

 

 

b. Promosi Penjualan ( Sales Promotion ) 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui 

penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur untuk merangsang 

pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang 

yang dibeli pelanggan. Melalui promosi penjualan ini perusahaan dapat 

menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba 

produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, serta 

mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan pengecer.
81

  

                                                           
80

 Faica Donna Tunggal Dewi, Wawancara, Jember, 5 September 2020 
81 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, 229 
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Dari hasil wawancara yang didapat mengenai penerapan 

promosi penjualan (sales promotion) pada PT. Natural Nusantara 

stokis P .1969 dimana penerapan strategi tersebut dapat meningkatkan 

jumlah distributor pada stokis P.1969. Berikut hasil wawancara yang 

telah disampaikan : 

“pada metode promosi penjualan (sales promotion) ini Stokis 

kita berupaya mengadakan promo penjualan seperti belanja 

minimal Rp.200.000 kita memberikan bonus berupa alat 

kosmetik, tempat kosmetik dan sling bag agar para member 

sebelumnya yang belum menjadi distributor tertarik untuk 

menjadi distibutor dengan adanya promo penjualan yang sudah 

diberikan, selaku admin saya juga berupaya bagaimana orang 

yang datang kesini (store) tidak hanya membeli produk 

melainkan membujuk untuk sekaligus mendaftar menjadi 

distributor baru, dalam promosi penjualan ini sangat 

memudahkan kita untuk mendapat respon secara cepat dari 

konsumen.”
82

 

 

c. Hubungan Masyarakat ( Public Relation ) 

Hubungan masyarakat ini menjelaskan tentang membangun 

hubungan baik dengan berbagai masyarakat perusahaan dengan 

memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun citra perusahaan 

yang baik, dan menangani atau menghadapi rumor, cerita, dan kejadian 

yang tidak menyenangkan.
83

 

Dari hasil wawancara yang didapat mengenai penerapan 

hubungan masyarakat (public relation) pada PT. Natural Nusantara 

stokis P.1969. Berikut hasil wawancara yang telah disampaikan oleh 

Faica: 

                                                           
82

 Ifa (Admin Customer Service), Wawancara, Jember, 5 September 2020 
83 Philip Kotler dan Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran,  168-169 
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 “untuk pendekatan kepada masyarakat ini, setiap kita bertemu 

dengan orang dimanapun itu kita melipir berbicara tentang 

NASA, misalkan kita ngobrol apa nanti larinya kita belokkan 

dengan ngobrol tentang NASA, tidak lupa juga kita membawa 

brosur, setelah kita mengobrol kita kasih brosur. Selain itu kita 

juga ada program nasa berbagi yang bertujuan untuk 

memberikan bantuan berupa sembako kepada masyarakat, tapi 

kita atas namakan nasa agar produk kita lebih dikenal banyak 

orang. Pendekatan dengan distributor juga diperlukan maka 

yang kami lakukan disni yaitu dengan mengadakan seminar 

dengan materi-materi marketing yang ada pada buka pedoman. 

Kalau menurut saya pengenalan secara offline lebih ngenak  

karena disamping itu kita langsung memperkenalkan produk 

dan manfaatnya"
84

 

 

Pernyataan juga disampaikan oleh Lia : 

“untuk jenis promosi hubungan masyarakat ini saya tidak hanya 

melakukan pendekatan dengan pembeli yang datang kesini, 

dirumah saya juga mengenalkan produk ini kepada para 

tetangga saya mengenai produk apa saja yang ada pada nasa, 

agar mereka juga tertarik terhadap produk-produk herbal yang 

khasiatnya tidak memiliki efek samping yang berbahaya.”
85

 

 

d. Penjualan Personal ( Personal Selling ) 

Penjualan personal (personal selling) merupakan usaha untuk 

memperkenalkan suatu produk melalui komunikasi langsung (tatap 

muka) agar konsumen tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Penjualan tatap muka adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan 

untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung.
86

 

Dari hasil wawancara yang didapat mengenai penerapan 

penjualan personal (personal selling) pada PT. Natural Nusantara 

stokis P.1969 dimana penerapan strategi tersebut dapat meningkatkan 

                                                           
84 Faica Donna Tunggal Dewi, Wawancara, Jember, 5 September 2020 
85

 Lia (Admin Jaringan), Wawancara, Jember, 5 September 2020 
86 Sutisna, Perilaku Konsumen Dan Komunikasi Pemasaran,  311 
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jumlah distributor yang ada pada Stokis P.1969. Berikut hasil 

wawancara yang telah disampaikan oleh ibu Faica : 

 “penjualan pribadi yang kita terapkan disini kita berinteraksi 

secara langsung dengan pembeli yaitu pada saat pembeli berada 

di stokis (store) kita langsung menjelaskan mengenai 

keuntungan menjadi distributor dan  manfaat produk. Untuk 

lebih banyak menjangkau konsumen saya juga menawarkan 

produk-produk yang ada disini kepada teman-teman  kantor 

agar promosi tidak hanya stagnan pada store saja. Disamping itu 

pembeli juga dapat melihat produk apa saja yang ada pada 

stokis (store), juga kita dapat membagikan ilmu marketing dan 

bagaimana cara menarik orang lain agar tertarik menjadi 

distirbutor.”
87

 

  

Pernyataan juga disampaikan oleh Ifa selaku admin Customer 

Service: 

“Disamping itu penjualan secara tatap muka ini dapat 

memudahkan saya menerima keluhan langsung dari konsumen 

tentang produk yang dipakai oleh konsumen tanpa melalui 

media sosial, hal ini dapat menghemat waktu saya untuk 

melakukan pekerjaan yang lain.”
88

 

 

e. Pemasaran Langsung ( Direct Marketing ) 

 Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran yang bersifat 

interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 

menimbulkan respon yang terukur atau transaksi di sembarang lokasi. 

Dalam pemasaran langsung ini, komunikasi promosi ditujukan 

langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan agar pesan-pesan 

tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui 

telepon, pos, atau dengan datang langsung ke tempat pemasar. 
89

 

                                                           
87 Lia (Admin Jaringan), Wawancara,  Jember, 5 September 2020 
88

 Ifa (Admin Customer Service), Wawancara, 5 September 2020 
89 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, 232 
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Dari hasil wawancara yang didapat mengenai penerapan 

pemasaran langsung (direct marketing) pada PT. Natural Nusantara 

stokis P.1969, berikut hasil wawancara yang telah disampaikan oleh 

Faicha yang menyatakan : 

 “untuk penerapan pemasaran langsung ini kita berinteraksi 

melalui aplikasi dan media sosial. Media sosial yang kita 

gunakan antara lain WhatsApp (WA), Instagram (IG), 

Facebook (FB), dan juga aplikasi jual beli Shopee,sebenarnya 

kita juga menggunakan email untuk pemasaran langsung ini 

tetapi kebanyakan dari distributor kurang paham untuk 

menggunakannya.  kita menawarkan suatu produk pada media 

sosial dan juga pada aplikasi jual beli dan kita juga dapat 

menerima kepuasan pelanggan dalam memakai suatu produk 

yang sudah kita pasarkan secara langung melalui pemasaran 

secara online, selain itu kita juga ada bimbingan marketing 

melalui grup WhatsApp (WA) untuk para distributor untuk 

mengembangkan jaringan atau menambah distributor baru”.
90

 

 

Dari kegiatan penerapan strategi promotion mix diatas dapat 

disimpulkan promosi tersebut memiliki tujuan antara lain untuk 

memberikan informasi, memberikan nilai tambah dari suatu produk 

serta untuk meningkatkan jumlah distributor. Pada penerapan strategi 

promotion mix ini Stokis P.1969  menggunakan media dalam strategi 

promosi melalui penyebaran brosur, katalog, pemasangan spanduk, dan 

pemasangan iklan di media sosial. 

Selain itu untuk mengetahui bagaimana jalannya promotion mix 

ini peneliti juga mewawancarai para distributor yang berada di bawah 

jaringan PT. Natural Nusantara Stokis P.1969. Berikut wawancara 
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yang disampaikan oleh ibu Mahmudah selaku distributor stokis 

P.1969: 

”awalnya saya tidak tahu Nasa itu apa, karena di fecebook itu 

banyak bersliweran diberanda akhirnya saya penasaran dan 

bertanya kepada teman saya, dan karena stokis P.1969 ini 

selalu aktif mengupload barang difacebook dan foto-foto 

kebersamaan dengan distributor dalam setiap kegiatan 

akhirnya saya tertarik untuk bergabung pada stokis ini, tidak 

hanya ini sih yang membuat saya tertarik pas awal-awal saya 

mencoba menghubungi admin stokis P.1969 ternyata respon 

dari stokis ini sangat ramah dan cepat sekali menanggapi apa 

yang menjadi pertanyaan saya tentang sistem di Nasa. Untuk 

hambatan dimasa pandemi sekarang ini hanya tidak bisa 

berkumpul langsung dengan para distributor yang lain karena 

kita harus mematuhi protokol yang sudah ditetapkan oleh 

masyarakat, maka dari itu saya juga lebih fokus memasarkan 

produk saya melalui media sosial atau yang disebut jual beli 

online. Sebelum ini saya menjual produk dengan cara  

langsung menawarkan kepada orang-orang terdekat saya 

karena saya rasa ini adalah cara gampang membuat konsumen 

yakin pada produk yang saya jual dan meminimalisir 

penolakan pembelian konsumen. Untuk hambatannya itu 

produk yang dijual kan tidak murah karena produknya sendiri 

itu dari bahan-bahan herbal jadi memang harus ekstra sabar 

untuk menhadapai para konsumen yang suka nawar, yang 

bilang efeknya lama sedangkan orang-orang kan lebih suka 

barang murah dengan hasil instan ”
91

 

 

Pernyataan juga disampaikan oleh ibu Maya distributor dari 

stokis P.1969 yang menyatakan: 

“sebelumnya saya memang sudah tau tentang produk-produk 

nasa karena saya juga pemakai, tetapi lama-kelamaan karena 

dirasa saya sudah sangat cocok dengan produk-produknya 

akhirnya saya iseng-iseng bertanya pada owner stokis jika 

menjadi distributor itu apa saja syaratnya, nah karena 

penjelasan dari owner membuat saya tertarik untuk menjadi 

distributor akhirnya saya mendaftar menjadi distributor dengan 

syarat membayar sebesar 200.000 yang nantinya akan 

mendapatkan serangkaian produk dan buku panduan menjadi 

distributor. Menurut saya stokis ini lebih unggul daripada stokis 
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lainnya karena apa, karena di stokis ini tidak hanya fokus pada 

penjualan produknya tetapi juga fokus pada bagiamna 

memperluas pasar ataupun jaringan yang berada dibawah 

jaringan stokis P.1969. untuk penerapan promosinya cukup 

bagus karena stokis ini sealu konsisten melakukan promosi 

melalui facebook (FB), Instagram (IG), WhatsApp (WA) dan 

aplikasi jual beli. Dimasa pandemi seperti ini juga menjadi 

hambatan untuk kita mengadakan kegiatan, semua kegiatan 

yang biasanya dilakukan secara langsung sekarang hanya 

melalui media sosial saja seperti kegiatan home sharing yang 

biasanya setiap minggu diadakan tetapi sekarang hanya 

mengadakan  musyawarah dan berbagi ilmu pemasaran melalui 

media sosial grup WhatsApp saja, tetapi karena semangat kita 

agar kita tetap bisa menerima ilmu-ilmu yang disampaikan serta 

menjual produk agar kita tetap mendapat pemasukan kita 

memasarkan produk-produk juga melalui online, karena hal ini 

merupakan solusi untuk tetap mendapatkan pemasukan.
92

 

 

f. Perkembangan jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara 

Stokis P.1969 

Penerapan promotion mix di stokis P.1969 sangat berpengaruh 

terhadap peningkatan distributor, terbukti dengan bertambahnya 

disributor dari tahun ke tahun yang semakin banyak dibawah jaringan 

stokis P.1969. 

Berikut pemaparan Lia selaku Admin Jaringan : 

“dengan diterapkannya semua promotion mix disini sangat 

berpengaruh, karena distributor semakin tertarik dengan adanya 

iklan, review produk di youtube, penjelasan tentang manfaat 

produk serta dengan adanya home sharing, karena menurut 

mereka bisnis ini menambah peluang untuk memperbanyak 

saudara sekaligus sebagai tempat diskusi yang bermanfaat 

tentang bisnis daripada dirumah berdiam diri dan bergosip 

dengan tetangga. Kebanyakan yang mendaftar menjadi 

distributor disini dari kalangan ibu-ibu yang mempunyai 

semangat tinggi untuk berbisnis, karena mereka mempunyai 

banyak waktu luang”.
93
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Pernyataan yang sama juga di sampaikan oleh Nurhasanah 

selaku admin packing yang menyatakan : 

“semakin banyak jumlah distributor yang tersebar, maka omset 

juga semakin naik, oleh karena itu distributor merupakan aset 

yang harus dijaga, semakin banyak distributor aktif maka 

semakin banyak barang pesanan yang harus kita kirim, baik di 

dalam daerah maupun ke luar daerah, kalau orderan banyak 

saya kwalahan dan terkadang admin yang lain juga ikut 

membantu membungkus paket-paket yang akan dikirim. 

Pengiriman tidak hanya di dalam kota melainkan luar kota 

bahkan sampai luar negeri seperti hongkong dan malaysia”.
94

 

 

2. Faktor Pendukung Dan Penghambat Dalam Pelaksanaan Kegiatan 

Promotion Mix Pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

Dalam penelitian ini, ada faktor pendukung dan penghambat dalam 

pelaksanaan kegiatan promotion mix untuk meningkatkan jumlah 

distributor pada Stokis P.1969. Faktor pendukung yang dimaksud ini 

merupakan faktor yang bersifat untuk ikut serta dalam dukungan untuk 

peningkatan jumlah distributor pada Stokis P.1969, sedangkan faktor 

penghambat yang dimaksud yaitu faktor yang sifatnya menghambat 

jalannya suatu kegiatan promosi untuk meningkatkan jumlah distributor 

dan juga bersifat menggagalkan suatu hal tersebut. 

Dari hasil wawancara yang didapat mengenai faktor pendukung 

dan penghambat dalam pelaksanaan kegiatan promotion mix pada PT. 

Natural Nusantara stokis P.1969. Berikut hasil wawancara yang telah 

disampaikan oleh ibu Faicha selaku pemilik Stokis P.1969 yang 

menyatakan : 
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 “faktor pendukung dalam pelaksanaan kegiatan promotion mix 

untuk meningkatkan jumlah distributor disini yaitu tempat yang 

lebih mudah dijangkau karena Stokis (store) bertempat pada 

pinggir jalan dan juga mudah dikunjungi, selain itu home sharing 

(HS) jua berperan penting sebagai pembinaan cara berjualan dan 

juga penambahan distributor baru (semakin banyak distributor baru 

maka semakin banyak omset yang didapat), tidak lupa juga kita 

memberikan pelayanan yang ramah terhadap para konsumen 

ataupun distributor, karena pelayanan merupakan fungsi utrama 

untuk memikat konsumen. Sedangkan untuk faktor penghambat 

dalam pelaksanaan kegiatan promosi yaitu, dimana produk yang 

kita jual adalah produk kompetitor banyaknya pesaing yang 

menjual produk yang sama, selain itu harga produk herbal juga 

relatif lebih tinggi daripada produk-produk non herbal, serta 

khasiatnya lebih memakan waktu yang lama dibandingkan dengan 

produk instan lainnya.”.
95

 

 

C. Pembahasan Temuan 

Berdasarkan hasil analisis dari data yang didapat dengan cara 

wawancara, observasi, dan dokumentasi yang berkenaan dengan penerapan 

strategi promotion mix untuk meningkatkan jumlah distributor serta faktor 

pendukung dan faktor penghambat pada saat menerapkan strategi promotion 

mix dalam meningkatkan jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara 

Stokis P.1969 yang bearada di Jl. Moch. Serudji no.11 Gambirono, Kecamatan 

Bangsalsari Kabupaten Jember. Maka peneliti akan membahas hasil temuan 

pada saat di lapangan mengenai penerapan strategi promotion mix dalam 

meningkatkan jumlah distributor pada Stokis P.1969 serta faktor pendukung 

dan faktor penghambat pada saat menerapkan strategi promotion mix dalam 

meningkatkan jumlah distributor, hasil pembahasan temuannya sebagai 

berikut: 
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1. Implementasi Strategi Promotion Mix Dalam Meningkatkan Jumlah 

Distributor Pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

Promosi merupakan kegiatan marketing mix, kegiatan ini sangat 

penting dalam pendistribusian produk dan jasa. Dalam kegiatan ini 

perusahaan berusaha mempromosikan seluruh produk dan jasa yang 

dimilikinya, baik secara langsung maupun tidak langsung. Tanpa promosi 

pelanggan tidak dapat mengenal produk atau jasa yang ditawarkan, oleh 

karena itu, promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik 

dan mempertahankan konsumen konsumennya. Salah satu tujuan promosi 

perusahaan adalah menginformasikan segala jenis produk yang 

ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen yang baru.
96

 

Berdasarkan hasil penelitian di PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 bagaimana implementasi strategi promotion mix dalam 

meningkatkan jumlah distributor ini seperti penjelasan mengenai 

penyajian data diatas, promotion mix  yang digunakan pada stokis P.1969 

antara lain periklanan (advertising),  promosi penjualan (sales promotion), 

hubungan masyarakat (public relation), penjualan personal (personal 

selling), dan pemasaran langsung (direct marketing), berikut bahasan 

temuan yang sudah di dapat pada masing-masing  promotion mix : 
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a. Periklanan (advertising) 

Setiap hari kita dijejali oleh ratusan tampilan iklan baik 

ditelevisi, radio, surat kabar, majalah atau media lainnya. Ada iklan 

yang menarik, kurang menarik atau bahkan sama sekali tidak menarik, 

sehingga kita tidak pernah ingat akan iklan yang tidak menarik 

tersebut. berbagai hal mengenai dimensi iklan seperti bagaimana 

merancang pesan, membujuk, memilih media, dan lain-lain akan 

dibahas pada bagian berikutnya : 

1) Menentukan sasaran periklanan 

Selain iklan dirancang untuk untuk memenuhi ataupun 

mencapai sasaran tertentu. Iklan harus dirancang untuk mencapai 

sasaran spesifik dari pemasar, walaupun tujuan akhir dari program 

periklanan adalah untuk mendorong terjadinya keputusan 

pembelian oleh konsumen. Dari sini kita tahu bahwa sebelum 

menentukan sasaran, terlebih dahulu perlu menentukan tujuan 

periklanan yang ingin dicapai. Terdapat tiga tujuan utama dari 

periklanan yaitu menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan.  

2) Menampilkan pesan iklan  

Untuk menampilkan pesan iklan yang mampu membujuk, 

mampu membangkitkan dan mampu mempertahankan ingatan 

konsumen akan produk yang ditawarkan, memerlukan daya tarik 

bagi audiens sasaran. Daya tarik iklan sangat penting karena akan 
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meningkatkan keberhasilan komunikasi dengan audiens. Terdapat 

beberapa tipe pesan iklan yang ditampilkan untuk menimbulkan 

daya tarik rasional, sehingga mendapat perhatian dari konsumen. 

Seperti yang pertama yaitu faktual, artinya pesan yang 

disampaikan melalui iklan tersebut harus benar-benar nyata dan 

rasional dengan keadaan produk maupun jasa yang ditawarkan 

agar konsumen tertarik dengan pesan iklan yang disampaikan. 

3) Demonstrasi 

Teknik yang hampir sama yang digunakan untuk 

menyelesaikan masalah yang sering dihadapi konsumen yaitu 

demonstrasi. Pesan iklan yang ditampilkan menggambarkan 

kemampuan produk secara instrumental mampu menyelesaikan 

masalah.  

4) Iklan perbandingan (Corporative advertising) 

Iklan ini iklan yang berusaha membandingkan keunggulan 

produk yang ditawarkan dengan produk lain sejenis. Pemasar 

berusaha meyakinkan konsumen bahwa produk yang ditawarkan 

lebih baik dari yang lain.
97

 

Dalam strategi periklanan ini bahasan temuan yang didapat 

yaitu periklanan dilakukn melalui media offline dan online, untuk 

media offline stokis P.1969 menggunakan media cetak beupa  brosur, 

poster/selebaran dan katalog, sedangkan untuk media online stokis 
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P.1969 menggunakan media sosial seperti WA (WhatsApp), FB 

(Facebook), IG (Instagram), Youtube untuk mereview produk dan 

melalui aplikasi jual beli ( Shopee ).  

Selain itu strategi periklanan yang dilakukan stokis melalui 

media online yaitu dengan cara menentukan pasar sasaran konsumen, 

artinya stokis ini menentukan siapa sasaran yang akan dituju melalui 

iklan yang disampaikan. Pada sasaran konsumen yang akan menjadi 

sasaran dari metode periklanan tersebut yaitu melalui facebook 

dengan cara memfollow para ibu-ibu yang akan dijadikan sebagai 

sasaran konsumen. Melakukan demonstrasi dan juga perbandingan 

iklan. Demonstrasi yang dilakukan pada strategi metode periklanan ini 

yaitu dengan cara mendemostrasikan produk di media online dengan 

cara menjelaskan produk-produk beserta fungsinya, misalnya 

mendemonstrasikan produk kosmetik melalui Youtube serta 

menjelaskan bagiamana keuntungan jika sudah menjadi distributor 

pada stokis P.1969. Perbandingan iklan juga berpengaruh terhadap 

kepercayaan konsumen pada produk yang dikeluarkan oleh 

perusahaan karena hal ini akan memicu konsumen untuk lebih yakin 

menggunakan produk yang disampaikan. 

b. Promosi Penjualan (sales promotion) 

Promosi penjualan merupakan kegiatan perusahaan untuk 

menjajakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa, sehingga 

konsumen akan mudah untuk melihat dan bahkan dengan cara 
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penempatan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan 

menarik perhatian konsumen.
98

 Sifat-sifat yang terkandung dalam 

promosi penjualan diantaranya yaitu komunikasi insentif dan 

undangan (invitation). Sifat komunikasi mengandung arti bahwa 

promosi penjualan mampu menari perhatian dan mmberi informasi 

yang memperkenalkan pelanggan pada produk. Sifat insentif yaitu 

memberikan keistimewaan dan rangsangan yang bernilai bagi 

pelanggan. Promosi penjulan yang biasa dilakukan oleh penjual 

adalah : 

1) Customer promotion, promosi penjualan yang bertujuan untuk 

merangsang/mendorong konsumen untuk membeli. 

2) Sales force, promosi penjualan yang bertujuan untuk memotivasi 

armada penjualan. 

3) Bussines promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan 

untuk memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontak 

hubungan dengan pelanggan, memperkenalkan produk baru dan 

mendidik pelanggan.
99

 

Dalam strategi promosi penjualan (sales promotion) ini 

bahasan temuan yang didapat yaitu pada stokis P.1969 mengadakan 

promo penjualan seperti belanja minimal Rp.200.000 stokis 

memberikan bonus berupa alat kosmetik, tempat kosmetik, dan sling 

bag agar para member sebelumnya yang belum menjadi distributor 
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tertarik untuk menjadi distributor dengan adanya promo penjualan 

yang diberikan. Strategi promosi seperti ini sangat efektif untuk 

meningkatkan jumlah pembeli maupun meningkatkan distributor. 

Pada penerapan strategi promosi penjualan ini stokis P.1969 juga 

memberikan tester atau coba gratis untuk produk seperti lipstik dan 

parfum. Selain itu stokis P.1969 juga memberikan hadiah bagi 

distributor untuk pembelian produk terbanyak per bulannya hal ini 

bertujuan agar distributor semangat dalam menjualkan produknya dan 

juga bertujuan untuk memikat penjual agar tertarik menjadi 

distributor. 

c. Hubungan Masyarakat (public relation) 

Hubungan masyarakat ini merupakan bagian dari fungsi yang 

lebih luas, dan meliputi usaha-usaha untuk menciptakan dan 

mempertahankan hubungan yang menguntungkan antara organisasi 

dengan masyarakat, termasuk pemilik perusahaan, karyawan, lembaga 

pemerintah, penyalur, serikat buruh, disamping juga calon pembeli. 

Dapat mempengaruhi kesan terhadap sebuah organisasi maupun 

produk atau jasa yang ditawarkan. Bagaimanapun kegiatan humas ini 

sangat membantu perusahaan dalam mencapai sukses usahanya, dan 

dapat diarahkan untuk menciptakan iklim yang baik/menguntungkan 

agar dana yang tertanam lebih terjamin.
100
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Dalam strategi hubungan masyarakat ini stokis P.1969 

dimanapun itu berada pemilik stokis selalu berusaha untuk 

mengaitkan pembicaraan tentang NASA, tidak lupa juga pemilik 

stokis membawa brosur setiap ada acara maupun pertemuan keluarga, 

menurutnya ini adalah kesempatan dalam mendekatkan diri dengan 

masyarakat (menyelam sambil minum air). Tidak hanya itu penjelasan 

mengenai keuntungan menjadi distributor  juga selalu disinggung agar 

masyarakat tertarik untuk ikut bergabung dalam bisnis yang 

dijalankan. 

Karena dalam hubungan masyarakat ini perlu adanya 

pendekatan terlebih dahulu kepada masyarakat, untuk program yang 

diadakan oleh stokis P.1969 sendiri yaitu dengan mengadakan 

program (nasa berbagi) ini adalah program pemberian bantuan berupa 

sembako kepada masyarakat yang kurang mampu dengan 

mengatasnamakan nasa, hal ini diharapkan agar nasa lebih dikenal 

oleh masyarakat. Selain itu dalam hubungan masyarakat ini stokis 

juga mendengarkan pendapat publik atau masyarakat tentang produk-

produk yang disediakan di stokis karena hal tersebut dapat menjadikan 

jembatan antara kepentingan perusahaan dan juga kepentingan publik. 

Dalam penerapan hubungan masyarakat ini stokis P.1969 juga 

mengadakan seminar untuk distibutor baru dengan materi ilmu 

tentang promosi penjualan yang efektif, hal ini juga dapat 
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meningkatkan distributor baru karena adanya seminar ini mampu 

meningkatkan ilmu-ilmu promosi penjualan yang baik dan benar. 

d. Penjualan Personal (personal selling) 

Penjualan perseorangan ini merupakan alat promosi yang 

berbeda dengan periklanan karena pejualan perseorangan 

menggunakan orang atau individu dalam pelaksanaannya. Dengan 

demikian, komunikasi yang dilakukan orang secara individu dapat 

lebih fleksibel dibandingkan alat-alat promosi lainnya. Hal ini 

dikarenakan terjadinya interaksi personal langsung antara seorang 

pembeli potensial dan seorang salesman. Alat komunikasi umum 

digunakan pada personal selling adalah, presentasi penjualan, 

pertemuan penjualan (gatbering), program intensif dan sampel 

wiraniaga. Jenis wiraniaga penjualan personal ada tiga yaitu : 

1) Retail selling, dimana tenaga penjual melakukan penjualan dengan 

jalan melayani konsumen yang datang ke toko atau perusahaan. 

2) Field selling, dimana tenaga penjual melakukan penjualan diluar 

perusahaan, yaitu dengan mendatangi konsumen ke rumah-rumah, 

perusahaan, kantor-kantor dan lain-lain. 

3) Excecutif selling, dimana pmpinan perusahaan bertindak sebagai 

tenaga penjual yang melakukan pejualan.
101

 

Strategi penjualan personal (personal selling) yang digunakan 

pada stokis P.1969 yaitu dengan cara mempresentasikan secara 

                                                           
101 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi Yang Kreatif & Analisis Integrated Marketing, (Jakarta: PT. 

Gramedia Pustaka Utama, 2009), 28-27 
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langsung mengenai keuntungan menjadi distributor dan manfaat 

produk. Disamping itu konsumen juga dapat melihat produk-produk 

apa saja yang ada pada stokis (store). Penjualan personal ini kita 

diharuskan berinteraksi secara langsung (tatap muka) antara penjual 

dan calon pelanggan, hal ini mempunyai kelebihan antara lain 

operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi 

pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat 

diminimalkan, dan penjual dapat membina hubungan jangka panjang 

dengan pelanggannya. Disini pemilik stokis juga menawarkan barang-

barang nya secara langsung kepada konsumen dengan cara  pada saat 

pemilik stokis bekerja di tempat kerja tersebut pemilik stokis berusaha 

menyempatkan menawarkan produknya pada waktu luang atau jam 

istirahat dengan cara membahas dari produk yang diapakai sampai 

pada bagaimana keuntungan membuka usaha yang dijaalnkan saat ini. 

e. Pemasaran Langsung (direct marketing) 

Pemasaran langsung (direct marketing) merupakan sistem 

pemasaran yang interaktif yang memanfaatkan satu atau beberapa 

media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan transaksi di 

sembarang lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi promosi 

ditujukan langsung kepada konsumen individual tanpa melalui 

perantara ataupun orang lain dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut 

di tanggapi langsung oleh konsumen yang bersangkutan baik melalui 
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telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar.
102

 

Terdapat beberapa variabel keputusan yang menjadi kerangka dasar 

dari teknik direct marketing yaitu : 

1) Offering 

Offering atau penawaran adalah bentuk proposal lengkap 

berupa produk dan layanan, harga, serta atribut lainnya yang 

terdapat pada produk yang ditawarkan pada pelanggan 

2) Media 

Terdapat berbagai macam media yang tersedia untuk teknik 

direct marketing seperti telepon, SMS, Email, Website, Sosial 

Media, dll. 

3) Timing dan Sequencing 

Terdapat pilihan waktu dan disposisi komunikasi dalam 

teknik direct marketing, seperti dalam iklan umum. Direct 

marketing memiliki kontrol yang lebih tinggi dari teknik 

marketing lainnya, seperti saat email dikirim, pilihan media yang 

digunakan, dan pada segmen apa saja direct marketing itu 

dilakukan.
103

 

Bila metode penjualan personal berupaya mendekati calon 

pembeli, metode periklanan berupaya memberitahu dan 

mempengaruhi pelanggan, metode promosi penjualan berupaya 

mendorong pembelian, dan metode hubungan masyarakat berupaya 

                                                           
102 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2008), 232 
103 https://accurate.id/marketing-manejemen/direct-marketing-adalah/, diakses pada tanggal 09 

Januari 2021, Pukul 18.11 

https://accurate.id/marketing-manejemen/direct-marketing-adalah/
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membangun dan memelihara citra perusahaan, maka pemasaran 

langsung memadatkan semua kegiatan tersebut dalam penjualan 

langsung tanpa perantara. Dalam strategi pemasaran langsung (direct 

marketing) ini bahasan temuan yang didapat yaitu pada stokis P.1969 

ini pemasaran secara langsung harus memilih waktu yang tepat 

bagaimana saat mempromosikan produk melalui media sosial. Pada 

pemasaran ini juga menggunakan berbagai media untuk berinteraksi 

langsung dengan konsumen, media onlinenya antara lain melalui 

Facebook, WhatsApp, Instagram, dan Email. Selain itu pelanggan 

juga dapat menelpon Stokis P.1969 mengenai produk-produk yang 

ingin dibeli atau yang ingin ditanyakan. Dalam metode pemasaran 

langsung ini sistem yang dilakukan bersifat interaktif, yang 

memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan 

respon yang terukur atau transaksi di sembarang lokasi. Pemasaran 

langsung ini berkomunikasi mengenai promosi yang langsung 

ditujukan kepada konsumen individual dan calon distributor dengan 

tujuan agar pesan-pesan tersebut langsung ditanggapi oleh konsumen 

yang bersangkutan, hal ini juga memudahkan calon distributor atau 

calon pembeli untuk bertanya langsung melalui media online yang ada 

tanpa harus pergi menuju stokis (store). 
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f. Perkembangan jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara 

Stokis P.1969 

Peningkatan jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara 

Stokis P.1969 tidak terlepas dari promosi yang dilakukan. Salah satu 

tujuan dalam melakukan kegiatan promosi ini adalah untuk 

menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial, 

sehingga dapat menaikkan penjualan dan menambah distributor. 

Dalam kegiatan promosi yang dilakukan PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 tidak hanya menggunakan satu alat promosi saja akan tetapi 

Stokis P.1969 menggunakan promotion mix/bauran promosi sebagai 

alat untuk melakukan promosi. Untuk mengetahui bagaimana 

pengaruh bauran promosi terhadap peningkatan jumlah distributor 

pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969, penulis mengumpulkan 

data-data yang didapat untuk membantu proses penelitian. Berikut 

data jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969. 

Tabel 4.1 

Perkembangan jumlah distributor periode 2017-2020. 

No. Tahun Jumlah Distributor 

1 2017 56 distributor 

2 2018 125 distributor 

3 2019 286 distributor 

4 2020 314 distributor 

 

Berdasarkan data tabel diatas menggambarkan peningkatan 

jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 pada 

periode 2017-2020. Pada tahun 2017 jumlah distributor sebanyak 56 

distributor, pada tahun 2018 sebanyak 125 distributor, pada tahun 
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2019 sebanyak 286 distributor, dan pada tahun 2020 sebanyak 314 

distributor. Pada tahun 2017 dimana distributor masih tidak terlalu 

banyak karena pemilik stokis P.1969 baru bergabung pada bulan 

agustus 2017 dan pada bulan September sudah bisa mencapai omzet 

yang ditarget oleh perusahaan sehingga sudah bisa memenuhi syarat 

menjadi stokis. Lalu pada tahun 2018 pemilik stokis selain 

menggunakan bauran promosi yang terapkan, stokis ini juga mulai 

berinovasi dari mengadakan home sharing, nasa berbagi (untuk 

pengenalan produk kepada masyarakat), dan melakukan pelatihan 

marketing online untuk para distributor yang berada diluar daerah, 

sehingga sedikit demi sedikit jumlah distributor baru mulai 

bertambah. Selanjutnya pada tahun 2019 dimana pada tahun ini 

disebut dengan masa keemasan, karena selisih peningkatan dari tahun 

sebelumnya sangat jauh, selain itu nasa sudah mulai banyak 

berkembang dan dikenal oleh masyarakat, mulai dari keherbalan 

produknya, khasiat produk dan banyaknya keuntungan jika sudah 

menjadi distributor. Dari banyaknya pendaftar distributor pada tahun 

ini pemilik stokis P.1969 mengadakan home sharing sebanyak 3 kali 

seminggu, yang bisanya home sharing  hanya dilakukan 1 kali 

seminggu kini sudah melalukan 3 kali dalam seminggu. Dan pada 

tahun 2020 selisih peningkatan dari tahun 2019 sangat sedikit 

dikarenakan pada tahun ini adanya masa pandemi virus covid-19 yang 

melumpuhkan perekonomian masyarakat sehingga mempengaruhi 
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jumlah pendapatan dan penambahan distributor baru. Sebelum adanya 

masa pandemi covid-19 penambahan jumlah distributor baru biasanya 

sekitar 10-20 orang dalam sebulan, sedangkan pada tahun ini 

penambahan distributor baru setiap bulannya hanya 3-5 orang saja, itu 

yang menyebabkan selisih peningkatan dari tahun sebelumnya sangat 

sedikit. Oleh karena itu pada masa pandemi covid 19 ini stokis P.1969 

lebih menekankan promosinya melalui media online sebagai langkah 

antisipasi karena situasi seperti ini menyebabkan berbagai aktivitas 

bisnis mesti dilakukan secara jarak jauh. Hal ini membuat stokis 

P.1969 harus mengalihkan semua kegiatan transaksi melalui jarak 

jauh/ melalui media online, dengan demikian konsumen maupun 

distributor masih bisa mengakses produk dari stokis P.1969. Ini juga 

bertujuan agar stokis tetap dapat bertahan dan dapat menambah 

jumlah distributor baru meskipun dalam keadaan pembatasan sosial. 

2. Faktor Pendukung Dan Penghambat Dalam Pelaksanaan Kegiatan 

Promotion  Mix Pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

Faktor pendukung dalam pelaksanaan promosi dapat diketahui dari 

elemen-elemen yang ada dalam kegiatan promosi yaitu : 

a. Produk 

Produk yang dipasarkan atau dijual hendaknya yang sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga konsumen akan 

merasa puas. Sebaliknya apabila konsumen tidak merasa puas 
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terhadap produk yang dibelinya maka mereka akan meninggalkan 

perusahaan. 

b. Harga (price) 

Pengusaha perlu memikirkan tentang penetapan harga jual 

produknya secara tepat karena harga yang tidak tepat akan berakibat 

tidak menarik para pembeli untuk membeli barang tersebut. 

c. Sumber Daya Manusia (SDM) 

Tipe kualitas dan kuantitas SDM yang akan terlibat dalam 

pembelian produk atau jasa. 

d. Lokasi / Tempat 

Adanya lokasi atau tempat dan sistem distribusi yang mudah 

diakses oleh konsumen akan memudahkan konsumen untuk 

melakukan transaksi pemasaran yang berujung pada pemuasan 

konsumen. 

e. Citra Perusahaan 

Adanya pelayanan yang prima kepada pelanggan akan 

membuat pelanggan merasa senang yang selanjutnya akan membuat 

pelanggan setia untuk membeli produk dan akan terjalin hubungan 

yang harmonis antara produsen dan konsumen.
104

 

Berdasarkan hasil penelitian di PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 bagaimana faktor pendukung dan penghambat dalam pelaksanaan 

kegiatan promotion mix berikut bahasan temuan yang sudah di dapat : 

                                                           
104

 https://text-id.123dok.com/document/4yr0ej2oy-faktor-pendukung-dan-penghambat-

pelaksanaan-manajemen-pemasaran.html, diakses pada tanggal 11 Januari 2021, Pukul 16.01 

https://text-id.123dok.com/document/4yr0ej2oy-faktor-pendukung-dan-penghambat-pelaksanaan-manajemen-pemasaran.html
https://text-id.123dok.com/document/4yr0ej2oy-faktor-pendukung-dan-penghambat-pelaksanaan-manajemen-pemasaran.html
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a. Faktor pendukung   

1) Sumber Daya Manusia 

Sumber daya manusia (SDM) merupakan salah satu faktor 

yang sangat penting dan tidak dapat dipisahkan dari sebuah 

organisasi, institusi maupun perusahaan. Sumber daya manusia 

merupakan kunci yang menentukan perkembangan perusahaan. 

Pengembangan SDM merupakan usaha yang dilakukan untuk 

membentuk personal yang berkualitas dengan ketrampilan, 

kemampuan kerja, dan loyalitas kerja kepada suatu perusahaan.  

PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 sangat 

memperhatikan kwalitas para staff pegawainya. Pegawai yang 

bekerja pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 adalah para 

pegawai yang profesiaonal dan ahli di bidangnya masing-masing. 

Selain itu banyaknya distributor juga sangat berpengaruh terhadap 

meningkatnya omset perusahaan, keberadaan distributor tidak 

hanya memberikan kemudahan bagi perusahaan untuk melakukan 

kegiatan promosi, akan tetapi juga dapat menjangkau lebih banyak 

distributor baru yang berada diluar daerah. 

2) Citra Perusahaan (Corporatae Image) 

PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 sangat menjaga nama 

baik citra perusahaan, karena pembeli atau konsumen akan senang 

jika perusahaan mempunyai citra perusahaan yang baik dimata 

masyarakat, terutama dalam memberikan pelayanan kepada para 
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konsumen, distributor baru yang ingin mendaftar maupun para 

distributor lama yang sudah berlangganan membeli produk pada 

Stokis P.1969. dengan pelayanan yang baik pula para konsumen 

maupun distributor akan merasa puas sehingga memberikan 

pengaruh terhadap citra perusahaan. Citra baik yang dimiliki 

perusahaan akan memberikan keuntungan bagi perusahaan itu 

sendiri, salah satunya dalam melakukan kegiatan promosi. 

3) Lokasi / Tempat 

Lokasi atau tempat Stokis P.1969 juga sangat berpengaruh 

terhadap penjualan produk dan penambahan distributor, hal ini 

dikarenakan lokasi (store) berada dipinngir jalan dan dekat dengan 

pusat perbelanjaan, sehingga toko (store) stokis P.1969 ini lebih 

mudah dijangkau. 

b. Faktor Penghambat 

1) Persaingan  

Tidak sedikit perusahaan yang bergerak dibidang ini, 

mengingat produk yang dijual adalah produk kompetitor, 

perusahaan yang bergerak dibidang ini membuat tingkat 

persaingan antar perusahaan sangat ketat. Untuk mengadapi 

persaingan tersebut PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 selalu 

berusaha melaukan inovasi melalui produk yang diatawarkan, 

meningkatkan pelayanan yang diberikan, dan juga dalam 

melakukan kegiatan promosi. 
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2) Harga 

Harga merupakan suatu penentu bagi konsumen untuk 

membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan, karena disini 

produk yang diatawarkan adalah produk herbal maka harga yang 

ditetapkan oleh perusahaan lumayan lebih mahal daripada produk-

produk nonherbal. 

3) Produk 

Produk yang dijual adalah produk herbal maka efek atau 

khasiat yang diberikan memerlukan waktu lebih lama daripada 

produk-produk yang menawarkan efek yang lebih cepat dan 

instan. Terutama pada produk skincare wajah, orang-orang lebih 

menyukai dengan efek yang instan dan lebih cepat tanpa 

memikirkan efek samping yang akan berdampak terhadap dirinya. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian bagaimana implementasi strataegi 

promotion mix untuk meningkatkan jumlah distributor pada PT. Natural 

Nusantara Stokis  P.1969, penulis dapat menarik kesimpulan : 

1. Kegiatan promotion mix yang dilakukan oleh PT. Natural Nusanatara 

Stokis P.1969 berupa kegiatan periklanan (advertising) melalui media 

offline dan online, media offlinenya yaitu menggunakan brosur dan 

katalog, sedangkan untuk media online menggunakan media sosial melalui 

WA (WhatsApp), FB (Facebook), IG (Instagram), YouTube untuk 

mereview produk, serta melalui aplikasi jual beli ( Shopee ). Promosi 

Penjualan (Sales Promotion) melalui pemberian diskon, hadiah dan lain-

lain. Hubungan Masyarakat ( Public Relation ) melalui mengadakan 

program nasa berbagi, pengenalan produk , pemberian brosur serta 

mengadakan seminar. Penjualan Personal ( Personal Selling ) melalui 

persentase produk maupun keuntungan. Pemasaran Langsung (direct 

marketing) melaui telepon, email dan media sosial. 

2. Berdasarkan analisis data tabel diatas menggambarkan peningkatan jumlah 

distributor pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 pada periode 2017-

2020. Pada tahun 2017 jumlah distributor sebanyak 56 distributor, pada 

tahun 2018 sebanyak 125 distributor, pada tahun 2019 sebanyak 286 

distributor, dan pada tahun 2020 sebanyak 314 distributor. Pada tahun 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

92 

 

 
 

2019 diamana selisih peningkatan dari tahun sebelumnya sangat jauh 

dibandingkan dengan tahun 2020 hal ini dikarenakan adanya masa 

pandemi covid-19 yang melumpuhkan perekonomian masyarakat yang 

berpengaruh terhadap penurunan jumlah distributor. 

3. Adanya faktor pendukung dan pengahmbat dalam melakukan kegiatan 

promotion mix pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 anatara lain: 

a. faktor pendukung yaitu Sumber Daya Manusia (SDM), memiliki 

banyak distributor di dalam maupun diluar daerah, citra perusahaan, 

pembinaan terhadap para distributor dan lokasi atau tempat toko yang 

strategis. 

b. faktor penghambat yaitu persaingan perusahaan, karena banyaknya 

perusahan yang bergerak dibidang yang sama, harga juga menjadi 

faktor penghambat karena harga produk relatif mahal, dan yang 

terakhir produk, karena produk yang dikeluarkan adalah produk herbal 

yang efek dan khasiatnya memerlukan waktu yang lebih lama 

dibandingkan dengan produk-produk yang menawarkan efek dan 

khasiat yang lebih cepat. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang 

diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut. 

1. Memaksimalkan penggunaan promtion mix yang digunakan oleh PT. 

Natural Nusantara Stokis P.1969 agar dapat memenangkan persaingan 
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pasar dan meningkatkan volume penjualan serta bertambahnya jumlah 

distributor yang berada dibawah jaringan Stokis P.1969.  

2. Mampu mempertahankan kualitas pelayanan yang diberikan kepada 

konsumen dan distributor  agar mereka merasa puas dan kembali 

melakukan pembelian. 

3. Perusahaan mampu memaksimalkan promosi melalui media online sebagai 

salah satu strategi untuk bertahan dalam situasi pandemi seperti saat ini.  
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MATRIK PENELITIAN 

JUDUL VARIABEL 
SUB 

VARIABEL 
INDIKATOR 

SUMBER 

DATA 

METODE 

PENELITIAN 
FOKUS PENELITIAN 

Implementasi 

strategi 

promotion mix 

dalam 

meningkatkan 

jumlah 

distributor pada 

PT. Natural 

Nusanatara 

Stokis P.1969 

1. Strategi 

promotion 

mix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a. Periklanan 

(advertising) 

 

 

 

b. Promosi 

Penjualan 

(Sales 

Promotion) 

 

 

c. Hubungan 

Masyarakat 

(Public 

Relation) 

 

 

 

 

 

 

d. Penjualan 

Personal 

(Personal 

Selling) 

 

a) Elemen Periklanan 

b) Sifat-sifat Iklan 

c) Tujuan Periklanan 

 

 

a) Ciri-ciri Promosi 

Penjualan 

b) Cara Promosi 

Penjualan 

 

 

a) Alat-alat 

Hubungan 

Masyarakat 

b) Sarana Hubungan 

Masyarakat 

c) Kegiatan 

Hubungan 

Masyarakat 

 

 

a) Kelebihan 

Penjualan Personal 

b) Fungsi Penjualan 

Personal 

c) Peranan Penjualan 

1. Sumber Data 

(Informan) : 

a. Pemilik PT. 

Natural 

Nusanatara 

Stokis 

P.1969  

b. Karyawan 

Stokis 

P.1969 

c. Distributor 

 

2.  Dokumentasi  

1. Pendekatan 

penelitian 

menggunakan 

kualitatif 

2. Jenis penelitian: 

Studi Kasus 

3. Lokasi Penelitian : 

Stokis P.1969 

Kecamatan 

Bangsal Sari 

Kabupaten Jember 

4. Subyek Penelitian 

: Pemilik Stokis 

P.1969 dan 

Karyawan 

5. Metode 

pengumpulan data 

a. Observasi 

b. Wawancara 

c. Dokumentasi 

6. Metode Analisa 

Data: Analisis 

Deskriptif  

7. Uji Keabsahan 

Data : Triangulasi 

Sumber 

1. Bagaimana 

Implementasi 

promotion mix dalam 

meningkatkan jumlah 

Distributor pada PT. 

Natural Nusantara 

Stokis P.1969 ? 

2. Apa saja faktor 

pendukung dan 

penghambat dalam 

pelaksanaan kegiatan 

promotion mix pada 

PT. Natural Nusantara 

Stokis P.1969 ? 
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e. Pemasaran 

Langsung 

(Direct 

Marketing) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Personal  

d) Karakteristik 

Penjualan Personal 

 

 

a) Manfaat 

Pemasaran 

Langsung 

b) Bentuk-bentuk 

Pemasaran 

Langsung 
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PEDOMAN WAWANCARA 

 

Bagaimana implementasi strategi promotion mix dalam meningkatkan 

jumlah distributor pada PT. Natural Nusantara stokis P.1969 ? 

1. Promotion Mix 

a. Bagaimana penerapan promosi periklanan pada stokis P.1969 ?   

b. Bagaimana penerapan promosi penjualan pada stokis P.1969 ?   

c.  Bagaimana penerapan promosi hubungan masyarakat pada stokis P.1969?  

d. Bagaimana penerapan  penjualan pribadi pada stokis P.1969? 

e. Bagaimana penerapan pemasaran langsung pada stokis P.1969 ? 

f. Apakah dari kelima promotion mix diatas berpengaruh terhadap 

peningkatan jumlah distributor yang ada pada PT. Natural nusantara stokis 

P. 1969 ? 

2. Faktor pendukung dan penghambat dalam pelaksanaan kegiatan 

promotion mix:  

a. Apa saja faktor pendukung yang dialami oleh stokis P.1969 saat melakukan 

kegiatan promotion mix ? 

b. Apa saja faktor penghambat yang dialami oleh P.1969 saat melakukan 

kegiatan promotion mix? 

Pertanyaan Lanjutan : 

Apa yang membuat anda tertarik untuk menjadi distributor pada stokis P.1969 

? 

Apa faktor penghambat dan pendukung yang dialami selama menjadi 

distributor pada stokis P.1969 ? 

 

 

 

  



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

 

  



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

SURAT KETERANGAN SELESAI PENELITIAN 

Yang bertanda tangan dibawah ini : 

 Nama  : Faica Donna Tunggal Dewi 

 Jabatan : Pemilik Stokis P.1969 

 Unit Kerja : PT. Natural Nusantara Stokis P.1969 

Dengan ini menerangkan bahwa mahasiswa : 

 Nama  : Siti Hozamatul Mareta 

 NIM  : E20162085 

 Jurusan/Prodi : Ekonomi Islam/Ekonomi Syari’ah 

 Institut  : Institut Agama Islam Negeri Jember 

 Telah selesai melakukan penelitian di PT. Natural Nusantara Stokis 

P.1969 untuk memperoleh data dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul 

“Implementasi Strategi Promotion Mix Dalam Meningkatkan Jumlah 

Distributor Pada PT. Natural Nusantara Stokis P.1969”. 

 Dengan demikian surat keterangan ini dibuat dengan sebenarnya dan dapat 

digunakan kepada yang bersangkutan sebagaimana mestinya. 

 

 

       Jember, 19 November 2020 

 

 

 

       Faica Donna Tunggal Dewi 

 

  



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

DOKUMENTASI 

 

Toko Stokis P.1969 

 

 

 

Produk NASA pada Stokis P.1969 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

 

Wawancara dengan Ibu Faica beserta admin 

 

 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

 

Wawancara dengan admin Nurhasanah 

 

Seminar Distributor Inti under Stokis P.1969 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

 

Kegiatan Home Sharing 

 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

 

Kegiatan NASA Berbagi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id�—�digilib.iain-jember.ac.id

 
 

 
 

BIODATA PENULIS  

 

A. Biodata Pribadi 

1. Nama   : Siti Hozamatul Mareta 

2. NIM  : E20162085 

3. Tempat/ Tanggal Lahir  : Jember, 24 Maret 1998 

4. No. HP  : 082301915842 

5. E-Mail  : margaretreta123@gmail.com 

6. Alamat  : Dusun Kemiri Songo, Desa Lampeji, Kecamatan 

Mumbulsari, Kabupaten Jember 

7. Fakultas  : Ekonomi dan Bisnis Islam 

8. Jurusan  : Ekonomi Islam 

9. Program Studi  : Ekonomi Syari’ah 

B. Riwayat Pendidikan 

1. SD  : SD Negeri Suco 1 (2004-2010) 

2. SMP  : SMP Negeri 1 Mumbulsari (2010-2013) 

3. SMA/MAN  : SMA Negeri 1 Mumbulsari (2013-2016) 

4. Perguruan Tinggi  : Institut Agama Islam Negeri Jember (2016-2020) 


