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ABSTRAK 

 

 

Mayora melalui produknya, Teh Pucuk Harum, berani untuk memasuki pasar red 

ocean dengan pemain yang banyak serta persingan yang ketat, bukan perkara mudah 

di kategori Ready to Drink (RTD) Tea. Produk Teh Pucuk Harum berhasil menguasai 

pasar. Keberhasilan PT Mayora Indah Tbk dalam memasarkan produk Teh Pucuk 

Harum tidak terlepas dari kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan ini. Melalui 

bauran promosi inilah pihak perusahaan mampu memperkenalkan produk melalui iklan 

promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, 

pemasaran langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, dan 

penjualan personal. Adanya bauran promosi akan mempengaruhi pembelian 

konsumen dalam menentukan pengambilan keputusan pembelian produk. Adapun 

tujuan penelitian ini antara lain Untuk mengetahui implementasi bauran promosi Teh 

Pucuk Harum yang dilakukan PT Mayora Indah Tbk. Untuk mendapatkan informasi 

mengenai keputusan pembelian yang dilakukan konsumen terhadap produk Teh Pucuk 

Harum. Untuk menganalisis apakah pengaruh bauran promosi terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Teh Pucuk Harum. 
 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif 

dengan pendekatan penelitian survey. Data primer di dalam penelitian ini diperoleh dari 

hasil penyebaran kuesioner kepada konsumen sebanyak 100 responden. Untuk 

menganalisis pengaruh bauran promosi Teh Pucuk Harum terhadap keputusan 

pembelian konsumen maka digunakan analisis regresi linier sederhana. 
 

Dengan menggunakan program SPSS, penulis memperoleh hasil analisis dan 

kesimpulan bahwa pengaruh bauran promosi produk Teh Pucuk Harum mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen sebesar 58,4%. Dengan demikian bauran promosi 

produk Teh Pucuk Harum yang baik dan optimal akan berpengaruh cukup signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Saran yang dapat diberikan adalah 

perusahaan hendaknya melakukan promosi yang lebih intensif lagi terutama promosi 

berupa event-event dengan memilih tempat yang mudah diketahui dan dijangkau 

masyarakat. Perlu dilakukan promosi yang lebih unik, inovesi produk, dan 

meningkatkan kualitas rasa Teh Pucuk Harum serta perlu memberikan pelatihan yang 

intens kepada para sales atau marketing yang bekerja di PT Mayora Indah Tbk yang 

berkaitan dengan pelayanan dengan konsumen. 

 

 

Kata Kunci: Bauran Promosi, Keputusan Pembelian, Konsumen. 
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ABSTRACT 
 
 
 

Mayora through its product, Teh Pucuk Harum, dared to enter the red ocean 
market with many players and tight competition, not an easy matter in Ready to Drink 
(RTD) Tea category. Teh Pucuk Harum products successfully dominate the market. 
The success of PT Mayora Indah Tbk in marketing the product of Teh Pucuk Harum 
can not be separated from the promotional activities undertaken by this company. It is 
through this promotion that the company is able to introduce products through 
advertising, sales and events promotion, public relations and publicity, direct selling, 
interactive marketing, word of mouth marketing and personal selling. The existence of 
promotion mix will influence consumer purchasing in determining decision of 
purchasing product. The purpose of this study include To know the implementation of 
promotion mix of Teh Pucuk Harum done by PT Mayora Indah Tbk. To get information 
about purchasing decisions made by consumers of Teh Pucuk Harum products. To 
analyze what effect the promotion mix has on consumer purchase decisions on Teh 
Pucuk Harum. 

 

The research method used in this research is quantitative method with survey 
research approach. Primary data in this research is obtained from the result of 
distributing questionnaires to the consumer as much as 100 respondents. To analyze 
the influence of promotion promotion of Teh Pucuk Harum to consumer purchase 
decision, simple linear regression analysis is used. 

 

By using the SPSS program, the authors obtained the results of the analysis 
and the conclusion that the promotion mix of Teh Pucuk Harum product influenced 
consumer buying decision by 58.4%. Thus, the promotion mix of Teh Pucuk Harum 
product that is good and optimal will significantly influence the consumer purchasing 
decision. Suggestions that can be given is the company should conduct more intensive 
promotion, especially the promotion of events by choosing a place that is easily known 
and reached by the community. It needs a more unique promotion, product innovation, 
and improving taste quality of Teh Pucuk Harum and need to provide intense training to 
the sales or marketing who work in PT Mayora Indah Tbk related to service with 
consumers. 

 

 

 

Key Words: Promotion Mix, Purchasing Decision, Consumer. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1    Latar Belakang 

Dewasa ini industri di setiap negara tumbuh dan berkembang dengan 

cepat tak terkecuali di Indonesia. Beragamnya produk yang memasuki pasar 

membuat konsumen semakin selektif di dalam memilih produk untuk digunakan 

atau dikonsumsi. Pertumbuhan di sektor konsumen tentunya menjadi indikasi 

dari potensi pasar dari suatu sektor yang terus tumbuh dan berkembang. Ini 

merupakan peluang bagi perusahaan untuk berlomba-lomba mendapatkan 

konsumen sebanyak-banyaknya dan menimbulkan persaingan yang ketat. 

Salah satu sektor yang mengalami pertumbuhan cukup cepat adalah sektor 

minuman. Perkembangan industri minuman di Indonesia ditandai dengan 

banyaknya jenis dan merek minuman dalam kemasan yang beredar di pasar. 

Indonesia sebagai negara agraris yang kaya akan sumber daya alam memiliki 

potensi pertanian dan perkebunan, salah satu hasil perkebunan yang ada di 

Indonesia adalah produk teh. Produk teh ini kemudian banyak dijadikan minuman 

ringan dalam kemasan. Sekarang ini bisnis minuman dalam kemasan, baik itu 

gelas maupun botol, banyak didominasi oleh industri berskala besar. 

Pasar teh dalam kemasan botol ternyata menggiurkan bagi pebisnis. 

Banyak korporasi besar baik lokal maupun internasional kini beramai-ramai 

masuk pasar minuman jenis ini. Perkembangan dalam pasar minuman 

khususnya teh RTD (Ready to Drink) di Indonesia cukup pesat dapat dilihat pada 

tabel di bawah ini, di mana data ini menunjukan pasar RTD Tea tumbuh 13,7% 

per tahunnya. 



2 
 

Gambar 1.1 
Pertumbuhan Pasar RTD Tea 

 

 

 

 
  
 Sumber: http://duniaindustri.co., 2017. 

 
 

Sudah cukup banyak produsen minuman teh pada pasar RTD yang 

beroperasi di Indonesia, baik itu the siap minum dalam kemasan botol maupun 

dalam karton, cup atau gelas dan persaingan yang ketat bukan perkara mudah di 

kategori Ready to Drink (RTD) Tea. Beberapa perusahaan besar seperti Sosro, 

Indofood, Orang Tua, Garuda Food, hingga yang terbaru Wings Food juga 

memasuki pasar RTD. 

Salah satu produsen minuman yang turut meramaikan persaingan pasar 

produk teh dalam kemasan adalah PT Mayora Indah Tbk, dengan produk Teh 

Pucuk Harum. Teh Pucuk Harum adalah salah satu produk minuman teh dalam 

kemasan yang di-release ke pasar minuman di Indonesia pada bulan Februari 

2011, dan produk ini dapat merebut pangsa pasar teh dalam kemasan botol. 

Bergabung dengan perusahaan besar local yaitu Mayora, membuat Teh Pucuk 

Harum terbantu dalam hal distribusi yang kuat, yang mana produk-produk 

Mayora (seperti Beng-Beng, Roma, Permen Kopiko, dan lain-lain) telah 

menjamah hampir penjuru negeri, hingga pelosok-pelosok daerah. 

Mayora melalui produknya, Teh Pucuk Harum, berani untuk memasuki 

pasar red ocean dengan pemain yang banyak serta persingan yang ketat, bukan 

perkara mudah di kategori Ready to Drink (RTD) Tea. Produk Teh Pucuk Harum 

2013 2014 2015 2016 



3 
 

berhasil menguasai pasar sebagaimana peneliti kutip dalam http://swa.co.id 

sebagai berikut: 

“Sejak Teh Pucuk Harum diluncurkan 5 tahun yang lalu, teh melati dalam 
kemasan botol plastik itu sukses menguasai pasar teh non cup jasmine 
dengan pangsa pasar mencapai 43%. Lebih hebatnya lagi, pertumbuhan 
penjualannya pada tahun 2016 mencapai 39,6% dibandingkan tahun 
sebelumnya. Adapun penjualannya mencapai rata-rata 100 juta botol per 
bulan.” 

 
Berdasarkan kutipan di atas, peneliti sangat tertarik untuk mengadakan 

penelitian tentang pemasaran Teh Pucuk Harum. Kemampuan PT Mayora Indah 

Tbk untuk membaca peluang di pasar RTD Tea membuat peneliti tertarik untuk 

meneliti salah satu aspek pemasaran yang dilakukan perusahaan ini. 

PT Mayora Indah Tbk yang telah menghasilkan produk bukan berarti tujuan 

perusahaan tersebut telah tercapai karena jika suatu produk tidak diperkenalkan 

pada masyarakat luas maka produk tersebuat tidak memiliki arti apapun. 

Kegiatan memperkenalkan produk ini disebut promosi. Promosi adalah salah 

satu unsur dalam bauran pemasaran (marketing mix) perusahaan yang 

didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang 

produk perusahaan (Soemanagara, 2008:74). 

Kegiatan promosi merupakan salah satu faktor yang menentukan 

keberhasilan suatu perusahaan dalam melakukan program pemasaran. Suatu 

produk yang mempunyai kualitas yang tinggi, apabila konsumen belum pernah 

melihat maupun mendengarnya serta tidak yakin bahwa produk tersebut akan 

berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya. Perusahaan 

melakukan program promosi untuk mengkomunikasikan informasi tentang produk 

mereka dan mempengaruhi konsumen untuk membelinya (Alba, 2007:62). 

Keberhasilan PT Mayora Indah Tbk dalam memasarkan produk Teh Pucuk 

Harum tidak terlepas dari kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan ini. 
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Menyadari posisi Teh Pucuk Harum dapat terancam oleh produk sejenis dari 

perusahaan lain, maka Teh Pucuk Harum melakukan promosi agar bisa menarik 

perhatian konsumen dan meningkatkan penjualannya. Pada tahun 2016, total 

belanja promosi di PT Mayora Indah Tbk tercatat mencapai Rp. 16,7 Trilyun 

dengan proporsi belanja seperti Tabel 1.1 di bawah ini. 

Tabel 1.1 
Belanja Promosi di PT Mayori Indah Tbk 

Tahun 2016 
 

No. Jenis Promosi 
Persentase 

(%) 

1. Iklan promosi penjualan 58 

2. Acara dan pengalaman 9 

3. Hubungan masyarakat dan publisitas 21 

4. Pemasaran langsung 4 

5. Pemasaran interaktif 4 

6. Penjualan personal 4 

Sumber: Bisnis Indonesia, Februari 2017. 

 
Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan bahwa iklan promosi penjualan 

merupakan bentuk promosi yang banyak digunakan PT Mayora Indah Tbk untuk 

mengkomunikasikan keunggulan produknya, termasuk Teh Pucuk Harum.  PT 

Mayora Indah Tbk menggunakan beberap media advertising untuk 

mengkomunikasikan Teh Pucuk Harum dan meningkatkan penjualannya. 

Pada umumnya, konsumen yang ingin melakukan pembelian sebuah 

produk selalu mencari pengenalan produk yang tujuannya untuk melakukan 

perbandingan dan melakukan tinjauan langsung sesuai dengan bentuk promosi 

yang menjadi informasi bagi konsumen dalam mengambil sebuah keputusan. 

Melalui bauran promosi inilah pihak perusahaan mampu memperkenalkan 

produk melalui iklan promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan 
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masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, 

pemasaran dari mulut ke mulut, dan penjualan personal. 

Adanya bauran promosi akan mempengaruhi pembelian konsumen dalam 

menentukan pengambilan keputusan pembelian produk. Indikasi yang dapat 

dilihat dari meningkatnya produk penjualan yaitu dilihat dari banyaknya 

konsumen mengetahui produk yang ditawarkan, banyaknya konsumen yang 

memesan produk yang ditawarkan dan banyaknya pembelian yang melakukan 

transaksi setiap waktu. 

Keputusan pembelian merupakan kesimpulan terbaik konsumen untuk 

melakukan pembelian. Keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh 

perilaku pembelian dari konsumen tersebut. Perilaku konsumen yang teramati 

dari perilaku pembelian konsumen merupakan salah satu tahap dari proses 

pembuatan/pengambilan keputusan konsumen. Perilaku konsumen pada 

dasarnya merupakan proses memilih, dan menggunakan produk untuk 

memenuhi kebutuhan. Proses pengambilan keputusan sangat bervariasi, ada 

yang sederhana ada pula yang kompleks. Pengambilan keputusan tidak hanya 

berakhir pada terjadinya transaksi pembelian akan tetapi diikuti pula tahap 

perilaku purna pembelian. Dalam tahap ini konsumen merasa tingkat kepuasan 

atau ketidakpuasan tertentu yang akan mempengaruhi perilaku berikutnya. Jika 

konsumen merasa puas, konsumen akan memperlihatkan peluang besar untuk 

melakukan pembelian ulang. 

Keputusan pembelian konsumen menjadi faktor yang penting dalam 

penentu eksistensi suatu perusahaan. Suatu perusahaan dapat terus eksis jika 

rangsangan konsumen dalam memutuskan pembelian produk dari suatu pasar 

mendapat respons yang positif dari pasar itu sendiri. Konsumen akan 
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membentuk sebuah preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan 

pribadi dan konsumen juga akan membentuk niat untuk membeli merek yang 

paling di minati dan berujung pada keputusan pembelian (Kotler & Keller, 

2012:116). 

Keputusan pembelian konsumen terhadap Teh Pucuk Harum dapat dilihat 

dari data penjualannya. Berikut ini data yang diperoleh peneliti merupakan 

penjualan Teh Pucuk Harum di Kota Bandung. 

 
Tabel 1.2 

Data Penjualan Teh Pucuk Harum di Kota Bandung 
 

No. Tahun 
Penjualan 

(Rp) 

1. 2012 114.743.590.000 

2. 2013 109.470.000.000 

3. 2014 113.875.000.000 

4. 2015 115.831.000.000 

5. 2016 115.549.000.000 

Sumber: SWA, 2017. 

 
Berdasarkan data penjualan di atas, diketahui selama lima tahun terakhir, 

penjualan Teh Pucuk Harum mengalami peningkatan, kecuali pada periode 

tahun 2013. Peningkatan jumlah penjualan Teh Pucuk Harum dapat 

dikorelasikan dengan meningkatnya tingkat keputusan pembelian konsumen. 

Banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian, diantaranya adalah bauran promosi. Penjualan suatu produk 

memerlukan beberapa cara agar dapat menarik minat konsumen untuk membeli, 

salah satu caranya adalah melalui promosi. Hal itu membuktikan betapa 

pentingnya bauran promosi terhadap keputusan pembelian. 
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Berdasarkan uraian di atas menjadi suatu hal yang menarik untuk dikaji 

dan diteliti dalam memahami pentingnya bauran promosi dan pengaruhnya 

terhadap pengambilan keputusan pembelian produk teh pucuk yang dikeluarkan 

PT Mayora Indah Tbk, sehingga penulis tertarik memilih judul: Pengaruh Bauran 

Promosi Teh Pucuk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen”. 

 

1.2   Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian fenomena pada latar belakang di atas, maka dalam 

penelitian ini masalah dirumuskan sebagai berikut: 

1. Bagaimana bauran promosi Teh Pucuk Harum yang dilakukan PT Mayora 

Indah Tbk? 

2. Bagaimana keputusan pembelian konsumen terhadap Teh Pucuk Harum? 

3. Apakah bauran promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Teh Pucuk Harum? 

 

1.3   Tujuan Penelitian 

Bertolak uraian rumusan masalah di atas, maka tujuan peneliitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui implementasi bauran promosi Teh Pucuk Harum yang 

dilakukan PT Mayora Indah Tbk. 

2. Untuk mendapatkan informasi mengenai keputusan pembelian yang 

dilakukan konsumen terhadap produk Teh Pucuk Harum. 

3. Untuk menganalisis apakah pengaruh bauran promosi terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Teh Pucuk Harum. 
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1.4   Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan mafaat baik secara praktis 

maupun teoritis. Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah keilmuan 

khususnya dalam bidang Ilmu manajemen. Selain itu, penelitian ini 

diharapkan dapat dijadikan informasi tambahan bagi peneliti lain yang 

meneliti masalah yang berhubungan dengan penelitian ini. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan bagi pihak perusahaan 

dalam melakukan promosi yang tepat, sehingga konsumen tertarik untuk 

membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Selain itu, penelitian ini 

diharapkan juga dapat dijadikan masukan bagi perusahaan sebagai dasar 

pertimbangan dalam memutuskan kebijakan yang menyangkut tentang 

bauran promosi. 

 

1.5   Kerangka Pemikiran 

Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan perkembangan teknologi, maka 

dunia usaha pun mengalami perkembangan yang pesat dengan munculnya 

berbagai perusahaan yang berusaha menciptakan produk dan jasa guna 

memenuhi kebutuhan konsumen. Dewasa ini, konsumen memiliki banyak 

alternatif pilihan produk sebelum mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk yang ditawarkan di pasaran. Hal inilah yang menjadikan peran promosi 

penting untuk perusahaan, dengan promosi perusahaan dapat 

mengkomunikasikan produk kepada konsumen. Keunggulan-keunggulan dari 



9 
 

produk dapat diketahui oleh konsumen dan bisa membuat konsumen tertarik 

untuk mencoba dan kemudian akan mengambil keputusan untuk membeli produk 

tersebut (Gunasekharan et al, 2015 : 21). 

Promosi merupakan bagian dari kegiatan pemasaran dan dikenal sebagai 

unsur dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi sangat diperlukan oleh 

perusahaan karena di satu pihak meyakinkan konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan sedangkan, di pihak lain sangat menentukan suksesnya perusahaan 

menghadapi persaingan di pasar. Sebagaimana yang diterangkan Stanton 

(dalam Alma, 2011 : 179) yang menyatakan bahwa: 

“Promotion as communication that inform potential customers of the 
existence of products, and persuade them that those product, and 
persuade them that those products have want satisfying capabilities.” 
 
(Promosi sebagai komunikasi yang menginformasikan pelanggan potensial 
tentang keberadaan produk, dan membujuk mereka dengan adanya 
produk, dan meyakinkan mereka bahwa produk tersebut telah memiliki 
kemampuan untuk memuaskan). 
 
Sejalan dengan pendapat di atas, Lupiyoadi (2014 : 178) mengungkapkan 

pendapatnya bahwa: 

“Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara 
perusahaan dan konsumen melainkan juga sebagai alat untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan 
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.” 

 
Berdasarkan beberapa pengertian promosi di atas dapat dijelaskan bahwa 

promosi merupakan alat komunikasi yang digunakan oleh perusahaan untuk 

memperkenalkan barang dan jasa yang ditawarkan guna menarik konsumen 

untuk membeli dan menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan tersebut. 

Perusahaan perlu mempertimbangkan keefektifan dan keefesienan dari bauran 

promosi (promotion mix) yang digunakan. Bauran promosi yang digunakan oleh 

setiap perusahaan tidak sama, hal ini tergantung dari kondisi perusahaan. 
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Bauran promosi merupakan alat komunikasi antara perusahaan dengan 

konsumen atau calon konsumen.  Bauran promosi menurut Kotler & Amstrong 

(2014:429) dijelaskan sebagai berikut: 

“Perpaduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
penjual personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan 
perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif 
dan membangun hubungan pelanggan, gabungan dari alat-alat promosi 
yang dirancang untuk mencapai tujuan serta memberikan informasi yang 
mengarahkan konsumen untuk terbujuk melakukan pembelian”. 

 
Berdasarkan pendapat Kotler & Amstrong (2014:429), di atas maka dapat 

dijelaskan beberapa dimensi dari bauran promosi sebagai berikut: 

1. Periklanan (Advertising) 

Kotler & Amstrong (2014 : 429) memberikan pengertian periklanan ialah, 

“Any paid form of nonpersonal presentation and promotion of ideas, goods, or 

services by an identified sponsor”. Periklanan merupakan bentuk presentasi 

dan promosi nonpribadi tentang ide barang dan jasa yang dibayar oleh 

sponsor tertentu, yaitu tidak hanya perusahaan saja tetapi juga lembaga-

lembaga non laba (seperti lembaga pemerintahan, perguruan tinggi, dan 

sebagainya) dan individu-individu. Iklan adalah media promosi berupa pesan 

yang disampaikan kepada khalayak luas dengan tujuan untuk menawarkan 

suatu produk atau jasa melalui sebuah media yang dapat membujuk untuk 

membeli. 

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 

Kotler & Amstrong (2014 : 429) memberikan pengertian penjualan 

perseorangan ialah, “Personal presentation by the firm’s sales force for the 

purpose of making sales and building customers relationship.” Penjualan 

perseorangan merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan 

satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan. 
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Penjualan perseorangan merupakan media promosi yang tepat untuk 

peusahaan dalam menjalin hubungan yang baik dengan para konsumennya. 

Salah satu tujuan tenaga penjual adalah melakukan penjualan dengan 

bertemu langsung dimana seorang penjual dari suatu perusahaan langsung 

menemui nasabah untuk menawarkan produknya. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Kotler & Amstrong (2014 : 429) memberikan pengertian promosi penjualan 

ialah, “Short-term incentives to encourage the purchase or sale of a product 

or service.” Promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk 

meningkatkan pembelian atau penjualan suatu barang atau jasa di mana 

pembelian diharapkan dilakukan sekarang juga. Kegiatan promosi yang 

termasuk dalam promosi penjualan ini misalnya pemberian kupon, obral, 

kontes, pameran dan lain-lain. 

4. Hubungan Masyarakat (Public Relation and Publicity) 

Kotler & Amstrong (2014 : 429) memberikan pengertian hubungan 

masyarakat ialah, “Building good relations with the company’s various publics 

by obtaining favorable publicity, building up a good corporate image, and 

handling or heading off unfavorable rumors, stories, and events.” Hubungan 

masyarakat berfungsi menumbuhkan hubungan baik anata segenap 

komponen pada suatu lembaga dalam rangka memberikan pengertian, 

menumbuhkan motivasi dan partisipasi. Semua ini bertujuan untuk 

menumbuhkan dan mengembangkan penengertian dan kemauan baik 

publiknya serta memperoleh opini publik yang menguntungkan. Hubungan 

masyarakat adalah berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan 

dan/atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. 
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5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Kotler & Amstrong (2014 : 429) memberikan pengertian pemasaran langsung 

ialah, “Direct connections with carefully targeted individual consumers to both 

obtain an immediate response and cultivate lasting customer relationships.” 

Pemasaran langsung merupakan hubungan langsung dengan konsumen 

secara individual yang bertujuan untuk mendapatkan tanggapan langsung 

dan menumbuhkan hubungan pelanggan yang langgeng. Dalam pemasaran 

langsung, pihak perusahaan/penjual cenderung mendatangai langsung 

konsumen untuk menawarkan produk atau jasa mereka. 

 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat dijelaskan bahwa bauran 

promosi merupakan program komunikasi pemasaran total sebuah perusahaan 

yang terdiri dari periklanan, penjualan perseorangan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung yang dipergunakan 

perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. 

Kegiatan promosi merupakan upaya dari pengusaha untuk 

menginformasikan produk yang dihasilkannya agar konsumen tertarik untuk 

melakukan pembelian atas produk yang dihasilkan perusahaan tersebut. 

Sebagaimana dikemukakan oleh Kotler & Amstrong (2014 : 76) yang 

menjelaskan bahwa, “Promotion refers to activities that communicate to merits of 

the product and persuade target consumers to buy it”. Keputusan pembelian 

adalah perilaku yang timbul karena adanya rangsangan atau hubungan dari 

pihak lain. 

Keputusan pembelian menurut Schiffman & Kanuk (2011 : 547) ialah, “The 

selection of an option from two or alternative choice”, yang berarti keputusan 

pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu 



13 
 

dari beberapa alternatif pilihan yang ada. Seseorang dapat membuat keputusan 

haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat 

mengarah kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut 

dilakukan. 

Menurut Chapman & Wahlers (2015 : 176) keputusan pembelian ialah, 

“sebagai keinginan konsumen untuk membeli suatu produk. konsumen akan 

memutuskan produk yang akan dibeli berdasarkan persepsi mereka terhadap 

produk tersebut berkaitan dengan kemampuan produk tersebut dalam memenuhi 

kebutuhannya”. Keputusan pembelian merupakan proses pengitegrasian yang 

mengkombinasi sikap pengetahuan, untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih salah satu diantaranya. 

Pada penelitian, model perilaku keputusan pembelian konsumen yang 

akan digunakan adalah model perilaku keputusan pembelian konsumen menurut 

Schiffman-Kanuk. Model dari Schiffman-Kanuk merefleksikan adanya proses 

kognitif atas pemecahan masalah yang dialami oleh konsumen dan terdiri dari 

tiga komponen utama yaitu input, proses, dan output. Berikut penjelasan dari 

ketiga komponen tersebut (Schiffman & Kanuk, 2011 : 547): 

1. Input 

Komponen input yang ada meliputi pengaruh dari luar yang berlaku sebagai 

sumber informasi dan mempengaruhi konsumen melalui nilai dan perilaku 

yang berhubungan dengan produk. Komponen input terdiri atas (Schiffman & 

Kanuk, 2011 : 548): 

a. Input pemasaran. 

Kegiatan pemasaran tersebut meliputi karakteristik produk, iklan pada 

media massa, personal selling, dan promosi-promosi lainnya. 



14 
 

b. Input sosiokultural. 

Lingkungan sosiokultural juga berperan penting dalam mempengaruhi 

konsumen, termasuk pendapat teman, artikel editorial di koran, dan 

penggunaan produk oleh anggota keluarga. 

2. Proses 

Dalam proses pembuatan keputusan konsumen harus diperhatikan beberapa 

faktor psikologis yang memiliki pengaruh internal terhadap konsumen. Dalam 

hal ini ada tiga tahapan proses pembuatan keputusan konsumen (Schiffman 

& Kanuk, 2011 : 548), yaitu: 

a. Pengenalan kebutuhan. 

Kebutuhan terjadi bila seseorang dihadapkan pada adanya masalah. Ada 

dua tipe pengenalan masalah yang dilakukan oleh konsumen, pertama, 

adalah tipe konsumen yang merasa mempunyai masalah ketika suatu 

produk tidak dapat memuaskan kebutuhannya, dan yang kedua adalah 

konsumen yang mempunyai keinginan terhadap sesuatu yang baru dan 

ini menjadi pemicu timbulnya kebutuhan. 

b. Pencarian alternatif pembelian. 

Hal ini terjadi pada saat konsumen sadar bahwa kebutuhannya dapat 

dipuaskan dengan membeli atau mengkonsumsi produk tertentu. 

c. Evaluasi alternatif. 

Pada saat melakukan evaluasi, konsumen biasanya berpegang pada dua 

tipe informasi, yaitu daftar merek produk yang menjadi acuannya, dan 

kriteria yang dia gunakan untuk menilai tiap merek. 

3. Output 

Pada bagian ini terdapat dua bentuk kegiatan pasca keputusan pembelian 

yang sangat erat yaitu perilaku pembelian dan perilaku pasca pembelian 

(Schiffman & Kanuk, 2011 : 556): 
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a. Perilaku pembelian. 

Perilaku pembelian konsumen melakukan dua tipe pembelian yaitu 

pembelian uji coba dan pembelian ulang. 

b. Perilaku pasca pembelian. 

Pada saat konsumen menggunakan produk, terutama pada saat uji coba, 

mereka menilai kemampuan produk, apakah sesuai dengan harapan 

mereka atau tidak. 

 

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dijelaskan bahwa keputusan 

pembelian merupakan tahap dari proses keputusan pembeli yaitu ketika 

konsumen benar-benar membeli produk. Di mana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merk tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 

memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah kepada keputusan 

pembelian. 

Bauran promosit merupakant salaht satuy faktorp penentur keberhasilana 

programc pemasarant atau startegi pemasaran. Bauran promosir adalahr 

komunikasie yang persuasif, mengajak, mendesak, membujuk dan menyakinkan 

seseorang. Dengan baurang promosih yang diberikan maka keputusan 

pembelian akan sangat besar, karena perusahaan dapat memperkenalkan 

produk-produknya, membujuk, menyarankan serta menyakinkan konsumen 

untuk membeli produk yang akan ditawarkan. Apabila perusahaan melakukan 

kegiatan bauran promosi yang tepat dan efektif maka konsumen akan dapat lebih 

banyak mengetahui produk yang ditawarkan sehingga kemungkinan konsumen 

utnuk memutuskan membeli terhadap produk tersebut lebih besar (Widodo, 

2012:28). 
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Berdasarkan uraian kerangka pemikiran di atas, maka berikut ini dapat 

dibentuk paradigma pemikiran yang mengukur pengaruh bauran promosi Teh 

Pucuk terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Gambar 1.2 
Paradigma Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
1.6   Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka peneliti mengemukakan 

hipotesis sebagai berikut: “Besarnya pengaruh bauran promosi Teh Pucuk 

Harum terhadap keputusan pembelian konsumen ditentukan oleh pelaksanaan 

dimensi advertising, sales promotion, personal selling dan public relation.” 

Adapun hipotesis statistik dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

“Terdapat pengaruh positif bauran promosi Teh Pucuk Harum terhadap 

keputusan pembelian konsumen.” 

 

BAURAN PROMOSI 
 
1. Advertising 

2. Sales Promotion 

3. Personal Selling 

4. Public Relation 

5. Direct Marketing 

 

Kotler & Armstrong 

(2014) 

KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 

 
1. Need Recognition 
2. Information Search 
3. Evaluation of 

Alternatives 
4. Purchase Decision 
5. Post-purchase 

Behavior 
 

Schiffman & Kanuk, 

(2011) 
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