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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Penelitian Terdahulu
Penyajian penelitian terdahulu bertujuan untuk memberikan gambaran empiris mengenai hubungan antarvariabel yang telah diteliti sebelumnya, serta sebagai dasar pembanding bagi penelitian yang akan dilakukan. Dengan adanya penelitian terdahulu, peneliti dapat mengidentifikasi kesamaan dan perbedaan hasil penelitian, sehingga dapat diketahui posisi dan kontribusi penelitian ini dalam pengembangan ilmu pengetahuan. Adapun penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut:
1. (Nasution & Rinaldi, 2021) yang berjudul “Pengaruh Promosi dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan Sepeda Motor pada PT. Alfa Scorpii Medan” untuk mengetahui pengaruh Promosi dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan pada PT. Alfa Scorpii Medan. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan dari PT. Alfa Scorpii Medan pada tahun 2019 sebanyak 480 pelanggan. Dengan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, maka diperoleh jumlah sampel sebanyak 83 responden. Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa Promosi dan Kualitas Pelayanan secara parsial dan simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan pada PT. Alfa Scorpii Medan. Hasil penelitian ini didukung oleh nilai R square (R2) yang artinya bahwa Promosi dan Kualitas Pelayanan mempunyai pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan pada PT. Alfa Scorpii 
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Medan. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor faktor lain yang berasal dari luar model penelitian ini seperti kepercayaan merek, citra merek, asosiasi merek, harga, periklanan, personal selling, saluran distribusi dan komitmen konsumen.
2. (Ramadhan & Solihin, 2024) yang berjudul “Pengaruh Promosi dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan pada PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk” untuk mengetahui pengaruh Promosi dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT. Sumber Alfaria Trijaya Tbk baik secara parsial maupun simultan. Metode yang digunakan adalah kuantitatif. Jumlah sampel yang digunakan berjumlah 100 responden. Metode pengumpulan data dengan cara kuesioner sedangkan metode analisis data dengan cara regresi linier berganda. Hasil penelitian ini adalah promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Promosi dan Kualitas Pelayanan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
3. (Putri & Yosepha, 2023) yang berjudul “Pengaruh Promosi Instagram dan Persepsi Harga terhadap Kepuasan Konsumen Restoran Cepat Saji Burger” Kepuasan konsumen adalah sikap seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil dari produk atau layanan yang telah diperoleh dengan yang diharapkannya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Promosi Instagram dan Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Restoran Cepat Saji Burger King di Jatiasih. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Restoran Cepat Saji Burger King di Jatiasih, dan menggunakan sampel yang terdiri dari 100 responden. Metode yang dipergunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda dengan alat uji SPSS versi 26. Hasil penelitian didapat pengaruh Promosi Instagram dan Persepsi Harga baik secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, yang ditunjukkan oleh persamaan : 𝑌̂ = 0,202 + 0,699 𝑋1 + 0,206 𝑋2 dimana 𝑌̂ = prediksi Kepuasan Konsumen, 𝑋1 = Promosi Instagram, dan 𝑋2 = Persepsi Harga. Adapun koefisien determinasi atau R2 = 0,844 yang berarti kontribusi pengaruh Promosi Instagram dan Persepsi Harga terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 84,4% sisanya sebesar 15,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.\
4. (Farizky, Thalib, & Hendratni, 2022) yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk Dan Promosi Melalui Media Soisal Terhadap Kepuasan Pelanggan Di What’s Good Coffee” Tujuan Penelitian untuk mengetahui pengaruh variabel Kualitas Produk dan Promosi Melalui Media Sosial berpengaruh pada Kepuasan Pelanggan. Penelitian ini menggunakan metode riset kepustakaan dan riset lapangan terhadap konsumen What’s Good Coffee dan minimal pernah mengunjungi dan mengkonsumsi produk What’s Good Coffee. Responden pada penelitian ini adalah 100 orang konsumen. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda dengan bantuan SPSS 21. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan, Promosi Melalui Media Sosial Tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan, Kualitas Produk dan Promosi Melalui Media Sosial Berpengaruh secara simultan terhadap Kepuasan Pelanggan.
5. (Syafira, Sudarman, & Ellyawati, 2024) yang berjudul “Pengaruh Harga dan Promosi Produk Pelanggan ditoko Oentha” Abstrak Harga dan promosi merupakan hal yang erat kaitannya dengan konsumen dalam menentukan pembelian, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga dan promosi terhadap kepuasan pelanggan di Toko Oentha tahun 2024. Jenis penelitian yang digunakan deskriptif dengan pendekatan kuantitatif, pengumpulan data menggunakan kuisioner dan wawancara. Teknik analisis data adalah analisis regresi linier berganda dengan uji asumsi klasik sebagai uji perenang. Berdasarkan hasil penelitian diketahui terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara harga dengan kepuasan pelanggan Toko Oentha. Sedangkan pada variabel promosi produk tidak terdapat pengaruh yang signifikan positif promosi produk terhadap kepuasan pelanggan.Nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung = 65,693 > F tabel = 3,08. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan.


B. Deskripi Teori
1. Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran
Pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyapaikan nilai kepada pelanggan serta mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan Perusahaan, pelanggannya, dan mitra kerjanya. Marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging products and services of valueeee with others. Pemasaran adalah proses yang dilakukan oleh Perusahaan untuk dapat menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk dan jasa secara bebas dan mampu bernilai dengan orang lain, dimana individu dan kelompok dapat memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan (Kotler & Keller, 2016).
b. Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran merupakan salah satu fungsi penting dalam perusahaan yang berperan dalam mengarahkan seluruh aktivitas pemasaran agar berjalan secara efektif dan efisien. Dalam konteks persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan dituntut untuk mampu memahami pasar, menganalisis peluang serta ancaman, dan merancang strategi pemasaran yang tepat guna memenuhi kebutuhan konsumen. Melalui manajemen pemasaran, perusahaan tidak hanya mengelola proses penjualan, tetapi juga menyusun rencana, melakukan koordinasi, serta mengawasi seluruh kegiatan pemasaran sehingga tujuan organisasi dapat tercapai. Dengan demikian, manajemen pemasaran menjadi fondasi utama dalam menciptakan nilai bagi konsumen sekaligus memastikan keberlangsungan dan pertumbuhan usaha. 
Menurut (Sudarsono, 2020) Manajemen Pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan, mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan mengorganisaikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara efesien dan efektif. Tentu saja dalam fungsi manajemen pemasaran terdapat kegiatan menganalisis yaitu analisis yang dilakukan untuk mengetahui pasar dan lingkungan pemasarannya, sehingga dapat diperoleh seberapa besar peluang untuk merebut pasar dan seberapa besar ancaman yang harus dihadapi. Kesuksesan bisnis dalam pemasaran adalah apabila suatu perusahaan mampu melakukan penjualan produknya sesuai dengan target yang ditentukan oleh perusahaan, bahkan melebihi target dari volume penjualan yang telah ditetapkan oleh perusahaan 
Menurut (Tjiptono, 2016), manajemen pemasaran secara keseluruhan yaitu cara perusahaan melakukan bisnis yang mempersiapkan, menentukan, dan mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan yang dapat memenuhi kebutuhan pasar sasaran. Menurut (Assauri, 2018), manajemen pemasaran merupakan kegiatan menciptakan, mempersiapkan, melaksanakan rencana yang dilakukan perusahaan untuk menghasilkan keuntungan. 
Berdasarkan pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan proses menyeluruh yang melibatkan kegiatan perencanaan, pelaksanaan, pengorganisasian, dan pengawasan aktivitas pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Manajemen pemasaran tidak hanya berfokus pada distribusi produk dan jasa, tetapi juga mencakup analisis pasar, penyusunan strategi, serta pengambilan keputusan yang tepat untuk memenuhi kebutuhan pasar sasaran. Secara keseluruhan, manajemen pemasaran merupakan upaya terarah perusahaan dalam menciptakan nilai, memenuhi kebutuhan konsumen, serta mencapai keuntungan yang berkelanjutan. 
c. Bauran Pemasaran
Salah satu bagian penting dari pemasaran dan merupakan konsep utama yaitu bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran merupakan sebuah alat yang mampu membantu dalam proses pengaplikasian dari pemasaran itu sendiri. Oleh karenanya, Perusahaan harus menyiapkan perencanaan dari bauran pemasaran secara rinci agar Perusahaan mampu setelah memutuskan strategi pemasaran kompetitif secara menyeluruh. 
“Marketing mix is the set of tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it was in target markets”. Bauran pemasaran yang dapat diartikan dengan serangkaian dari alat pemasaran yang dapat diartikan dengan serangkaian dari alat pemasaran yang taktis dan terdiri dari produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion) yang dikombinasikan oleh perusahaan untuk mampu menghasilkan respon yang diinginkan oleh perusahaan dalam pasar sasaran (Kolter, 2016).
d. Pentingnya Manajemen Pemasaran 
Menurut (Alimin., 2022) ,Manajemen pemasaran dibutuhkan agar perusahaan bisa mengetahui persaingan di pasar dan kebutuhan seperti apa yang diperlukan dalam membangun strategi yang tepat. Selain itu keberadaan manajemen pemasaran akan sangat membantu perusahaan dalam melakukan beberapa hal seperti : 
1) Memperkenalkan Produk baru 
Manajemen pemasaran akan membantu perusahaan saat hendak mempromosikan produk atau layanan baru mereka. Dengan manajemen pemasaran, perusahaan dapat memahami kebutuhan pelanggan, menjangkau pelanggan potensial, meningkatkan produk, hingga menghemat waktu dan biaya karena fokus pada sumber daya yang ada. 


2) Mendorong Penjualan 
Manajemen pemasaran yang efektif akan membuka peluang bagi meningkatnya angka penjualan produk dan layanan. Pasalnya, menerapkan manajemen pemasaran yang tepat akan membantu perusahaan dalam mencocokan kebutuhan pelanggan dengan produk atau layanan yang ditawarkan. 
3) Menciptakan Berbagai Ide untuk Keberlangsungan Bisnis 
Manajemen pemasaran juga dapat membantu perusahaan untuk terus dapat menciptakan berbagai ide yang dapat menunjang keberlangsungan perusahaan di masa depan. Hal ini dapat terjadi karena konsep pemasaran adalah dinamis, sehingga perusahaan bisa terus dapat melihat persaingan pasar yang ada. Dengan begitu perusahaan dapat memahami pola permintaan yang baru dan terus berubah 
4) Membantu Pengambilan Keputusan Bisnis 
Manajemen pemasaran akan menunjang pengambilan keputusan bisnis yang lebih tepat. Pasalnya, dari marketing bisa mendapat wawasan yang bermanfaat. Misalnya memutuskan apa, kapan, bagaimana dan untuk siapa produk atau layanan terseb dengan melihat data yang dikumpulkan oleh tim marketing. Kamu juga dapat memutuskan produk atau layanan mana yang dapat ditingkatkan dari insight tentang perilaku pelanggan. 

5) Meningkatkan Reputasi Perusahaan
Manajemen Pemasaran adalah salah satu cara yang berkontribusi pada reputasi perusahaan. Alasannya, manajemen pemasaran yang tepat dan efektif akan mendorong kegiatan pemasaran yang memberi hasil yang positif. Dengan begitu reputasi perusahaan pun akan terbantu. 
e. Fungsi-Fungsi Manajemen Pemasaran 
Menurut (Raule, 2024), Manajemen pemasaran merupakan inti dari keseluruhan strategi perusahaan yang berkaitan dengan bagaimana produk atau layanan ditawarkan, dipromosikan, dan dijual kepada konsumen. Salah satu fungsi utamanya adalah merumuskan strategi pemasaran yang sesuai dengan tujuan perusahaan dan kondisi pasar, yang melibatkan analisis pasar secara mendalam, termasuk identifikasi target pasar, pemahaman perilaku konsumen, serta penentuan keunggulan produk atau layanan sebagai landasan strategi pemasaran. Selain merumuskan strategi, manajemen pemasaran juga bertanggung jawab mengimplementasikan rencana tersebut melalui pengelolaan anggaran, alokasi sumber daya, dan koordinasi berbagai kegiatan pemasaran seperti periklanan, promosi penjualan, dan strategi distribusi. Pengelolaan yang efektif memungkinkan perusahaan memaksimalkan hasil dari setiap dana yang diinvestasikan, meningkatkan visibilitas merek, dan mencapai target penjualan. 
Selain itu, manajemen pemasaran berperan dalam evaluasi dan pengendalian kinerja pemasaran melalui monitoring pencapaian target, analisis efektivitas strategi, serta pengumpulan umpan balik pelanggan. Evaluasi yang dilakukan secara teratur membantu perusahaan mengidentifikasi peluang dan tantangan, serta melakukan penyesuaian strategi agar tetap selaras dengan dinamika pasar dan kebutuhan konsumen. Secara keseluruhan, manajemen pemasaran memiliki peran penting dalam menjaga daya saing perusahaan di pasar yang terus berubah. 
1) Analisis Pasar 
Analisis pasar merupakan langkah awal yang penting dalam memahami karakteristik dan dinamika pasar. Proses ini mencakup pengumpulan dan pengolahan informasi mengenai perilaku konsumen, tren industri, serta aktivitas pesaing. Pengumpulan data menjadi dasar untuk menggali peluangpeluang baru yang mungkin tidak terlihat tanpa analisis yang mendalam. Dengan memahami preferensi konsumen, perusahaan dapat mengantisipasi perubahan dalam pasar dan bergerak lebih cepat untuk merespons situasi yang berkembang. Analisis pasar tidak hanya fokus pada pengumpulan informasi, tetapi juga pada kemampuan menghasilkan wawasan yang dapat menjadi dasar penyusunan strategi pemasaran yang efektif. Wawasan ini membantu menyesuaikan produk atau layanan dengan kebutuhan pelanggan, serta menentukan cara terbaik dalam berkomunikasi dengan konsumen. Selain itu, analisis ini memberikan gambaran mengenai langkah-langkah pesaing sehingga perusahaan dapat mengatur strategi yang relevan dan tetap kompetitif. 
2) Perencanaan Strategis 
Perencanaan strategis berperan penting dalam mengarahkan langkah perusahaan untuk mencapai tujuan bisnis. Tahapan ini meliputi penyusunan rencana pemasaran jangka pendek dan jangka panjang, penetapan sasaran yang jelas, identifikasi segmen pasar yang potensial, serta pengembangan strategi yang sesuai dengan kondisi pasar. Sasaran pemasaran yang terukur membantu memberikan arah yang jelas bagi aktivitas perusahaan. Identifikasi segmen pasar memungkinkan perusahaan memahami kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam sehingga strategi yang disusun menjadi lebih tepat. Perencanaan strategis juga memuat pengalokasian anggaran dan sumber daya secara optimal untuk mendukung implementasi strategi. Dengan kerangka kerja yang terarah, seluruh aktivitas pemasaran dapat berjalan selaras dan fokus pada pencapaian tujuan bisnis. 
3) Implementasi dan Pelaksanaan
Implementasi merupakan tahap penerapan strategi pemasaran yang telah dirumuskan. Pada tahap ini, perusahaan menjalankan berbagai aktivitas, mulai dari pengembangan produk, penetapan harga, distribusi, hingga promosi. Pengembangan produk dilakukan untuk memastikan kesesuaian dengan kebutuhan pelanggan. Selanjutnya, harga ditentukan secara strategis agar mampu bersaing sekaligus mencerminkan nilai produk. Distribusi dilakukan agar produk mudah dijangkau oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat. Lalu, kegiatan promosi seperti iklan dan promosi penjualan berfungsi meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap produk. Implementasi strategi memerlukan koordinasi antardepartemen seperti pemasaran, produksi, penjualan, dan layanan pelanggan agar semua langkah berjalan lancar. Dengan kerja sama yang baik, rencana strategis dapat diwujudkan secara efektif. 
4) Evaluasi dan Pengendalian 
Evaluasi dan pengendalian merupakan tahap akhir dalam siklus manajemen pemasaran. Tahap ini bertujuan menilai sejauh mana strategi pemasaran memberikan hasil yang diharapkan. Evaluasi meliputi pengukuran kinerja, analisis efektivitas kampanye, serta identifikasi area yang perlu diperbaiki. Melalui pengukuran hasil, perusahaan dapat mengetahui aspek mana yang berjalan dengan baik dan mana yang perlu ditingkatkan. Pengendalian dilakukan untuk membandingkan hasil aktual dengan target yang telah ditetapkan dan menentukan tindakan korektif yang diperlukan. Ini dapat berupa penyesuaian strategi, pemindahan anggaran, atau penyusunan ulang rencana kerja. Dengan evaluasi dan pengendalian yang berkelanjutan, perusahaan dapat memastikan strategi pemasaran tetap relevan dan mampu mendukung pencapaian tujuan bisnis secara optimal. 
2. Promosi
a. Definisi Promosi
Menurut (Kotler & Keller, 2016), promosi merupakan bagian dari bauran pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengomunikasikan nilai produk atau jasa kepada konsumen dengan tujuan memengaruhi sikap dan perilaku mereka agar tertarik untuk melakukan pembelian. Promosi berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi mengenai produk, membujuk konsumen, serta mengingatkan konsumen terhadap keberadaan produk atau jasa yang ditawarkan.
Promosi tidak hanya berfokus pada kegiatan penjualan semata, tetapi juga mencakup seluruh aktivitas komunikasi pemasaran yang dirancang untuk membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Melalui promosi yang efektif, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), membentuk persepsi positif, serta menciptakan kepuasan pelanggan.
Dengan demikian, promosi dapat dipahami sebagai upaya strategis yang dilakukan organisasi untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada pasar sasaran melalui berbagai media komunikasi guna mencapai tujuan pemasaran yang telah ditetapkan.
b. Tujuan Promosi
Menurut (Kotler & Keller, 2016), tujuan utama promosi adalah untuk mengomunikasikan nilai produk atau jasa kepada konsumen sehingga dapat memengaruhi pengetahuan, sikap, dan perilaku mereka. Melalui kegiatan promosi, perusahaan tidak hanya berupaya meningkatkan penjualan, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
Secara umum, (Kotler & Keller, 2016) mengemukakan bahwa tujuan promosi dapat diklasifikasikan ke dalam tiga tujuan utama, yaitu:
1. Memberikan Informasi (Informing)
Promosi bertujuan untuk memberikan informasi kepada konsumen mengenai keberadaan produk atau jasa, manfaat yang ditawarkan, cara penggunaan, serta keunggulan dibandingkan produk lain. Tujuan ini penting terutama untuk produk baru agar konsumen mengenal dan memahami nilai produk tersebut.
2. Membujuk (Persuading)
Promosi bertujuan untuk memengaruhi sikap dan preferensi konsumen agar tertarik memilih produk yang ditawarkan. Pada tahap ini, promosi berperan dalam membentuk persepsi positif dan meyakinkan konsumen bahwa produk perusahaan lebih baik dibandingkan produk pesaing.
3. Mengingatkan (Reminding)
Promosi bertujuan untuk menjaga agar produk tetap berada dalam ingatan konsumen. Hal ini penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dan mendorong pembelian ulang.
Selain tiga tujuan utama tersebut, Kotler dan Keller juga menyatakan bahwa promosi memiliki tujuan strategis lainnya, antara lain:
a) Meningkatkan kesadaran merek (brand awareness)
b) Membentuk citra merek yang positif
c) Meningkatkan loyalitas pelanggan
d) Mendukung pencapaian kepuasan pelanggan
Dengan demikian, tujuan promosi tidak hanya berorientasi pada peningkatan penjualan jangka pendek, tetapi juga berperan penting dalam membangun nilai jangka panjang bagi perusahaan.
c. Fungsi Promosi Dalam Pemasaran
Menurut (Kotler & Keller, 2016), promosi memiliki fungsi utama sebagai alat komunikasi pemasaran yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan pesan mengenai produk atau jasa kepada konsumen. Melalui promosi, perusahaan dapat memperkenalkan produknya, membentuk persepsi konsumen, serta mendorong terjadinya interaksi antara perusahaan dan pasar sasaran.
Secara lebih rinci, fungsi promosi menurut (Kotler & Keller, 2016) dapat dijelaskan sebagai berikut:
1) Fungsi Informasi
Promosi berfungsi untuk menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa, seperti spesifikasi, manfaat, harga, serta keunggulan produk. Informasi ini membantu konsumen dalam mengenal dan memahami produk sebelum melakukan keputusan pembelian.
2) Fungsi Persuasi
Promosi berfungsi untuk memengaruhi sikap dan perilaku konsumen agar tertarik membeli produk yang ditawarkan. Melalui pesan persuasif, perusahaan berupaya membangun minat, keinginan, serta keyakinan konsumen terhadap produk.
3) Fungsi Pengingat
Promosi berfungsi untuk menjaga agar produk tetap berada dalam ingatan konsumen. Hal ini penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dan mendorong pembelian ulang.
4) Fungsi Penguatan (Reinforcement)
Promosi berfungsi untuk meyakinkan konsumen bahwa keputusan pembelian yang telah dilakukan adalah keputusan yang tepat. Fungsi ini bertujuan untuk mengurangi keraguan pelanggan dan meningkatkan kepuasan setelah pembelian.
Dengan demikian, fungsi promosi tidak hanya terbatas pada aktivitas penjualan, tetapi juga mencakup peran strategis dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
d. Bauran Promosi (Promotion Mix)
Menurut (Kotler & Keller, 2016), bauran promosi (promotion mix) merupakan kombinasi dari berbagai alat promosi yang digunakan perusahaan untuk mengomunikasikan nilai produk atau jasa kepada pasar sasaran. Bauran promosi bertujuan untuk menyampaikan pesan pemasaran secara efektif melalui berbagai saluran komunikasi agar dapat memengaruhi perilaku konsumen.
Kotler dan Keller mengemukakan bahwa bauran promosi terdiri dari lima unsur utama, yaitu:
1) Periklanan (Advertising)
Periklanan merupakan bentuk komunikasi nonpersonal yang dibayar oleh sponsor tertentu untuk mempromosikan produk atau jasa melalui berbagai media, seperti televisi, radio, surat kabar, majalah, dan media digital. Tujuan periklanan adalah membangun kesadaran merek dan membentuk citra positif di benak konsumen.
2) Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi penjualan adalah insentif jangka pendek yang diberikan untuk mendorong pembelian produk, seperti diskon, kupon, bonus, atau hadiah. Bentuk promosi ini bertujuan untuk meningkatkan penjualan dalam waktu singkat.
3) Hubungan Masyarakat (Public Relations)
Hubungan masyarakat merupakan kegiatan yang bertujuan untuk membangun dan mempertahankan citra positif perusahaan di mata publik melalui berbagai aktivitas komunikasi, seperti publikasi, event, sponsorship, dan kegiatan sosial.
4) Penjualan Personal (Personal Selling)
Penjualan personal adalah interaksi langsung antara tenaga penjual dengan konsumen untuk menyampaikan informasi produk secara tatap muka dan membujuk konsumen agar melakukan pembelian.
5) Pemasaran Langsung dan Digital (Direct and Digital Marketing)
Pemasaran langsung dan digital merupakan bentuk promosi yang dilakukan secara langsung kepada konsumen melalui media digital seperti email, website, dan media sosial. Bentuk promosi ini memungkinkan terjadinya interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen.
Dengan demikian, bauran promosi memberikan kerangka bagi perusahaan dalam memilih dan mengombinasikan berbagai alat promosi yang paling sesuai dengan karakteristik produk dan target pasar.

e. Promosi Daring
Promosi daring merupakan bagial dari digital marketing, yaitu proses umtuk membangun hubungan dengan pelanggan serta mempromosikan produk melalui media digital. Promosi daring tidak hanya sekedar menawarkan produk, tetapi juga focus pada interaksi dan hubungan jangka Panjang dengan konsumen (kotler, 2020).
Pada hakikatnya, promosi adalah upaya penyampaian informasi yang bersifat mengajak, mempengaruhi, dan membujuk konsumen, sehingga dapat dikatakan sebagai bentuk pertukaran informasi dua arah antar pihak yang terlibat. Bagi perusahaan yang menghasilkan barang atau jasa, interaksi dengan konsumen terjadi melalui proses komunikasi yang terwujud dalam aktivitas promosi. Sementara itu, promosi online merupakan kegiatan perusahaan dalam menawarkan produk atau jasa melalui media internet, sehingga proses pemasaran dilakukan tanpa adanya pertemuan langsung antara penjual dan pembeli 
f. Indikator Promosi
Menurut (Kotler & Keller, 2016), keberhasilan promosi dapat dilihat dari sejauh mana pesan promosi mampu menarik perhatian konsumen, menyampaikan informasi secara jelas, membujuk konsumen, serta mendorong terjadinya tindakan pembelian. Oleh karena itu, indikator promosi harus mencerminkan efektivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan kepada pasar sasaran.
Dalam penelitian ini, indikator promosi yang digunakan adalah sebagai berikut:
1) Kejelasan Informasi Promosi
Kejelasan informasi menunjukkan sejauh mana pesan promosi dapat dipahami oleh konsumen, meliputi informasi mengenai produk, manfaat, harga, serta cara memperoleh produk atau jasa.
2) Daya Tarik Pesan Promosi
Daya tarik pesan promosi mencerminkan kemampuan promosi dalam menarik perhatian konsumen melalui bahasa, desain, maupun visual yang digunakan.
3) Kesesuaian Pesan dengan Kebutuhan Konsumen
Indikator ini mengukur sejauh mana pesan promosi relevan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.
4) Frekuensi Penyampaian Promosi
Frekuensi promosi menunjukkan seberapa sering perusahaan menyampaikan pesan promosi kepada konsumen. Frekuensi yang tepat dapat meningkatkan ingatan konsumen terhadap produk.


5) Kemampuan Promosi dalam Mempengaruhi Keputusan
Indikator ini menunjukkan sejauh mana promosi mampu mendorong konsumen untuk tertarik, mencoba, dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk atau jasa.
Dengan indikator-indikator tersebut, promosi dapat diukur secara kuantitatif melalui kuesioner untuk mengetahui tingkat efektivitas promosi yang dirasakan oleh pelanggan. Dengan menggunakan indikator-indikator tersebut, promosi melalui media sosial Instagram dapat diukur secara kuantitatif melalui instrumen kuesioner sehingga memudahkan analisis pengaruhnya terhadap kepuas
an pelanggan.
3. Kepuasan Pelanggan
a. Definisi Kepuasan Pelanggan
Menurut (Kotler & Keller, 2016), kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (atau hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada di bawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang.
(Kotler & Keller, 2016)  menekankan beberapa poin kunci dalam definisi kepuasan ini:
1) Ekspektasi sebagai Tolok Ukur: Harapan pelanggan dibentuk oleh pengalaman pembelian masa lalu, nasihat teman, serta informasi dan janji dari pemasar 
2) Persepsi Kinerja: Kepuasan tidak hanya didasarkan pada fakta objektif, tetapi pada bagaimana pelanggan merasakan kinerja tersebut.
3) Kaitan dengan Loyalitas: Kepuasan yang tinggi atau kesenangan yang amat sangat menciptakan ikatan emosional dengan merek, bukan sekadar preferensi rasional.
b. Tujuan dan Manfaat Kepuasan pelanggan
Menurut (Kotler & Keller, 2016), tujuan dalam menciptakan kepuasan pelanggan adalah untuk membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Secara spesifik, tujuan kepuasan pelanggan meliputi:
1) Memenuhi Ekspektasi Pelanggan: Menyelaraskan kinerja nyata produk dan layanan dengan janji-janji yang disampaikan melalui saluran komunikasi, dalam hal ini promosi di Instagram.
2) Menciptakan Diferensiasi: Di tengah persaingan bisnis kuliner di, kepuasan menjadi pembeda utama yang membuat HIKUN lebih unggul dibandingkan kompetitor.
3) Membangun Ekuitas Merek (Brand Equity): Pelanggan yang puas secara konsisten akan memberikan nilai positif pada nama baik (merek), yang mempermudah peluncuran produk atau promosi baru di masa depan.
Menurut (Kotler & Keller, 2016) perusahaan yang berhasil mencapai tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi akan memperoleh berbagai keuntungan strategis yang berdampak langsung pada keberlangsungan bisnis dalam jangka panjang. Manfaat-manfaat tersebut antara lain:
Menciptakan Loyalitas Pelanggan: Pelanggan yang puas memiliki kecenderungan lebih besar untuk tetap setia kepada merek atau perusahaan dalam jangka waktu yang lama (customer retention).
1) Komunikasi Word-of-Mouth Positif: Pelanggan yang merasa puas akan menjadi "pemasar gratis" dengan menceritakan pengalaman positif mereka kepada orang lain, yang mana hal ini seringkali lebih dipercaya dibandingkan iklan formal.
2) Efisiensi Biaya Pemasaran: Biaya untuk mempertahankan pelanggan yang sudah puas jauh lebih rendah dibandingkan biaya untuk menarik pelanggan baru (customer acquisition cost).
3) Peningkatan Volume Penjualan: Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian ulang (repeat purchase) dan lebih terbuka untuk mencoba produk atau layanan baru yang ditawarkan oleh perusahaan yang sama.
4) Toleransi terhadap Harga: Pelanggan yang sangat puas biasanya menjadi kurang sensitif terhadap fluktuasi harga karena mereka lebih menghargai nilai (value) dan kualitas yang konsisten dibandingkan sekadar harga murah.
5) Memperkecil Kegagalan Layanan: Tingkat kepuasan yang tinggi memberikan "tabungan kepercayaan" bagi perusahaan; pelanggan cenderung lebih pemaaf jika sesekali terjadi kesalahan kecil dalam pelayanan.
c. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
Menurut (Kotler & Keller, 2016) kepuasan pelanggan tidak muncul begitu saja, melainkan dipengaruhi oleh berbagai faktor fundamental yang membentuk persepsi mereka terhadap suatu merek atau layanan. Faktor-faktor tersebut meliputi:
1) Kualitas Produk (Product Quality):
Pelanggan akan merasa puas jika produk yang dikonsumsi memiliki kualitas yang baik, performa yang stabil, dan fitur yang sesuai dengan apa yang dijanjikan. Kualitas produk merupakan elemen kunci yang harus memenuhi atau melampaui standar minimal pelanggan.
2) Kualitas Pelayanan (Service Quality):
Selain produk fisik, cara perusahaan melayani pelanggan sangat menentukan. Kualitas pelayanan ini mencakup keramahan, kecepatan respons, kenyamanan, serta kemampuan personel dalam menyelesaikan masalah pelanggan.
3) Harga (Price):
Harga merupakan faktor penting bagi pelanggan yang sensitif terhadap nilai. Kepuasan tercipta ketika pelanggan merasa bahwa manfaat yang mereka terima sebanding atau bahkan lebih besar daripada biaya yang mereka keluarkan (value for money).
4) Faktor Emosional (Emotional Factor):
Kepuasan juga dipengaruhi oleh aspek psikologis, seperti rasa bangga, rasa percaya diri, atau perasaan menjadi bagian dari kelompok sosial tertentu saat menggunakan merek tersebut. Hal ini berkaitan erat dengan citra merek yang dibangun melalui komunikasi pemasaran.
5) Kemudahan dan Kenyamanan (Ease of Doing Business):
Seberapa mudah pelanggan dalam mengakses produk, melakukan pemesanan, hingga mendapatkan layanan purna jual. Proses yang berbelit-belit seringkali menjadi sumber utama ketidakpuasan meskipun produk yang ditawarkan berkualitas baik.
d. Strategi Menciptakan Kepuasan Pelanggan
Menurut (Tjiptono, 2018) beberapa strategi dalam menciptakan kepuasan pelanggan yaitu :
1) Relationship Marketing
Strategi ini yaitu melakukan hubungan yang baik antara perusahaan dengan konsumen, strategi yang mendukung untuk keberlanjutan dan tidak berakhir setelah konsumen melakukan pembelian yang pertama
2) Superior Customer Service
Strategi ini yaitu perusahaan berusaha untuk melakukan penerapan dan menawarkan pelayanan yang lebih baik disbanding dengan Perusahaan yang lain.
3) Unconditional Guarantees
Strategi ini yaitu saat Perusahaan memeberikan jaminan akan produk yang memiliki kualitas Ketika ditawarkan.
4) Strategi Penanganan keluhan yang efisien
Penyebab jasa akan mengetahui hal yang perlu diperbaiki dalam pelayanan saat ini, penyedia jsa akan mengetahui sumber masalah operasinya, karyawan dapat termotivasi  untuk memberikan pelayanan yang berkualitas dengan leih baik.
e. Indikator Kepuasan Pelanggan
 Menurut (Kotler & Keller, 2016) kepuasan pelanggan dapat diukur dari sejauh mana kinerja produk atau jasa mampu memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Oleh karena itu, indikator kepuasan pelanggan pada dasarnya berfokus pada persepsi dan evaluasi pelanggan setelah menggunakan produk atau jasa.
Dalam penelitian ini, indikator kepuasan pelanggan yang digunakan adalah sebagai berikut:
1) Kesesuaian Harapan
Kesesuaian harapan menunjukkan tingkat keselarasan antara harapan pelanggan dengan kinerja produk atau jasa yang diterima. Apabila kinerja sesuai atau melebihi harapan, maka pelanggan akan merasa puas.
2) Kepuasan terhadap Kinerja Produk/Jasa
Indikator ini mengukur sejauh mana pelanggan merasa puas terhadap kualitas produk atau jasa yang diberikan, baik dari segi manfaat, kemudahan, maupun keandalan.
3) Pengalaman Pelanggan
Pengalaman pelanggan mencerminkan kesan keseluruhan yang dirasakan selama proses penggunaan produk atau jasa, termasuk interaksi dengan perusahaan.
4) Minat Menggunakan Kembali
Minat menggunakan kembali menunjukkan kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang atau terus menggunakan produk atau jasa di masa mendatang.
5) Kesediaan Merekomendasikan
Kesediaan merekomendasikan menunjukkan kemauan pelanggan untuk merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain sebagai bentuk kepuasan dan kepercayaan.
Dengan menggunakan indikator-indikator tersebut, tingkat kepuasan pelanggan dapat diukur secara kuantitatif melalui kuesioner menggunakan skala Likert, sehingga memudahkan analisis hubungan antara promosi Instagram dengan kepuasan pelanggan.

C. Kerangka Konseptual
Gambar 1 : Kerangka KonseptualPromosi (X)
 (Kotler & Keller, 2016)
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Sumber: (Laporan diolah, 2026)


D. Hipotesis
Menurut (Sugiyono, 2019) dalam buku Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian yang masih perlu dibuktikan kebenarannya melalui pengumpulan data empiris di lapangan. Hipotesis muncul dari proses berpikir ilmiah yang didasarkan pada teori-teori yang relevan, hasil penelitian terdahulu, serta fakta-fakta empiris yang ada. Dengan demikian, hipotesis tidak sekadar dugaan tanpa dasar, melainkan sebuah pernyataan ilmiah yang logis dan dapat diuji melalui metode penelitian yang sistematis.
Lebih lanjut, Sugiyono menjelaskan bahwa hipotesis berfungsi sebagai pedoman dan arah dalam proses penelitian, terutama pada pendekatan kuantitatif. Melalui hipotesis, peneliti dapat menentukan fokus variabel yang akan diteliti, hubungan antarvariabel yang ingin diuji, serta metode analisis yang sesuai. Hipotesis juga membantu peneliti untuk menghindari penyimpangan dari tujuan penelitian, karena sejak awal peneliti telah menetapkan dugaan sementara mengenai pola hubungan yang akan diuji kebenarannya. Berikut adalah hipotesis dari penelitian yaitu : 
Hₐ: Ada Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Kepuasan Pelanggan Nuan Bouquet Kabuapaten Tabalong
H₀: Tidak Ada Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Kepuasan Pelanggan Nuan Bouquet Kabuapaten Tabalong


