
65 
 

BAB V 

PEMBAHASAN 

 

A. Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Omset Pendapatan Pada Masa 

Pandemi yang dimiliki Toko Parfum Kota Tulungagung 

Dari hasil penelitian diatas pada Strategi pemasaran untuk 

meningkatkan omset pendapatan pada masa pandemic dan sebelum pandemic 

yang dimiliki Toko Parfum Kota Tulungagung dengan hasil penelitian pada saat 

pandemic omset penjualan parfum menurun. Pada saat sebelum pandemic para 

pedagang parfum jadi ramai pendapatannya naik dan sesudah pandemic omset 

pendapatannya menjadi turun. Sudah terbukti bahwa pejualan toko 

parfum/sales marketing disaat pandemic omset penjualan menurun tidak seperti 

sebelumnya, dan juga kesulitan mencari pendapatan dan para pelanggan-

pelanggan tersebut. Tetapi dalam strategi ini masih tetap bertahan berjualan 

parfum harus dijalani bersyukur, bisa mencukupi dengan kehidupan sehari-hari 

maupun mau atau tidak mau tetap dijalani. Para pedagang parfum bisa 

menangani masalah pemasaran pada saat pandemic covid-19, mereka 

menggunakan strategi pemasaran yang berjualan parfum, bair bisa pelanggan 

tertarik dengan parfum. Dengan adanya penjualan parfum bisa mendapatkan 

laba yang maksimal. 

Pemasaran sendiri suatu proses manajerial dan sosial yang mana 

individu-individu dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan lewat penciptaan, penawaran dan pertukaran produk-produk yang 

bernilai dengan orang atau kelompok lain137. Sedangkan strategi pemasaran 

perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayaninya (segmentasi 

dan pendapatan target) dan bagaimana cara perusahaan melayani (diferensiasi 

dan Positioning). Perusahaan mengenali keseluruhan pasar, lalu membaginya 

menjadi segmen-segmen yang lebih kecil, memilih segmen yang paling 

 
137 Henry simamora, Manajemen Pemasaran Internasional, (Jakarta: Salemba Empat, 

2000), hal.4. 
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menjanjikan, dan memusatkan perhatian pada pelayanan dan pemuasan 

pelanggan dalam segmen ini138.  

Untuk penjualan toko parfum/sales marketing parfum “memaksimalkan 

akun-akun W.A, FB, komunikasi, bisa promo disitu, sedikit banyak semua itu 

bisa membantu dimasa pandemic ini dalam menjual produk kita. Kita tetap buka 

toko, tapi media sosial penting dicoba”139. Dan juga dijelaskan oleh Bapak Udin 

untuk strategi pemasaran berjualan parfum “saya memakai strategi sama mas, 

strateginya itu cuma kita tetap dijaga itu pertama kualitas parfum itu, kalau 

strategi lainnya umum seperti orang-orang lainnya seperti pembelian 5 botol 

ditempat saya, seumpama sampean beli ditempat saya, nanti saya kasih bonus, 

cuma gitu sih strategi saya. Kalau dimasa pandemic ini banyak yang memakai 

promo seperti pemeberian bonus botol kecil-kecil”140. Jadi untuk strategi 

pemasaran berjualan parfum pada saat pandemic ini  melakukan secara media 

sosial dan mendapatkan promosi seperti bonus-bonus parfum seperti itu, biar 

para pelanggan akan tertarik untuk membeli parfum. 

 

B. Penerapan Strategi Bauram Pemasaran yang dimiliki Penjual Parfum dan 

Marketing/Sales Parfum Pada Saat Pandemi Covid-19 Kota Tulungagung 

Penerapan bauran pemasaran yang dilakukan oleh pedagang ptoko 

parfum pada saat pandemic covid-19 di kota Tulungagung sudah terbukti telah 

memakai strategi bauran pemasaran. Terbukti dengan merekan konsisten 

menggunakan strategi bauran pemasaran ini sejak awal mereka berdiri sampai 

sekarang. Strategi ini mereka tetap bertahan pedagang toko parfum kota 

Tulungagung menggunakan system 4P (Product, Price, Promotion, dan Place) 

cukup fleksibel dan mudah diterapkan untuk memasarkan hasil parfum boto-

botol dan lain-lainnya dan bisa mengatasi sulitnya memasarkan produk parfum 

yang akan dijual. Dari strategi ini ialah bisa menjawab untuk permasalahan 

 
138 Philip Kolter dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Penulis Bob Sabran 

Edisi 12 Jilid 1, (Jakarta: ERLANGGA, 2008), hlm.58 
139 Lihat Kembali wawancara denga Bapak Yani Selaku pemilik Toko Parfum Pagelaran 

Parfum Shop Dusun Ketanon Kecamatan Kedungwaru Kabupaten Tulungagung, pada Tanggal 9 

September 2021. 
140 Lihat Kembali Wawancara dengan Bapak Udin selaku pemilik toko Barokah Perfume 

Dusun Ngunut Kecamatan Ngunut Kabupaten Tulungagung, Tanggal 9 September 2021. 
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yang kompleks yang hadir pada proses pemasaran barang. Dengan kuncinya 

menyatukan keempat unsur dari 4P bisa membuat para pedagang toko parfum 

bisa mendapatkan laba yang maksimal. 

Pemasaran sendiri suatu proses manajerial dan sosial yang mana 

individu-individu dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan lewat penciptaan, penawaran dan pertukaran produk-produk yang 

bernilai dengan orang atau kelompok lain141. Dan sedangkan bauran pemasaran 

sendiri kumpulan alat pemasaran strategis terkendali yang dikolaborasi dengan 

perusahaan guna menghasilkan timbal balik yang diinginkan dipasar sasaran 

yang terdiri dari empat variable yang disebut “empat P” yaitu, Product (Produk), 

Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion (Promosi)142.  

Berdasarkan hasil penelitian penerapan bauran pemasaran produk para 

pedagang jual parfum pada saat pandemic dan sebelum pandemic dengan cara 

selalu memperhatikan barang-barang produk parfum dari yang berkualitasnya 

parfum tersebut. Alasan penerapan bauran pemasaran produk hasil produk 

mereka jelek. Hal tersebut pada saat sebelum pandemic dapat dilihat adanya 

strategi bauran produk parfum mengalami hasil yang sangat baik dan sedang 

saat pandemic pada strategi bauran pemasaran produk parfum mengalami 

kurang baik, kalau barang tidak ada perbedaan, dan untuk pengemasan sama, 

dan kita harus update dalam pengemasan, contoh ditambah stiker-stiker, dari 

perbedaan lebih menarik maka mempunyai efek yang baik dalam penjualan 

kita143, dan kesulitan mencari para konsumen tersebut. Dengan strategi bauran 

pemasaran produk pada saat pandemi dan sebelum semua barang tidak ada 

perbedaan sama sekali, karena produk parfum semuanya sama, dan  untuk 

menawarkan para pelanggan-pelanggan biar bisa tertarik pada parfum dapat 

memuaskan keinginan dan kebutuhan.  

Menurut Wahyudi Saidi yang dikutip oleh Sudaryono dalam buku 

Manajemen Pemasaran adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan 

 
141 Henry simamora, Manajemen Pemasaran Internasional,…..hal.4. 
142 Philip Kolter dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran……hal.62. 
143 Lihat Kembali Wawancara dengan selaku Bapak Yani pemilik toko parfum Pagelaran 

Parfum Shop Dusun Ketanon Kecamatan Kedungwaru Kabupaten Tulungagung, Tanggal 9 

September 2021. 
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keinginan dan kebutuhan. Dalam pengertian luas, produk mencakup apa saja 

yang bisa dipasarkan, termasuk benda-benda fisik, jasa manusia, tempat, 

organisasi dan ide atau gagasan144. 

Berdasarkan hasil penelitian penerapan bauran pemasaran price (harga) 

untuk para pedagang jual parfum adalah Kalau harga tetap, tergantung dari 

kualitas parfum itu yang berbeda-beda. Kalau masalah harga kami tidak 

menurunkan harga dan cenderung tidak berubah dan dimasa pandemic dan 

sebelum pandemic masih sama kita hanya bermain strategi145. Alasan 

penerapan bauran pemasaran price (harga) dari pedagang toko parfum kalau ada 

jenis yang murah kita jual murah, kalau ada jual mahal ya kita jual mahal pokok 

standar, tidak sampai kita naikan nanti malah pelanggan tidak mau146. 

Menurut teori Philip Kotler dan Gery Amstrong penentuan bauran 

pemasaran harga yang baik dan benar adalah dengan memahami aspek 

psikologis dari informasi harga yang meliputi harga referensi (reference price), 

inferensi kualitas berdasarkan harga (Pricequality inferences) dan petunjuk 

harga (Price clues). Faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan dalam penetapan 

harga tersebut antara lain biaya, keuntungan, praktik saingan dan perubahan 

keinginan pasar. Kebijaksanaan harga ini menyangkut pula penetapan jumlah 

potongan dan sebagainya147. 

Berdasarkan kegiatan bauran pemasaran Promotion (Promosi) untuk 

para pedagang penjual parfum pada saat pandemi covid-19 sudah memiliki 

strategis promosi melalui media sosial dan sudah berhasil dilaksanakan secara 

optimal. Dimana pedagang penjual parfum melakukan promosi dengan kondisi 

pandemi covid-19 begini, promosi saya tergantung, kadang berubah-ubah, dulu 

pertama awal buka memakai promo beli sekian gratis sekian, sekarang memakai 

promo beda lagi sekarang setiap pembelian yang 10 kali ditempat saya nanti 

saya kasih gratis 1 botol. Kalau saya tergantung botolnya kalau yang sering 

 
144 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori dan Implementasi, (Yogyakarta: CV, Andi 

Ofset, 2016), hal.207. 
145 Lihat Kembali Wawancara dengan selaku Bapak Udin pemilik toko Barokah Perfume 

Dusun Ngunut Kecamatan Ngunut Kabupaten Tulungagung, Tanggal 9 September 2021 
146 Lihat Kembali Wawancara dengan selaku Ibu Fathun pemilik toko Cholfa Perfume 

Refill Kecamatan Tulungagung Kabupaten Tulungagung, Tanggal 9 September 2021 
147 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran…., hal.63. 
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30mili nanti bonus sama terus-menerus148. Alasan penerapan baura pemasaran 

promosi dari penjual parfum sendiri dikarenakan para usaha toko parfum ingin 

memperkenalkan produknya dengan cepat serta menarik minat konsumen. 

Menurut teori Philip Kotler dan Gery Amstrong penentuan bauran 

pemasaran promosi yang baik dan benar adalah melalui aktivitas yang 

menyampaikan kegunaan produk dan mengajak pelanggan membeli, variabel-

variabel yang ada di dalam bauran promosi ada lima, yaitu: 1) Periklanan 

(Advertising), 2) Penjualan Personal (Personal Selling), 3) Promosi Penjual 

(Sales Promotion), 4) Hubungan Masyarakat (Public Selling), 5) Pemasaran 

langsung (Direct marketing)149. 

Berdasarkan hasil penelitian penerapan bauran pemasaran Place 

(Tempat) para pedagang penjualan parfum sudah berjalan sangat baik, 

tempatnya sudah sangat strategis, dan mereka menggukan cara mencari kenalan 

dan punya teman pelanggan-pelanggannya yang banyak, baik tengkulak pasar 

lokal dan juga pabriknya. Alasan penerapan bauran pemasaran Place karena 

usaha toko parfum ingin membuka pasar baru agar mereka bisa mendapat laba 

yang maksimal. 

Menurut teori Philip Kotler dan Gery Amstrong penentuan bauran 

pemasaran Place (Tempat yang baik dan benar adalah dengan pemilihan saluran 

distribusi menyangkut keputusan-keputusan tentang penggunaan penyalur 

(pedagang besar, pengecer, agen, makelar), dan bagaimana menjalin Kerjasama 

yang baik dengan para penyalur tersebut150. 

Dengan begitu juga dapat penelitian dari jurnal yang dilakukan oleh 

Olivia Irene Dewi dan Eddy Madiono Susanto yang menjelaskan bahwa 

kebanyakan konsumen, individu maupun pembeli organisasi melalui proses 

mental yang hampir sama dalam memutuskan produk danmerek apa yang akan 

dibeli. Semakin banyak pengetahuan tentang factor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembeli konsumen maka akan makin besar kemampuan untuk 

mendesain penawaran produk dan jasa menarik. Banyak factor yang dapat 

 
148 Lihat Kembali Wawancara dengan selaku Bapak Udin pemilik toko Barokah Perfume 

Dusun Ngunut Kecamatan Ngunut Kabupaten Tulungagung, Tanggal 9 September 2021 
149 Philip Kotler dan Gery Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran…., hal.63 
150 Philip Kotler dan Gery Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran…., hal.63 
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mempengaruhi keputusan pembeli konsumen yaitu, produk, harga, promosi dan 

tempat atau yan dikenal dengan bauran pemasaran. Bauran Pemasaran adalah 

proses penggabungan dalam strategi pemasaran yang disesuaikan dengan 

kondisi masing-masing perusahaan yang terstandarisasi dengan produk, harga, 

promosi dan tempat151. 

Teori dari buku karangan Philip Kotler dan Gary Amstrong yang 

menjelaskan bahwa pemasaran yang baik adalah dengan cara melakukan 

pencampuran empat elemen antara lain produk, harga, promosi dan penentuan 

tempat jual yang strategis. Keempat elemen tersebut saling berkaitan satu sama 

lain yang membuat hasil pemeasaran menjadi maksimal152. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
151 Olivia Irene Dewi dan Eddy Madiono Sutanto, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 

Keputusan Pembeli Konsumen Chang Tea di Surabaya, AGORA Vol. 6, No. 2, (2018). 
152 Kotler dan Gary Amrstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, edisi VII, (Jakarta: Erlangga, 

2001), hal.71. 


