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BAB I

LANDASAN TEORI

A. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatéaonk pgang
dilakukan oleh para pengusaha untuk mempertaharkelangsungan
hidupnya, berkambang dan untuk mendapatkan lalr@aBiétidaknya dalam
pencapaian tujuan bisnis, tergantung pada keahtisereka dibidang
pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang l&i&inSitu tergantung
pada kemampuan mereka mengkombinasikan fungsiifuegsebut agar
perusahaan berjalan lancar. Untuk berhasil pemaseaiais memaksimalkan
penjualan yang menghasilkan laba dalam jangka pgnjdadi pelanggan
harus benar-benar merasa kebutuhannya dipenuhisagaya perusahaan
memperoleh kesinambungan usaha yang sangat pemaigigperusahaan.
Pemasaran adalah suatu proses sosila dan menggargldengan individu-
individu dan kelompok-kelompok memperoleh apa yamgreka butuhkan
dan mereka inginkan dengan menciptakan dan memmpatgn produk-
produk dan nilai sama laih.

Pemasaran adalah proses sosial dimana proses diidual dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan miginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempkeankaoduk dan jasa
yang bernilai dengan pihak lfinSuatu sistem keseluruhan dari kegiatan-

kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakaenentukan harga,

! Philip Kolter,Op. Cit, Hal 5..
2 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (PT.Indeks Kelompok Gramedia, 2005), Hal. 10.
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mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan yasg memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pieyabg potensiaf.

Pengertiannya adalah mula-mula manusia harus mew@enkebutuhan
terlebih dahulu kemudian berusaha untuk memenuhidgagan cara
mengandalkan hubungan. Pemasaran adalah suatn disseluruhan dari
kegiatan-kegiatan bisnis yang ditunjukkan untukeneanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang f@sa yang
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang adgumapembeli
potensial.

Dari pengertian tersebut dapat diberikan suatu gaamb bahwa
pemasaran ini merupakan suatu sistem keseluruhagmt&e terpadu.
Kegiatan sudah dimulai sebelum produk ada, yaijaksele tentang suatu
produk muncul dan masih berlangsung setelah prdadgial. Jadi tujuan
pemasaran adalah mencapai penjualan yang mengkaturtalam jangka
panjang, dengan cara memuaskan kebutuhan dan rkaingpembeli

sedemikian rupa sehingga akan menjadi langanan.

Konsep Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan menejenata individu
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginarekaedengan
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yamngeh satu sama lain.

Untuk mencapai hal tersebut, perusahaan perlu matiden orientasi pada

® william J StantoPrinsip Pemasaran, 1996, hal 8
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konsumen dengan menentukan kebutuhan pokok konsuk®ompok

pembelian yang dijadikan sasaran penjualan, mekamtyroduk dan

program pemasaran, mengandalkan penelitian padasuk@nm dan
menentukan harga yang paling sesuai agar produf d#msilkan dapat
memenuhi selera dan kebutuhan konsumen.

Membagi pemasaran dalam 2 kelompok, yaitu :

a) Jasa Industri Ifdustry service), yang termasuk jasa industri adalah
pengelolaan, pertambangan, pertanian, organisasi ftaba dan
pemerintah.

b) Jasa pelanggamystomer service). Jasa ini banyak dilakukan secara luas
oleh masyarakat yang terbagi atas :

a. Pemasaran jasa konvenien, jasa konvesnvenient service) adalah
jasa konsumsi yang frekuensi pembeliannya sering pdanggan
membeli dengan usaha minimal.

b. Pemasaran jasa shoppinghdpping service) adalah jasa seperti
daftar harga, diskon, tunjangan, periode pembayadan jangka
waktu kredit. Dimensi promosi penjualan, periklanaienaga
penjualan, dan hubungan masyarakat dan dimensiatesgperti
saluran, cakupan, aneka, lokasi, persediaan, daspintast.

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu untekilih pasar

sasaran serta mendapatkan, mempertahankan, danmbanajumlah

* Swastha Basu dan Irawavianajemen Pemasaran Modern. Edisi Kedua. Yogyakarta :

Liberty. 1990, Hal. 84.
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pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dankpemgnikasian nilai
pelanggan yang unggdl.

Pengusaha yang sudah mulai mengenal bahwa pemasarapakan
faktor penting untuk mencapai sukses bagi perusalyaaakan mengetahui
cara dan falsafah yang terlibat didalamnya yaituskp pemsaran.

Konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan keputshadap
kebutuhan dan keinginan konsumen dengan mendapatijamlah laba,
maka seluruh kegiatan dalam perusahaan yang mengansep pemasaran
harus diarahkan. Kegiatan ini meliputi personakepangan, pemasaran,
produksi dan kegiatan lain.

Definisi konsep pemasaran adalah orientasi manageryang
menekankan bahwa kunci pencapaian organisasi itetdit kemampuan
perusahaan tersebut memenuhinya dengan kepuasgrdiyaginkan secara
efektif dan efisien dari pesaifig.

Atau secara definitif, konsep pemasaran adalabasefalsafah bisnis
yang menyatakan bahwa pemuasa kebutuhan konsumempakan syarat
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perasaha

Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran dibngademenggunakan

tiga faktor yaitu:

® Philip Kotler,op.cit., hal 11

® Sofyan AssauriManajemen Produksi dan Operasi, (Fakultas Ekonomi Universitas
Indonesia. 1998), hal. 72.

" Basu Swasth&engantar Bisnis Modern, (Jakarta : Liberti, 2000), hal. 17.
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1. Seluruh perencanaan dan Kkegiatan perusahaan Inéssrie pada
konsumen/pasar. Pada dasarnya perusahaan yangnmegipraktekkan
orientasi konsumen harus ;

a. menentukan kebutuhan pokok dari pembelian yang dkayani dan
dipenuhi

b. memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaadamnal penjualan.

c. Mementukan produk dan program pemasaran

d. Melaksanakan dan menetukan strategi yang paling baiakah
menitik beratkan pada mutu yang lebih tinggi, hargag murah atau
model menarik.

e. Mengandalkan penelitian pada konsumen untuk memgukanila
dan menafsirkan keinginan, sikap serta tingkah fakveka.

2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjjhn perusahaan.
Laba dapat diperoleh dengan melalui pemuasan karsuBengan laba
tersebut, maka perusahaan dapat tumbuh, berkamio@mg dapat
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya.

3. Seluruh pemasaran dalam perusahaan harus dikdkdinasdan
diintegrasikan secara organisasi. Di dalam perasghaal ini perlu
dilakukan untuk memberikan kepuasan konsumen, pegtu dihindari
adanya pertentangan didalam perusahaan maupurpentdahaan dengan

pasar.
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Perusahaan harus menetapkan konsep pemasaran plalktek agar
keuntungan-keuntungan yang terkadang didalamnyat dhpealisasikan dan
dalam pelaksanaanya diperlukan managemen pemasaran.

Dalam aspek ini ada beberapa hal yang tentu jakganlupakan,
perusahaan harus menjelaskan secara jelas tensagg tan produk yang

dijualnya, ALLAH SWT berfirman :

@A LA Lo s A OOk OB
B MVMADHOE08¢ & oo BURGOE -7
¢ >0 O ¢~ P2 JSERVOTESE JH INT-Nm | 8
§ 0L PeRD SR YR IUE PANRVOERe PR ) N

EVYi-40¢x TI6K OOOOONE &-MHhOAAE .
BVMODHET Do o+ @0 ALAECRHY
) ARG A Lo S OQRNO G FLAER0> ABOD
4 FODY. OO0 FLATN
Artinya: "Hai orang-orang yang beriman, janganlamk saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecualjagefalan

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka tdraan
kamu...” (An-Nisa’: 29).

Manajement pemasaran adalah penganalisaan, peaancan
pelaksanaan, dan pengawasan program-program yduogjuitkan untuk
megadakan pertukaran dengan pasar yang dituju demgksud mencapai
tujuan organisadi.Hal ini sangat tergantung pada penawaran orargndal
memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebiat dalam menentukan
haga, mengadakan komunikasi dan distribusi yangktiefeuntuk
memberitahu, mendorong serta melayani pasar.

Tugas pokok management pemasaran adalah perencsetw@a terus

menerus, pelaksaan dan pengawasan. Tugas pereecdaindari mencari

8 Philips Kotler,op. cit., hal. 20.
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kesempatan yang menarik dalam mengambangkan stpeegsaran. Yang

dimaksud strategi pemasaran tersebut adalah saatr pasaran dan bauran
pemasaran. Seorang manager pemasaran tidak lebga fnanya dengan
merencanakan strategi sekarang.

Dalam suatu pasar dimana ada persaingan ia hatalsl seencari
kesempatan baru dan merencanakan dengan baurambaasar yang
digunakan oleh perusahaan. Analisa kegiatan pearasfiperlukan karena
untuk mengetahui apakah perencanaan sudah tepatealtam. Kemudian
strategi yang menarik dipilih untuk pelaksanaangp&asan diperlukan agar
yakin bahwa rencana-rencana dilaksanakan denghadier

Perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor yan@pad
mempengaruhi pencapaian penjualan yang telah plitta seperti yang telah
dikemukakan oleh Basu Swastha dan Irawan dalam nyakdManajemen
Pemasaran Modern, sebagai berikut :

1. Mencapai volume penjualan tertentu

Pada umumnya setiap perusahaan mempunyai tujudo yaipat
mencapai volume penjualan sesuai dengan apa ydaf thtentukan
sebelumnya.

Volume penjualan sendiri dipengaruhi oleh dua fgktaitu :

a. Target penjualan
b. Jumlah penjualan

2. Mendapatkan laba tertentu
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Keuntungan atau laba merupakan puncak tujuan dausphaan yang
telah ditetapkan. Dengan mendapatkan keuntungaspwialaba maka
perusahaan akan dapat menjalankan roda usahanya.

Laba atau keuntungan sendiri dapat dipengaruhi:oleh

a. Jumlah produk yang terjual
b. Tingkat permintaan konsumen
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan
Pertumbuhan perusahaan dapat dilihat dari tinglghub mana
tingginya suatu penjualan yang terjadi pada peamalhtersebut. Ini dapat

menentukan baik tidaknya pertumbuhan suatu perasdha

Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat ehrzahu kegiatan
yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaa

Konsep bauran pemasaran pertama kali dikenalkah d@hn B
McKitterick pada tahun 1957 pada konferensi AmeNarketing Asosiation
di Chicago. McKettrick yang ketika itu menjabat agai president of general
electric memaparkan bahwa the marketing mix conadalah sebuah konsep
yang berorentasi kepada pelanggan, profit dandfidsisnis. Konsep ini
kemudian dikombinasikan dengan empat elemen peaasalari konsep
pemasaran klasik yaitu market focus, costumer taiem, coordinated

marketing dan goal profitability.

° Swastha Basu dan Irawan,Op. Cit, Hal 406.
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Lalu pada tahun 1965 Neil H Borden memperkenalkams&p
marketing mix dalam sebuah tulisan yang berjudble “concept of the
marketing mix” rumusan Borden tentang marketing tebmasuk dalamnya
(produk pricing, branding, distribution channels,ergonnal celling,
advertising, promotion, packing, display, servigimnysical handing, fuct
finding serta analisis). Jerome McCarthy yang keamuanengelompokkan
rumusan ini ke dalam empat kategori yang kini d#tesebagai 4P dari
marketing mix (bauran pemasarah).

Strategi pemasaran berfokus pada misi perusahaararb pemasaran,
dan alokasi sumber daya. Kemudian strategi biseifokus pada cara
berkompetisi dalam suatu industri atau sub kelongtaktegis dan bagaimana
mencapai keunggulan bersaing. Pada tingkat fungkiorencana dan
kebijakan yang hendak dijalankan dirancang untukagimeplementasikan
strategi korporasi dan bisnis agar perusahaan tepsding.

Pemasaran adalah suatu proses sosial dimana ndiéd kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkagad menciptakan
dan mempertukarkan produk dan nilai dengan indivdémgan kelompok
lainnya®

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan p@kak dilakukan
oleh para pedagang dalam usahanya mempertahankamdengan hidup

usahanya. Berhasil tidaknya pemasaran dalam mendapsan bisnis

10 Philip kotler,Kevin Lane Keller,2007,Manejema@ngasara,Macanan jay cemerlang:
Hal 23

n Philip Kottler, Manajemen Pemasaran: Analisis Perencanaan Jilid 2, Jakarta:

Erlangga, 1998, Hal, 204.
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tergantung pada keahlian mereka dibidang pemaspraduksi, keuangan,
maupun bidang lainnya. Seperti yang dirumuskan phligpemasaran adalah
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatamsbigng ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikanmaaualistribusikan
barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik figrabg ada maupun
pembeli potensidf

Berdasarkan pengertian tersebut, maka dapat déathahwa bauran
pemasaran adalah hal yang penting dalam mengukbagieatau tidaknya
suatu pemasaran. Bauran pemasaran yang khas mpngaiduk tertentu,
ditawarkan dengan suatu harga, dengan promosntertetuk memberitahu
konsumen potensial tentang produk itu, dan caracapsi tempat konsumen.
Bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, Oissii dan promost
Selanjutnya peneliti uraikan dari masing-masinggeetian sebagai berikut :.
1. Produk (Jasa)

Dalam islam kegitan ekonomi termasuk dalam wilayalamalah,
maka dari itu dalam hal muamalah kita harus bergifar dan berbuat
benar seperti yang dilakukan seorang Nabi Muhamaadéam melakukan
perdagangan. Oleh karen itu salah satu katakteyusaha yang terpenting
adalah diridhoi ALLAH SWT sebagai mana dijelaskatadh hadis Nabi
yang artinya pedagang yang benar dan terpercayalstgabung dengan
para nabi, orang-orang dan para syuhada berkathzesaun tidak diketahui

kecuali dari sisi ini.

12 3. william Stanto, Lamarto YRrinsip Pemasaran, Jakarta Erlangga, 1996. Hal. 76.
Y Basu Swasthaylanajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta : Liberti. 2000), Hal. 42
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Istilah produk merupakan gabungan dari barang dan, jkarena
pada saat konsumen membeli suatu produk, konsuereebut bukan
hanya membeli barang secara fisik tetapi sekaligesnbeli jasa yang
diberikan oleh produsen.

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepaskr untuk
mendapatkan perhatian, untuk dimiliki, digunakaauptin dikonsumsi
untuk memenuhi suatu kebutuhan atau keingtfian.

Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik ddpaba maupun
tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, hgngsstise perusahaan
dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengeagrdiarima oleh
pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhahhya.

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat dit@mwdek pasar
untuk memperoleh perhatia, permintaan, pemakaiam kbnsumsi yang
dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan, melipamida fisik, jasa,
orang, organisasi, ide atau gagaSarDalam kebijaksanaan produk,
termasuk perencanna dan pengembangan produk, pddoya suatu
pedoman untuk mengubah produk yang ada (produk sanm jenisnya
dengan model baru), membuat produk baru (yang Hearzar baru), atau
produk tiruan yang baru bagi perusahaan tetapi lbaat pasar. Selain itu
kepuasan juga perlu diambil menyangkut masalah pgarb merk,

pembungkusan, warna dan kebijaksanaan pelayanan.

“ Philip Kottler,Op. Cit, Hal. 207.
> Swastha Basu dan Irawavianajemen Pemasaran Modern. 2003. Hal 65.
'® Philip Kottler,Op. Cit, Hal. 207-208.
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Boone dan Kurtz mengatakan bahwa sebuah nama riegekn dari
merek yang terdirir atas kata-kata atau huruf-hyarig terdapat dalam
sebuah nama. Yang membedakan penawaran-penawatesatmean dari
para pesaingnny4.

Kebijaksanaan mengenai produk atau jasa meliputnigi
barang/jasa yang akan ditawarkan perusahaan, pelaykhusus yang
ditawarkan perusahaan guna mendukung penjualamdgalan jasa, dan
bentuk barang ataupun jasa yang ditawarkan. Protkrkipakan elemen
yang paling penting, sebab dengan inilah perusahedwmk memenuhi
kebutuhan dan keinginan dari konsumen. Namun kepuatutu tidak
berdiri sebab produk atau jasa sangat erat hubuggadengan target
market yang dipilih.

Pada saat ini perusahaan tidak hanya bersaing migmgduk yang
dihasilkan saja, tetapi juga semakin meningkat mafgersaingan pada
aspek tambahan dari produknya seperti aspek perkbsingervice, iklan,
pemberian kredit, pengiriman, dan faktor-faktor nlayang dapat
menguntungkan konsumen.

Dalam merencanakan pemasaran atau produk, pemasar p
mamahami lima tingkat produk yaitu :

a. Produk utama/ inti, yaitu manfaat sebenarnya ditkan dan akan

dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk. Dalémnis

129.

17 E.Boone,L.Kurtz,200Pengantar Bisnis Kontemporer, Salemba Empat, Jakarta : Hal
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perhotelan, manfaat utama yang dibeli para tamilahdstirahat dan
tidur.

b. Produk generik, yaitu produk dasar yang mampu meggehi fungsi
produk yang paling dasar. Contohnya, hotel merupalkaatu
bangunan yang memiliki banyak ruangan untuk disewak

c. Produk harapan, yaitu produk formal yang ditawarfangan berbagai
atribut dan kondisinya secara normal diharapkandisepakati untuk
dibeli. Sebagai contoh tamu hotel mengharapkan aértigur yang
bersih, tersedia air yang bersih, sabun dan hangilgpon, lemari
pakaian, dan ketenangan.

d. Produk pelengkap, yakni berbagai atribut produkgyditengkapi atau
ditambahi berbagai manfaat dan layanan, sehinggat aaemberikan
tambahan kepuasan dan bisa dibedakan dengan ppedalkng. Misal
hotel bisa menambah fasilitas TV, shampoo, bunge®usegar,
check-in cepat, chech out yang cepat, pelayanaakgamg baik?®

e. Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dabaphan dan
mungkin dikembangkan untuk suatu produk dimasa iateng’®

Selain kelima tingkatan produk, ada pula atrieidpk yang tidak
bisa terlepas dari produk itu sendiri. Atribut pukdadalah unsur-unsur
produk yang dipandang penting oleh konsumen daadi@an dasar

pengambilan keputusan pembelian, atribut produlkpuiel:

Bhttp://www.skripsi-tesis.com/07/27/tanya-jawab-pent-strategi-marketing-mix-
terhadap-labadi- pt-bmb-eksport-yogyakarta-pdf-cime.
* Fandy TjiptonoStrategi Pemasaran Edisi 1. Penerbit Adi Yogyakarta.1997 Hal 96.
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a. Merek
b. Kemasan
c. Pemberian Label
d. Layanan Pelengkap
e. Jaminan

2. Harga

Monroe mendefinisikan harga adalah sebagai sejumdaty yang
harus dikeluarkan untuk mendapatkan yang kita kagin Yaitu
menganggap harga sebagai suatu perbandingan forgaaig
mengindikasikan kuantitas uang yang diperlukan kumtemperoleh suatu
jumlah barang dan jaga.

Harga merupakan salah satu unsur penting dari teeggemasaran.
Pengertiannya Harga adalah jumlah uang (ditambdierbpa produk
kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatk@umndah kombinasi
dari produk beserta pelayananfiyaBerdasarkan pengertian tersebut,
maka dapat dikatakan bahwa harga adalah merupakaryang diukur
dengan sejumlah uang yang harus dibayar oleh kagsumtuk produk
tertentu termasuk pelayanan yang diberikan oledysen/penjual.

Dalam kebijaksanaan harga, management harus mekaantarga
dasar dari produknya, kemudian kebijaksanaan mehyhnpotongan

harga, pembayaran ongkos kirim, persaingan hangatdategi harga.

20 Monroe, 1992. Kebijakan Harga Seri PemasararPdamosi, Gramedia, Jakarta: Hal

1 Swastha Basu dan Irawavianajemen Pemasaran Modern. 2003. Hal. 32.
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Adapun harga dapat diukur melalui :

d.

e.

Tingkat harga

Harga pokok pesaing

Diskon (potongan pembelian)
Periode pembayaran

Variasi sistem pembayaran

Dalam syari'at Islam penentuan harga harus ada yarganya

perjanjian atau sering disebut dengan akad. Akadupa&an suatu

perikatan perjanjian yang ditandai dengan adanydulgosesuai

kesepakatan untuk mencapai harga yang diinginkaiuskéelah pihak.

Dalam menentukan harga perusahaan harus berlakbisai dilihat dari

segi kualitas barang yang ditawarkan, jika suatargdibandrol dengan

harga tinggi, tentulah kualiitas yang ditawarkagsgjinarus tinggi.

Berikut aturan laba dalam konsep islam :

a.

C.

Mengoperasikan modal tersebut secara interaktifaemnnsur-
unsur yang lain yang terikat untuk produksi, sepesaha dan
sumber lainnya.

Memposisikan harga sebagai obyek dalam pemutaraena
adanya kemungkinan-kemungkinan pertambahan atau
pengurangan jumlahnya.

Selamatnya modal pokok yang berarti bisa dikemhbalik

Allah berfirman dalam surat Al-Bagarah ayat 16:

OxENQ LA P S N & @ & # OO
e S OmHE- Broa e B -ROGO Ao
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Artinya : "Mereka ltulah orang yang membeli kesasatlengan petunjuk,
Maka tidaklah beruntung perniagaan mereka dan latakmereka
mendapat petunjuk”.

Harga suatu produk atau jasa ditentukan pula @sambpengorbanan
yang dilakukan untuk menghasilkan jasa tersebut d@pa atau
keuntungan yang didapatkan. Oleh karena itu, peaensuatu harga
produk dari perusahaan merupakan masalah yangtspegtng, karena
sangat mempengaruhi kemajuan perusahaan tersebut.

Harga hanyalah salah satu komponen dari baurangaearma Oleh
karena itu, harga perlu dikoordinasikan dan sahmgndukung dengan
bauran pemasaran lainnya yaitu produk, distrib@si gromosi. Biaya
merupakan faktor yang menetukan harga minimal yeargs ditetapkan
agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Olehn&arnéu, setiap
perusahaan pasti menaruh perhatian besar pada steplekir biaya (tetap
dan variabel).

Tujuan penetapan harga memiliki implikasi pentied&dap strategi
persaingan perusahaan. Tujuan yang diterapkan hkanssten dengan

cara yang ditempuh perusahaan dalam menempatksi paatif dalam

persaingan.

3. Distribusi
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Distribusi adalah “Kegiatan perusahaan yang memipraduk
tersedia bagi sasaran”. Tempat merupakan saluratribdsi yaitu
serangkaian organisasi yang saling tergantung gafigg terlihat dalam
proses untuk menjadikan produk atau jasa siap udigknakan atau
dikonsumsi.Setelah perusahaan berhasil menciptakarang yang
dibutuhkan dan menetapkan harga yang layak, tahapkulnya
menentukan metode penyampaian produk atau jasader melalui rute-
rute yang efektif hingga tiba pada tempat yang ttedangan harapan
produk tersebut berada ditengah-tengah kebutuham kiEinginan
konsumen yang haus akan produk ters&bidilius mengartikan jalur
distribusi secar bebas yaitu orang atau badan ugahg berusaha
beroperasi diantara produsen dan konsufhen.

Sebagian besar produsen bekerjasama dengan pargetansaran
untuk membawa produk mereka ke pasar. Perantaraagaseam
membentuk suatu saluran pemasaran (disebut jugaasaperdagangan
atau saluran distribusi), “Saluran distribusi algédur yang dipakai untuk
perpindahan barang dari produsen ke konsumen akduir pemakai dari
kalangan industri®

Hak yang tidak boleh diabaikan dalam langkah kegiat
memperlancar arus barang adalah memilih salurdnbdisi. Distributor-

distributor atau penyalur ini bekerja aktif untuk emgusahakan

15

22 philip kotler 2006
28 Sudarsono. Edilius, 2004, Menejemen Koperasi lediaPT rieka Cipta, Jakarta. Hal

24 William J Stanto,Prinsip Pemasaran Edisi 7, ( Erlangga, 1996), Hal. 46.
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perpindahan bukan hanya secara fisik tapi dalaimagar barang-barang
tersebut diterima oleh konsumen. Dalam memilihrsalwlistribusi ini ada
beberapa hal yang perlu dipertimbangkan, diantarany

a. Sifat pasar dan lokasi pembeli.

b. Lembaga-lembaga pemasaran terutama pedagang-pgdagan

perantara.

c. Pengendalian persediyaan, yaitu menetapkan tingkat

persediyaan yang ekonomis.

d. Jaringan pengangkut.

Meliputi masalah pemilihan yang akan digunakan kntu
menyalurkan produknya, serta mengembangkan sistetribdsi yang
secara fisik menangani dan menyangkut produk miesalaran tersebut.

Ini dimaksudkan agar produk dapat mencapai pasey iyain maju dituju

dengan lebih efektif dan efisien.

. Promosi

Promosi adalah unsur yang didayagunakan untuk madingan
dan membujuk pasar tentang produk baru. Iklan,uadsn perorangan dan
promosi penjualan merupakan kegiatan utama promAspek ini
berhubungan dengan berbagai usaha untuk membadrikeimasi pada
pasar tentang produk yang dijual, tepat dan saathya

Menurut baswir promosi adalah menyampaikan informasngenai

spesifikas produk, terutama yang menyangkut keuagekeunggulan

% william J. Stanton,Op. Cit, Hal. 47.
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komperatif yang dimiliki oleh suatu produk, kepadsmra calon
konsumerf®

Salah satu faktor penunjang keberhasilan sebuahsgeman salah
satunya adalah promosi. Betapapun berkualitasngdu sproduk, bila
konsumen belum pernah mendengarkan dan tidak yeiwa produk ini
akan berguna bagi konsumen, maka konsumen tidak genah
membelinya.

“Promosi adalah merupakan Kkegiatan yang ditujukantuku
mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadl &&an produk
yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka efandkan mereka

menjadi senang lalu membeli produk terseBUt".

D. Pengertian Personal Selling
Personal Selling sangatlah berperan dalam memasankhustriao
goods dan customer goods, hal ini disebabkan ka&@rakteristik khusus
yang terdapat pada personal selling, yaitu flek&Bi serta kemampuan
personal selling dalam berhubungan dengan custogzer-
Personal selling memiliki ciri khas, kelebihan deaterbatasan jika

dibandingkan dengan elemen promotion mix lainnyantdranya :

A. Kelebihan Personal Selling

Adapun kelebihapersonal selling adalah :

% Baswir,R. 2000. Koperasi Indonesia. Yogyakarta:BPRE179.
*’ Indriyo GitosudarmolManajemen Pemasaran, (BPFE Yogyakarta, 1995), Hal. 244.
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a. Lebih fleksibel dan dapat beradaptasi pada sityarsg beraneka
ragam.

b. Memungkinkan untuk mendeteksi perhatian dan ketkata
pelanggan yang hilang dan mendorong kembali dengan
pengulangan yang sering..

c. Memungkinkan membawa calon pelanggan melalui proses
bujukan yang masuk akal sehingga terjadi penjualan.

d. Tenaga penjual berperan langsung.

B. Keterbatasan Personal Selling
Adapun keterbatasan pagersonal selling adalah biaya terbilang
cukup mahal dan sulit merengkrut tenaga penjuaj yapat yang mempunyai
potensi dan kemampuan menjual yang baik sertasadia perusahaan.
C. Tujuan Personal Selling
Berikut akan dijelaskan mengenai sasaran-sasanmajugien, aktifitas
spesifik yang terlibat untuk mencapainya, dan ksindpa yang diharapkan
agar tepat bagi penerapan sasaran dan aktivitebter
a. Memenangkan penerimaan produk baru
Aktivits yang dibutuhkan :
Perwakilan penjualan membangun kesadaran dan nwTglor
permintaan untuk produk atau jasa baru diantarangghn yang
ada atau potensial Kondisi yang cocok : Perusalnaamerapkan

strategi prospector; calon pelanggan besar dalamaokdan kecil
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dalam jumlah; sumberdaya promosi terbatas; perasaha
menerapkan strategi distribusi dorong.

. Pengembangan pelanggan baru

Aktivitas yang dibutuhkan : Perwakilan penjualannemukan dan
melayani pelanggan baru dan atau menembangkaibdsstuntuk
produk dan jasa bisnis.

. Mempertahankan loyalitas pelanggan

Aktivitas yang dibutuhkan : Perwakilan penjualarkdaga untuk
meningkatkan nilai yang disampaikan kepada pelangi@ngan
memberi saran atau pelatihan atau penggunaan produk
menyampaikan pesanan, dan melengkapi jasa produk.

. Pelayanan teknis untuk melengkapi penjualan

Aktivitas yang dibutuhkan : Perwakilan penjualarkdaga untuk
meningkatkan nilai bagi pelanggan dengan membametmnadukan
produk dan jasa dengan peralatan atau operasigggaryang lain
dengan memberikan desain, instalasi, dan latihan.

. Mengkomunikasikan informasi produk

Aktivitas yang dibutuhkan: Perwakilan penjualan dxgk untuk
meningkatkan pemahaman ciri-ciri dan aplikasi pkodiebagai
dasar untuk penjualan masa depan yang mungkin ddaok u
mendidik orang-orang yang mungkin mempengaruhi #egaun
pembelian akhir.

Mendapatkan informasi
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Aktivitas yang dibutuhkan: Perwkilan penjualan membdaporan
tindakan pesaing, permintaan masalah pelanggarkatatisi pasar

yang lain serta melakukan riset pemasaran atautaktintelijen.

E. Komunikasi Pemasaran dan Promosi

Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran infaorrdaa arah
antara pihak/ lembaga yang terlibat dalam pemasK@nunikasi pemasaran
adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pgindan penjual yang
merupakan kegiatan yang membantu dalam pengankefauiusan dibidang
pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar leifuaskan dengan cara
menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih %aik.

Berarti semakin baik komunikasi pemasaran terciptakan akan
mendatangkan kepuasan yang semakin tinggi bagis@rhak yang terlibat
didalamnya. Jadi komunikasi pemasaran dapat membaempertemukan
pembeli dan penjual bersama-sama dalam suatu habupgrtukaran,
menciptakan arus informasi antar pembeli dan pény@ng membuat
kegiatan pertukaran lebih efisien dan memungkinkamua pihak yang
terlibat dalam pemasaran untuk mencapai persetupenukaran yang
memuaskan. Sedangkan promosi merupakan arus irdbsatu arah dan
hanya dilakukan oleh satu organisasi/individu terté®

Dalam beberapa dekade terakhir, pemasaran telalyemg@urnakan

seni pemasaran massal, menjual produk dengan sttimgigi kepada massa

28 |ndriyo Gitosudarmo,Op. Cit, Hal. 245.
% Basu Swastha)p.Cit., 237.
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pelanggan. Dalam prosesnya, para pemasar mengekaanigkhnik

komunikasi media masa yang efektif untuk menduksingtegi pemasaran.
Perusahaan besar secara rutin menginvestasikam jognkan miliaran dolar
dalam bentuk iklan televisi, majalah, atau mediaikfnan massal lain,
menjangkau puluhan juta pelanggan dengan satuiklan

Jadi promosi merupakan salah satu aspek yang spegthg dalam
managemen pemasaran, dan sering dikatakan selagas erlanjut karena
promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan sgtiayg.

Dalam menjalankan promosi harus dengan sejujurjygu atau
amanah, karna dibagian promosi sering terjadi lee@an dalam
penyampaian produk yang kita jual. ALLAH SWT berfan dalam Al-
Qur'an (Qs.An-nisa 58)

O J2AGRORECIPB A Lo d OORNO X
N TOCOIET Do S B - IBOX ¢ o
ORI o FEVWYRELOL HOEERO
QO SO OCwa S ¢x2v ¢ €= $OERO
SFYLOAD MW o N BX-OECONENOTE
HAEODN DO o *¥OQ DY AL ONRO
) AXKIGD ALarde OHYRO HDON, OV
ENRF FCOBZND O o.-O=D> O, AXl<
Artinya : “Sesunguhnya Allah menyuruh kamu menyaikgra amanah
kepada yang berhak menerimanya dan menyuruh kamdoil@apnenetapkan
hukum diantara manusia supaya kamu menetapkan mieragail.
Sesungguhnya allah memberi pengajaran yang seh#éiklya

kepadamu.Sesungguhnya Allah Maha mendengar Lagi aMitelihat”
(Q.S. An-nisa 58)

1. Promotion Mix

*® Kotler Philip dan Gary Amstrongrinsip-prinsip Pemasaran. Jilit 12 Tahun 2008 .
Hal 116.
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Promotion mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari
variabel-variabel periklanamersonal selling, dan alat promosi yang lain,

yang kesemuanya diencanakan untuk mancapai tujognam penjualan.

Dari definisi  tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel

Promotiaon Mix ada empat yaitu ;

a. Periklanan

Periklanan merupakan bentuk komunikasi non individengan

sejumlah biaya dengan media tertentu yang dilaksamaoleh

perusahaan, organisasi non laba ataupun para dodiii Adapun
tujuan utama periklanan adalah meningkatkan peaaimatas produk
yang ditawarkan. Sedangkan manfaat periklanan ladala

a. Memungkinkan penjual untuk berkominikasi denganyb&orang
sekaligus.

b. Memungkinkan penjual untuk menyebarkan informasitaeg
produk dan perusahaan.

c. Memungkinkan penjual untuk mendramatisir perusahaam
produknya melalui pengguanakan cetakan, suara @ nawang
menarik perhatian.

b. Personal Selling
Personil selling merupakan usaha untuk memperkanadiiatu

produk melalui komunikasi langsung agar konsumetarig@ untuk

31 Basu Swastha. 200Manajemen Pemasaran. Edisi Kedua. Cetakan Kedelapan.

Jakarta: Penerbit Liberty. Hal 254.
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membeli produk yang ditawarkan. Personal sellirgp huga diartikan
interaksi antar individu, saling bertemu muka yatigijukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempakaha
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan depibak lain®?

Dalam pratiknya personal selling lebih fleksibebatidingkan
dengan sarana promosi lainnya, karena tenaga peigpat secara
langsung mengetahui keinginan, motif, dan perilakonsumen,
sehingga secara langsung dapat melakukan penyestiatapi di lain
pihak personal selling membutuhkan biaya yang dabgaar jika
penggunaanya sangat luas, di samping sulit mengferténaga
penjual yang benar-benar berkualitas.

Kegiatanpersonal selling langsung dapat mempengaruhi secara
lebih intensif para konsumennya karena dalam hagdngusaha dapat
mengatahui keinginan atau selera konsumen sertafydyp, dengan
demikian pengusaha dapat menyesuaikan cara peadelkatu
komunikasi dengan konsumen secara tepat dan seBaebherapa
kegiatanpersonal selling diantaranya :

a. Info via text message

Kegiatan personal selling dengan pesan melalui pesan
singkat atau biasa disebut dengan sms, dimana gand’
collection member info tentang produk baru yang iltkin

atau ada info diskon kepda para member-membernya.

32 bid, Hal 260.
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b. Direct Selling
Kegiatan personal selling dengan melakukan penjualan
langsung dengaface to face, dimana seorang penjual (sales
marketing) langsung menemui konsumen untuk menamark
produknya® Disini terjadi pada saat adanya pameran
dimana seorang direct selling menawarkan barangegada
konsumen yang sedang mengunjungi pameran tersebut.

Sebagai salah satu variabel dari prompsisonal selling

memungkinkan penjual untuk :

a. Mengadakan hubungan langsung dengan pembeli sehingg
penjual lebih dapat mengamati karakteristik beserta
kebutuhan pembeli.

b. Memperoleh tanggapan dari calon pembeli.

c. Membina berbagai macam hubungan dengan pembeli baik
dalam hubungan bisnis maupun persahabatan yang erat

Jadi dalampersonal selling terjadi interaksi langsung, saling

bertemu muka antar pembeli dan penjual, sehinggatddiketahui
secara langsung keinginan, perilaku dan motif péiarbedari
konsumen, sekaligus dapat melihat reaksi konsum@angan
demikian perubahan dapat segera mengadakan pemaesua
penyesuaian.

Publisitas

33 bid, Hal 263.
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Publisitas adalah * Suatu alat promosi yang mampmbentuk
opini masyarakat secara cepat, sehingga disebagaekuatu usaha
untuk mensosialisasikan atau memasyarakatkan puaduk”.

Sejumlah informasi tentang seseorang, barang, @@anisasi
yang disebar luaskan kemasyarakat melalui medipatatdipungut
biaya, ataupun tanpa pengawasan dari sponsor jugebud

publisitas®

Bila dibandingkan dengan alat promosi yang lain,
publisitas memeiliki beberapa kebaikan, antara:lain
a. Lebih dapat dipercaya, sebab berupa suatu betknhilan.
b. Dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau menikkaca
c. Jauh lebih murah, karena tanpa biaya.
d. Dapat ditempatkan pada halaman depan dari sebuah lsabar
atau pada posisi lain yang mencolok.
Pada garis besarnya publisitas dapat dipisahkaal&®ddua
kriteria yaitu :
a) Publisitas produk
Publisitas produk adalah publisitas yang ditujukartuk
menggambarkan atau memberitahukan kepada masyarakat
(konsumen) tentang suatu produk beserta pengguyaann
b) Publisitas kelembagaan

Publisitas kelembagaan adalah publisitas yang nmeykys

tentang organisasi pada umumnya. Kegiatan-kegigag

** Basu Swasta 2002, Op. Cit, Hal 273
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dapat dipublikasikan di sini tentunya berupa kegiagang
dianggap pantas untuk dijadikan berita.

Publisitas mempunyai beberapa sifat yaitu :

a. Kredibilitasnya tinggi.

b. Dapat menembus batas perasaan (tidak disangka3angka
c. Dapat mendramatisir.

Publisitas juga mempunyai keburukan antara lainwbaah
publisitas tidak dapat menggantikan peranan dati glomosi lain.
Publisitas hanya mendukung metode promosi lain demus
dipertimbangkan sebagai satu elemen dalam programuiikasi
pemasaran secara keseluruffan.

d. Promosi penjualan

Promosi penjualan merupakan kegiatan pemasarann sela
personal selling, periklanan dan publisitas yang mendoroang
efektifitas pembelian konsumen dan pedagang dengamggunakan
alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi dagaeka.

Berikut adalah metode-metode penjualan :

a) Pemberian contoh barang secara cuma-cuma, ini mleanpsalah
satu alat promosi penjualan yang dianggap palingai@pi juga
paling efektif.

b) Kupon berhadiah, cara ini sangat efektif karena eh orang

mudabh tertarik.

** Basu Swatsha 2002. Op. Cit, Hal 277
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c) Rabat, merupakan pengurangan harga yang diberilgpadia
pembeli.
d) Potongan harga.
e) Peragaan, memamerkan barang-barang pada wakitutteteEmpat
dan situwasi tertentu.
2. Tujuan Promotion Mix
Tujuan dari promotion mix ada empat yaitu :
a) Motifikasi tingkah laku.
Kegiatan promosi atau bauran promosi akan selalusbba merubah
tingkah laku dan pendapat serta memperkuat tingahyang ada.
b) Memberitahu.
Kegitan ini dilakukan untuk memberi tahu pasar ya@n dituju
tentang penawaran produk perusahaan diantaranya :
a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatdulpr
baru
b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari gwatiuk
c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar
d. Menjelaskan cara kerja suatu produk
e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan olebgadraan
f.  Meluruskan pesan yang keliru
g. Mengurangi kekuatan dan kekhawatiran pembeli
h. Membangun citra perusahaan

c) Membujuk
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Membujuk sasaran akan menjadi penting bila paraaipgs
menawarkan produk-produk yang sama. Perusahaai tdaya
memberi tahu pelanggan bahwa produknya tersedapiteiga harus
membujuk para pelanggan untuk membeli. Adapun lagletara yang
harus dilakukan :

a. Membentuk pilihan merek

b. Mengalihkan pilihan ke merek tertentu

c. Mengubah presepsi pelanggan terhadap atribut produk

d. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga
Mengingatkan
Kegiatan ini digunakan bila pelangggan mempunyasiyang positif
terhadap penawaran produk perusahaan. Tujuan jpatdaenjadi
sangat penting, karena walaupun telah tertarik m@mbeli produk
yang ditawarkan tetapi mereka masih tetap menjastran promosi
para pesaing, sehingga mengingatkan mereka kepdiddi kepuasan
yang lalu dapat menjaga mereka untuk tidak beladipada pesaing.
Dan yang harus selalu diingatkan adalah :

a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan

dibutuhkan dalam waktu dekat
b. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang meénjua
produk perusahaan
c. Membuat pembeli tetap ingin membeli produk tersebut

walaupun tidak ada kampanye iklan
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d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh padaufro
perusahaan

Perusahaan harus menetapkan tujuan dan memililr gasaran
yang akan digunakan dalam menggunakan promosi glanjukarena
tujuan promosi penjualan dibedakan oleh jenis pasesaran, maka
kegiatan promosi penjualan harus benar-benar efisdam meningkatkan
penjualan suatu produk.

3. Faktor yang MempengaruRromotion Mix

Perusahaan harus menentukan kombinasi yang tetdiri sales
promotion, periklanan, personal selling dan alanprsi lain, yang akan
menjadi program promosi yang paling efektif. Hali imerupakan
pekerjaan yang sulit. Kombinasi alat-alat yang dakan di dalam
komunikasi persuasive lazim dikenal dengan istifabmotional mix.
Definisi promotional mix adalah kombinasi stratggng paling baik dari
variable variabel periklanan, personal selling déat promosi yang lain,
yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujegmam penjualar’

Dalam menentukan variabgiromotion mix yang paling efektif
merupakan tugas yang sulit bagi managemen pemasatah ini
disebabkan karena adanya faktor-faktor yang mengvahg dalam
penemuan variab@komotion mix yang tidak dapat diabaik&nh.

Faktor-faktor tersebut antara lain :

1. Jumlah dana

% Basu Swastha dan Irawavianajemen Pemasaran Modern. 2003, Hal. 169.
%7 Basu Swastha dan IrawanManajemen Pemasaran Modern. edisi kedua,
(Yogyakarta:Liberti, 1990), hal. 355.
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Suatu perusahaan yang mempunyai dana lebih begatdee
promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengamnugahaan yang
hanya mempunyai dana terbatas.
. Sifat pasar
Beberapa sifat pasar yang mempengapubrinotion mix ada tiga
macam Yyaitu :
a. Luas pasar secara geografis
Personal selling dapat mencukupi dalam pasar lokal terbatas akan
tetapi dengan makin meluasnya pasar secara gexngpafiklanan
harus makin dipentingkan.
b. Jenis pelanggan
Strategi promosi dipengaruhi oleh jenis sasaraig yemdak dituju
oleh perusahaan. Seperti : pengecer, pelangggaahruangga,

atau perantara.

c. Konsentrasi pasar
Jumlah keseluruhan calon pembeli juga merupakatingEngan.
Makin sedikit calon pembeli makin efektipersonal selling
dibanding periklanan.

d. Jenis produk
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Strategi promosi yang akan dilakukan oleh perusadgsengaruhi
juga oleh jenis produknya, apakah barang konsatesi barang
produksi.
3. Sifat produk
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaam jdiggengaruhi
oleh produknya. Misalnya untuk barang konveriamateyi yang
dilakukan biasanya menggunakan periklanan, karearang-barang
konverian didistribusikan secara luas dan tidak erérkan
demonstrasi suatu penerangan. Sedangkan strategiopr barang
industri seperti instalasi, biasanya menggunadeasonal selling.
4. Tahap-tahap dalam prodlike cicle.
Produk seperti juga manusia, merupakéacicle, yang mana produk
life cicle ini meliputi beberapa tahap yang berbeda-beda. basing-
masing tahap berada dalam lingkungan pemasaranbgabgda pula.
Panjangnyaife cicle ini juga membawa perbedaan antara produk yang
satu dengan produk yang lainya. Ini dapat dilihalatoi kontrol
volume penjualan. Adapun pengaruh dari masing-rgasialam
produklife cicle terhadap strategi promosi adalah sebagai berikut :
a) Tahap perkenalan
Disini produk mulai diperkenalkan, maka pada tainagiperlukan
adanya strategi promosi secara besar-besaran. Naemikian
untuk ketiga variabemarketing mix lainnya, bukan berarti tidak

penting, tapi yang dominan adalah peran promositukJntu
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digunakan varibel harga dan promisi, maka perusahdapat
memilih satu dari empat strategi yaitu :

a. Strategi profit tinggi

b. Penetrasi selektif

c. Preemtive

d. Profit rendah

Tahap pertumbuhan

Merupakan tahap dimana penjualan meningkat dengpat @an
diikuti pula oleh penigkatan laba.

Tahap kedewasaan

Kebanyakan produk beada dalam tahap maturitas sikies
kehidupannya.

Tahap ini terdiri dari tiga bagian :

a. Maturitas berkembang dimana penjualan total masih

berkembang terus, tetapi dengan kecepatan yangksema
berkurang.
b. Maturitas stabil diaman penjualan tidak lagi mekatg
c. Maturitas memburuk tingkat penjualan mulai memberuk
Tahap kemerosotan.
Dengan menurunnya penjualan produk, beberapa pe@sa
mengundurkan diri dari pasar, dan menanamkan myalath
bidang lain yang lebih menguntungkan. Perusahaag partahan

mengurangi jumlah jenis produk yang dihasilkan, gueangi
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anggaran promosi dan menurunkan harga jual untukcegah
semakin menurunnya permintaan.
4. Hubungan Promosi dan Penjualan

Istilah penjualan sering disamakan dengan istil@mpsi. Padahal
penjualan hanya meliputi kegiatan pemindahan barag jasa, atau
penggunaan panjual saja. Dan tidak terdapat kegiptamosi yang di
tunjukkan untuk mendorong permintaan. Jadi penjubknya merupakan
bagian dari promosi.

Sifat kegiatan dan struktur pelaporan didalam pdraan dapat
berbeda. Namun pada prinsipnya semua ditujukankumemudahkan
tugas penjualan. Bagi tenaga penjualan kegiatanag@m@an sangat
penting. Mungkin salah satunya yang paling penadglah periklanan,
diaman efektifitasnya berkaitan langsung denganjukgan konsumen
keperusahaan. Dalam hal ini berhubungan langsumgpate jumlah
penjualan yang dihasilkan.

Didalam penjualan masalah pelayanan sangat peritingungan
seorang wiraniaga kepada para konsumen akan meéatdemungkinan
timbulnya banyak pesanan. Fungsi dari wiraniagdahdaempromosikan
produk yang dihasilkan perusahaan. Disamping igajdapat memberi
saran-saran yang menarik. Hal ini sangat efektukirmeningkatkan
penjualan.

Dengan demikian penjualan akan mengalami peningkagmbila

didukung oleh kegiatan promisi yang dilakuakan secabyektif dan
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intensif. Selain itu masalah produk, distribusi dearga sebagai variabel

pemasaran yang lain juga harus dipertimbangkan.

5. Faktor yang Mempengaruhi Penjualan

a)

b)

Kondisi dan kemampuan penjual

Strategi pemasaran yang diterapkan manajemen pmnasa
harus memperhitungkan kelompok lain di perusahaatand
merumuskan rencana penjualan, seperti manajemerapleuangan
perusahaan, penelitian dan pengembangan, pembgilizayksi, dan
akuntansi serta sumber daya manusia yang dimigkijyal. Karena
manajer pemasaran juga harus bekerja sama denganstadf di
bidang lainnya.

Penjual harus dapat menyakinkan pembeli agar hérhas
mencapai target penjualan yang diinginkan. Untukpénjual harus
memahami beberapa masalah penting yang berkaitatgade
penjualan, yaitu meliputi jenis dan karakteristikardng yang
ditawarkan, harga produk, syarat penjualan, sepmgtnbayaran,

pelayanan setelah penjualan dan garansi.

Kondisi pasar

Faktor ini meliputi :

a. Jenis pasar , apakah pasar konsumsi atau pasatrindu
b. Kelompok pembeli

c. Daya belinya
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d. Keinginan dan kebuuhan
Pemasok

Para pemasok adalah perusahaan-perusahaan daidungang
menyediakan sumber daya yang dibutuhkan oleh peaasadan para
pesaing untuk memproduksi barang tertentu. Kadangsphaan juga
harus memperoleh tenaga kerja, peralatan, bahaar,bldtrik, dan
faktor-faktor lain dari pemasok. Perkembangan dalargkungan
pemasok dapat memberi pengaruh yang amat beratiadap
pelaksanaan pemasaran suatu perusahaan. Manajasgyam perlu
mangamati kecenderungan harga dari masukan-mapekaasok.
Para pesaing

Dalam hal ini pesaing janganlah dilupakan, dalanahas
perusahaan tidaklah sendiri, ada beberapa perusaheaag
memproduksi barang yang sama dengan kita, perhaus@mbangun
sebuah sistem pemasaran yang efisien guna melagaar global.
Sistem pemasaran dan strategi yang diterapkan ilatigel dan
dipengaruhi oleh sekelompok pesaing, para pesaig perlu

diidentifikasi dan dimonitor segala gerakan daddkannya.

Faktor lain
Meliputi  periklanan, perorangan, pemberian hadialan d
kampanye sering mempengaruhi penjualan. Bagi peaasayang

bermodal kuat kegiatan ini secara rutin dapat dikak, sedangkan
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bagi perusahaan kecil jarang dilakukan. Sebualsphaan juga harus
memperlihatkan sejumlah besar lapisan masyarakay y@ntu saja
besar atau kecil menaruh perhatian terhadap kegkagiatan
perusahaan, apakah mereka menerima atau menolaklanaetode
dari perusahaan dalam menjalankan usahanya, kakegatan
perusahaan pasti mempengaruhi minat kelompok kKélompok-
kelompok ini lah yang menjadi masyarakat umum. Meayat umum
bisa memperlancar atau sebaliknya dapat sebagaghaebat

kemampuan perusahaan untuk mencapai sasarannya.

F. Penelitian Terdahulu

Adapun mengenai penelitian terkait dengan Marketix sudah

banyak dilakukan antara lain :

a. Penelitian oleh khoirus soleh dengan judul skripshnerapan
Strategi Marketing Mix Dalam Meningkatkan Usaha Keatan
Menengah dikoperasi trunojoyo kabupaten sampangiraad

b. Peneliatian oleh Firna Noviyanti dengan judul PeulyaStrategi
Bauran PemasaraMérketing Mix) Terhadap Loyalitas Pelanggan.
Study kasus pada pelanggan telepon seluler Noklotadi
Semarang.

c. Penelitian oleh Deka dengan judul Pengaruh maudketifix
Terhadap Keputusan Pembeli. Study kasus pada Is@oieller

Perusahaan E-Commerce eBay
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Penelitian oleh khoirus soleh dengan judul skripsnerapan strategi
marketing mix dalam meningkatkan usaha kecil damengah dikoperasi

trunojoyo kabupaten sampang madura

. Kerangka Pemikiran Teoritis

Dalam usaha meningkatkan volume penjualan agar dagracapai laba
maksimal yaitu dengan melaksanakan kegiatarketing mix. Khusus dalam
penelitian ini hanya akan dianalisa mengenai vatiahriabel yang terdiri
dari periklanan damersonal selling yang disebut sebagai bauran promosi

terhadap volume panjualan.

Adapun variabel yang yang berpengaruh adalah ietdis :

a) Variabel independen
a. Personal sdlling
Personal selling adalah usaha untuk memperkenalkan suatu
produk melalui komunikasi langsung agar konsumetari& untuk

membeli produk

b. Periklanan
Periklanan adalah bentuk komunikasi non individdahgan
sejumlah biaya dengan media tertentu yang dilaksamaoleh

perusahaan organisasi non laba ataupun para iodividapaun
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tujuan utama periklanan adalah meningkatkan peaamtatas
produk yang ditawarkan.

b) Variabel dependen

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah velyenjualan. Data

volume penjualan diambil selama 3 periode 2010-2012

Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara yang masils kébuktikan
kebenarannya. Berdasarkan perumusan masalah yahgliagjukan di muka,

maka hepotesisnya sebagai berikut :

Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikaraeaygersonal selling
dan periklana tehadap volume penjualan pada Pa&ualection baik secara

parsial maupun bersama-sama.



