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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Review Hasil Penelitian Terdahulu

Berkaitan dengan penelitian ini, maka peneliti memberikan tinjauan pusaka tentang
hasil analisis atau penelitian terdahulu. Penulisan tinjauan hasil penelitian terdahulu akan
digunakan sebagai dasar dan gambaran lain yang dimaskudkan agar hasil-hasil penelitian
dalam analisis ini dapat lebih mudah dipahami dan dimengerti baik oleh peneliti maupun
pembaca. Selain itu, hasil penelitian tersebut digunakan sebagai bahan pembanding yang
diharapkan hasil penelitian ini dapat lebih baik.

Penelitian dilakukan oleh Ibrahim Imron dengan judul “Analisis biaya distribusi,
biaya promosi mempengaruhi nilai penjualan pada Air Mineral Aqua”, yang dimuat dalam
Jurnal Manejemen dan Akuntansi Vol.4,No.185. Studi Kasus Mahasiswa Universitas Sebelas
Maret Surakarta penelitian ini dilakukan pada tahun 1998.

Dari hasil analisis tersebut diperoleh persamaan regresi Y= -8,180 + 0,517X; +
0,315X, + 0,204X;5 + 0,459X,4 + 0,313Xs. Diketahui konstanta negatif hal ini berarti bahwa
apabila tidak ada variabel harga,kualitas, merek, promosi, dan distribusi maka tidak ada
keputusan pembelian dankoefisien regresi masing-masing variabel harga, kualitas, merek,
promosi, dan distribusi bernilai positif ini berarti harga, kualitas, merek, promosi, dan
distribusi mempunyai pengaruh yang searah terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uji
F diketahui bahwa nilai F hitung (64,069) > F tabel (2,29). Hal ini berarti bahwa harga,
kualitas, merek, promosi dan distribusi secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dari hasil uji t yang dilakukandiketahui bahwa besarnya nilai
t hitung variabel harga (4,219), kualitas (3,782),merek (2,021), promosi (3,384), dan
distribusi (3,509) > t tabel (1,96). Hal iniberarti bahwa harga, kualitas, merek, promosi, dan
distribusi secara parsialberpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari
hasil uji t yang dilakukan diketahui bahwa nilai t hitung variabel harga mempunyai nilai
terbesar (4,219). Hal ini berarti bahwa variabel harga mempunyai pengaruh yang paling
dominan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan dari hasil uji koefisien
determinasi diketahui nilai koefisien determinasi ( r*) 2 0,773 dan nilai koefisien
determinasi yang telah disesuaikan (adjusted r square) adalah sebesar 0,761. Hal
ini berarti bahwa 76,1% keputusan pembelian minuman air mineral Aqua benar —benar
dipengaruhi oleh variabel independen (harga, kualitas, merek, promosi, dan

distribusi) sedangkan sisanya yaitu sebesar 23,9% di pengaruhi oleh variabel lain



yang tidak ada dalam penelitian ini.

Penelitian dilakukan oleh Anis Anindhita, mahasiswi Universitas Negeri Jakarta,
jurusan S-1 Managemen melakukan penelitian dengan judul “Hubungan antara Harga Biaya
Promosi Dengan Nilai Penjualan Pada PT Indofood Tbk” yang dimuat dalam Jurnal
Manajemen dan Akuntansi Vol.4,No.27 penelitian dilakukan pada tahun 1999.

Dari hasil penelitian tersebut diperoleh persamaan regresi Y = 172,50 + 10,43 X dan
diuji hipotesis untuk koefisien kolerasi (ryy) sebesar 0,5129 maka ripe dengan taraf o = 5 %
untuk n = 20 diperoleh nilai sebesar 0,444. Sedangkan uji keberartian kolerasi diperoleh t
hitung sebesar 2,84 dan t tabel sebesar 1,74, karena t hitung > t tabel maka terdapat hubungan
yang signifikan antara biaya promosi dengan nilai penjualan. Selanjutnya dengan
menggunakan koefisien determinasi didapat besarnya kontribusi biaya promosi terhadap
volume penjualan sebesar 26,31 % dan sisanya sebesar 75,69 % dipengaruhi oleh faktor-
faktor.

Selanjutnya penelitian oleh Safrizal Satria, mahasiswa Gunadarma jurusan S-1
Managemen melakukan penelitian dengan judul penelitian “Biaya promosi dan harga
mempengaruhi nilai penjualan pada PT. Ultrajaya Milk Indonesia Tbk™ yang dimuat dalam
Jurnal Manajemen dan Akuntansi Vol.4,No0.316 penelitian dilakukan pada tahun 2000.

Dari hasil penelitian tersebut diperoleh persamaan regresi Y = 0,233 + 0,413 X dan
diuji hipotesis untuk koefisien kolerasi (ryy) sebesar 0,272 maka rpe dengan taraf a = 3 %
untuk n = 20 diperoleh nilai sebesar 0,344. Sedangkan uji keberartian kolerasi diperoleh t
hitung sebesar 0,521 dan t tabel sebesar 47,9, karena t hitung > t hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa semua variabel independen yang
diuji berpengaruh secara positif dan signifikan antara biaya promosi dengan nilai penjualan.
Selanjutnya dengan menggunakan koefisien determinasi didapat besarnya kontribusi biaya
promosi terhadap nilai penjualan sebesar 47.9% dan sisanya 53,1% dipengaruhi oleh faktor-
faktor.

Penelitian keempat dilakukan oleh Malikul Adil pada tahun 2012 dengan judul
“Journal of Basic and Applied Scientific Research dengan judul The Influence of Brand
Image On Sales”. Yang dimuat dalam International Journal of Bussiness, Vol.4,No.35.
Teknik sampling dalam penelitian ini menggunakan Non Random Sampling. Sementara
determinasi sample menggunakan purposive sampling dan incidential sampling. Populasi

dalam penelitian ini adalah toko-toko di Surabaya dan Gresik (Jawa Timur-Indonesia).



Karakteristik dari sampel yang digunakan untuk penelitian merupakan toko yang memliki
nilai perputaran lebih dari Rp.100 juta per bulan. Perputaran disini yaitu perputaran penjualan
produk yang ada di toko-toko tersebut.

Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa brand image dapat mempengaruhi
secara positif pelanggan loyalitas ke penawaran pasar dan mungkin meningkatkan komitmen
pelanggan. Penelitian menunjukkan bahwa citra merek yang baik harus berdampak positif
pada loyalitas pelanggan, yang pada jangka panjang juga harus mempengaruhi persepsi
kualitas pelanggan, memungkinkan kepuasan pelanggan dan juga harus berpengaruh terhadap
tingkat yang lebih besar. Konsumen mengevaluasi informasi yang dikumpulkan sebelum
memutuskan produk dengan merek apa yang akan dibeli. Salah satu sumber informasi ini
adalah perbandingan antara citra diri dan citra merek. Para konsumen atau pelanggan
cenderung memilih merek yang dianggapnya sesuai dengan kepribadian mereka, gambar
yang ideal - sosial dan situasional. Dalam penelitiannya, peneliti menemukan bahwa brand
image memiliki hubungan yang signifikan pada penjualan produk yang telah diuji.
kesimpulan Hubungan antara citra merek dan penjualan juga ditemukan signifikan secara

statistik.

Penelitian kelima dilakukan oleh Judy Chevalier dan Dina Mayzlin penelitian ini
berjudul “The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book”. dan dimuat dalam Economic
and Marketing Journal tahun 2013 Vol.4,No.10 mengemukakan, penilaian Produk dan Word-
of — Mouth, terlepas dari bagaimana penilaian konsumen dikodekan, peringkat tampaknya
tidak terkait dengan penjualan. Pada Model 1, di mana peringkat diperlakukan sebagai nilai-
nilai terus menerus, koefisien ini tidak signifikan, menunjukkan tidak ada hubungan antara
penilaian dan penjualan. Model 2 diteliti apakah buku yang menerima 4,5 bintang dan
peringkat yang lebih tinggi akan tampil lebih baik dalam penjualan daripada buku-buku lain,
namun hasilnya juga gagal untuk mendukung itu. Dalam Model 3, mereka menguji apakah
peringkat biasa-biasa saja akan merugikan penjualan dibandingkan dengan buku-buku lain ;
Temuan lain yang patut dicatat adalah bahwa perbedaan dalam nilai intercept untuk Model 1
vs 2, dan 3 menunjukkan bahwa buku yang dinilai memiliki peringkat jauh lebih rendah

memiliki tingkat penjualan yang lebih tinggi daripada total populasi.



Hal itu menunjukkan bahwa buku unrated memiliki peringkat tinggi, tetapi rendah
dalam penjualan. Selanjutnya mereka melihat apakah penilaian yang didukung oleh lebih
pengulas lebih cenderung memiliki dampak pada penjualan . Variabel Good WOM meneliti
apakah sebuah buku dengan good word -of -mouth ( yaitu,buku yang telah divalidasi oleh
banyak pengulas sebagai "baik " ) memiliki penjualan lebih tinggi dari buku-buku lain ,
sementara Bad WOM ( dalam Model 1 dan 3 ) meneliti apakah bad word -of -mouth (yaitu ,
banyak pengulas menganggap buruk mengenai buku ) berdampak buruk pada penjualan .
Hasil mereka menyediakan beberapa bukti bahwa good word -of - mouth memiliki dampak
positif pada penjualan, meskipun koefisien Good WOM tidak signifikan. Hasil ini mungkin
menunjukkan bahwa buku-buku yang dipertimbangkan baik oleh banyak orang memiliki
penjualan lebih tinggi dari buku-buku yang dianggap buruk, tapi mereka tidak selalu
memiliki penjualan yang lebih tinggi daripada buku dengan nilai rata-rata. Di sisi lain,
mereka tidak menemukan bukti mendukung bahwa word -of - mouth yang berdampak buruk

terhadap penjualan.

2.2 Pengertian Distribusi

Distribusi merupakan suatu proses yang menunjukkan penyaluran barang yang di buat
dari produsen agar sampai kepada para konsumen yang tersebar luas. Produsen sendiri
memiliki pengertain sebagai orang yang melakukan dan membuat suatu produksi, sedangkan
konsumen adalah orang yang menggunakan atau memakai barang atau jasa yang di tawarkan

oleh produsen dalamkegiatan pembuatan barang.

Selain 1itu, distribusi juga memiliki pengertian sebagai kegiatan ekonomi yang
menjembatani suatu produksi dan konsumsi suatu barang agar barang dan jasa yang di
tawarkan akan sampai tepat kepada para konsumen sehingga kegunaan yang di dapat dari
barang dan jasa tersebut akan semakin maksimal setelah di konsumsi. Maka dari itu, akan

sangat terlihat tentang kegunaan dari distribusi baik tentang waktu dan tempatnya.

Selain pengertian distribusi di atas, ada pula berikut pembagian serta fungsi masing- masing

dari distribusi tersebut.
Fungsi distribusi dibagi menjadi dua yaitu:

a. Fungsi distribusi



Fungsi distribusi ialah melakukan atau mengantarkan barang atau jasa yang di
hasilkan oleh produsen baik dari daerah yang dekat atau jauh sehingga dari seluruh pelosok
Indonesia dapat merasakan barang atau jasa yang di hasilkan. Berikut ada pula beberapa

bagian dari fungsi distribusi.

Fungsi distribusi pokok maksudnya adalah segala tugas pokok harus di lakukan,
misalkan dalam hal yang satu ini dengan pengangkutan atau transportasai, penjualan dan
pembelian. Fungsi pengangkutan atau transportasi untuk mengalurkan barang atau jasa
karena jika tidak ada pengangkutan atau transportasi barang atau jasa tersebut tidak akan
sampai ke tangan konsumen.Fungsi penjualan ialah memasarkan barang atau jasa dari
produsen kepada konsumen. Fungsi pembelian ialah semua penjualan di lakukan oleh

produsen sehingga konsumen dapat melakukan pembelian.

b. Fungsi Tambahan

Fungsi tambahan di bagi atas dua yaitu menyeleksi dan mengemas. Fungsi menyeleksi
untuk menyeleksi kelompok barang dan ukuran yang akan di gunakan sedangkan fungsi
mengemas untuk menghindari adanya kerusakan pada barang yang akan mau dikirim.
Pengertian Distribusi dan Fungsi Distribusi setiap perusahaan atau sesuatu yang akan di
pasarkan pasti memiliki bagian-bagian tersendiri yang membuat suatu pekerjaan tersebut
akan mudah dan aman. Bagian tersebut yaitu sebuah perencanaan dalam distribusi dari
produsen kepada konsumen. Sebuah pendristribusian dalam suatu perusahaan memiliki
pengertian distribusi dan fungsi dari distribusi sendiri dalam suatu perusahaan yang penting.
Dalam pembagiannya sendiri, fungsi dari distribusi memiliki beberapa fungsi yang berbeda
dalam memasarkan suatu barang dari produsen terhadap konsumen dari barang tersebut.
Pengertian distribusi dan fungsi dari distribusi sendiri memiliki beberapa perbedaan namun
tetap sama dalam pengertian untuk menyampaikan atau memasarkan suatu hal yang di buat
untuk para penggunanya. Dari definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa volume
penjualan adalah total penjualan yang dinilai dengan unit oleh perusahaan dalam periode
tertentu untuk mencapai laba yang maksimal sehingga dapat menunjang pertumbuhan
perusahaan akan atau hilang dalam perindrustrian sehingga barang harus di kemas dengan

sangat baik.
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2.3 Pengertian Promosi

Dalam kegiatan pemasaran modern sekarang ini, kebijakan perusahaan yang berkaitan
dengan perencanaan dan pengembangan produk yang baik, penentuan harga yang menarik
dan penetapan saluran distribusi yang mudah terjangkau oleh konsumen sasaran, merupakan
kegiatan pemasaran yang dilaksanakan di dalamlingkungan perusahaan atau di antara
perusahaan dan rekanannya di dalampemasaran. Akan tetapi hal itu belum menjadi lengkap,
karena perusahaan harusmemperoleh kesempatan untuk berkomunikasi dengan mereka yang
mungkin dapatmenjadi pelanggan, atau sudah menjadi pelanggan sebelumnya, sehingga
terciptasuatu interaksi antara apa yang akan ditetapkan oleh perusahaan dan apa
yangdibutuhkan serta diinginkan oleh konsumen.

Promosi juga merupakan komunikasi yang persuasif, mengajak, mendesak,
membujuk, meyakinkan. Ciri dari komunikasi yang persuasif membujuk adalah ada
komunikator yang secara terencana mengatur berita/informasi dan cara penyampaiannya
untuk mendapatkan akibat tertentu dalam sikap dan tingkah laku si penerima (target
pendengar).

Keuntungan bagi produsen ialah promosi dapat menghindarkan persaingan
berdasarkan harga, karena konsumen membeli barang karena tertarik akan merek-nya.
Promosi menimbulkan keuntungan terhadap merek.Promosi bukan saja meningkatkan
penjualan tapi juga dapat menstabilkan produksi.Oleh karena itu produk tersebut haruslah
diperkenalkan kepada konsumen.Upaya untuk memperkenalkan produk itu kepada konsumen
merupakan awal dari kegiatan promosi.Upaya tersebut bukanlah merupakan pekerjaan yang
mudah. Seringkali kita menjumpai suatu produk yang sebenarnya sangat kita butuhkan akan
tetapi baru saja kita melihatnya secara kebetulan di sebuah toko. Hal ini membuktikan bahwa
usaha promosi untuk memperkenalkan produk tersebut tidak atau kurang berhasil.

Suatu produk betapa pun bermanfaat akan tetapi jika tidak dikenal olehkonsumen,
maka produk tersebut tidak akan diketahui kegunaannya dan mungkintidak dibeli oleh
konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus berusahamempengaruhi para konsumen,
untuk dapat menciptakan permintaan atas produk itudan kemudian dipelihara dan
dikembangkan. Usaha tersebut hanya dapat dilakukanmelalui kegia-tan promosi, yang
merupakan salah satu dari acuan/bauran pemasaran.

Subagyo (2010 : 129) mengemukakan bahwa : Promosi adalah semua kegiatan yang

dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar
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sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting
adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang untuk
bertindak dalam membeli suatu produk.

Menurut Sutojo (2009 : 265) promosi adalah kegiatan yang dilakukan
untukmemberitahu ~ pembeli  tentang  keberadaan  produk  di  pasar  atau
kebijaksanaanpermasaran tertentu yang barru ditetapkan perusahaan misalnya pemberian
bonuspembelian atau pemotongan harga.

Beberapa pendapat di atas dapat ditarik kesimpulan, bahwa promosimerupakan cara
berkomunikasi yang dilakukan oleh perusahaan untuk mendorongatau menarik calon
konsumen agar membeli produk atau jasa yang dipasarkan ataudapat juga disimpulkan bahwa
promosi merupakan suatu alat komunikasi yangbersifat membujuk, agar konsumen mau
membeli produk yang ditawarkan.

Sedangkan promosi  itu sendiri  merupakan  suatu alat  yang dipakai
untukmenginformasikan, mempengaruhi dan mengingatkan kepada konsumen akan
produkyang ditawarkan perusahaan.

Machfoedz (2005 : 103) mengemukakan bahwa : Promosi adalah merupakan salah
satu dari unsur bauran komunikasi pemasaran yang dapat dilakukan oleh pemasar, unsur yang
lain adalahpersonal selling, pemasaran langsung, periklanan dan hubungan masyarakat.
Karena sifatnya yang unik, promosi dapat memenuhi tujuan komunikasi tertentu yang tidak
dapat dicapai dengan tehnik lain .

Pendapat di atas dapat ditarik kesimpulan, bahwa promosi merupakan
caraberkomunikasi yang dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong atau menarik
calonkonsumen agar membeli produk atau jasa yang di pasarkan. Atau dapat
jugadisimpulkan, bahwa promosi merupakan suatu alat komunikasi yang bersifatmembujuk,
agar konsumen mau membeli produk yang ditawarkan.

Tujuan utama dari promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan secaramendasar
terdiri dari beberapa alternatif, antara lain: menginformasikan,mempengaruhi, membujuk
dan mengingatkan sasaran konsumen tentang perusahaandan bauran pemasarannya. Oleh
karena itu secara mendalam tujuan promosi tersebut.

Menurut Subagyo (2010 : 133) dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Menginformasikan

Sebagai tujuan utama dari kegiatan promosi yang akan dilakukan adalah
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menginformasikan seluruh aspek-aspek dan kepentingan perusahaan yang
berhubungan dengan konsumen dapat dilakukan dengan sebaik-baiknya untuk
dapat diketahui secara jelas. Kegiatan untuk menginformasikan atas berbagai hal
yang berkaitan antara perusahaan dengan konsumen dapat berupa :

Menginformasikan pasar mengenai produk baru.

ISR

Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.

Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.

a o

Menjelaskan cara kerja produk.
e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan.
f. Meluruskan kesan yang salah.
g. Mengurangi ketakutan dan kekhawatiran pembeli.
h. Membangun citra perusahaan.
. Mempengaruhi dan membujuk pelanggan sasaran
Sebagai alternatif kedua dari tujuan promosi yang akan dilakukan oleh
perusahaan adalah mempengaruhi dan membujuk pelanggan atau konsumen
sasaran agar mau membeli atau mengalihkan pembelian terhadap produk-produk
yang dihasilkan perusahaan. Tujuan utama dari kegiatan mempengaruhi dan
membujuk pelanggan sasaran adalah :
a) Membentuk pilihan merek.
b) Mengalihkan pilihan ke merek lain.
¢) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.
d) Mendorong pelanggan untuk belanja saat itu juga.
e) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan salesman.
. Mengingatkan kembali konsumen sasaran
Sebagai alternative terakhir dari tujuan promosi yang akan dilakukan
perusahaan adalah mengingatkan kembali konsumen sasaran yang selama ini
dimiliki atas keberadaan perusahaan dan merek-merek produk yang
dihasilkan yang tetap setia dan konsisten untuk melayani konsumennya
dimanapun mereka berada. Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan
dapat terdiri atas :
a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam
waktu dekat.
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b. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang akan menjual produk
perusahaan.
c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kegiatan kampanye iklan.

d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.”

Berdasarkan uraian dari keseluruhan alternatif tujuan promosi yang akan dilakukan
perusahaan tersebut di atas, secara singkat dapat dikatakan bahwa tujuan promosi yang
dilakukan berkaitan erat dengan upaya bagaimana konsumen atau calon konsumen dapat
mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin dan pada
akhirnya membeli dan selalu ingat akan produk tersebut. Selain itu dapat dikatakan atau
disimpulkan bahwa tujuan promosi adalah :

Menyebarkan informasi produk kepada targer pasar potensial.
Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit.
Untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga kesetiaan pelanggan.

Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi lesu pasar.

A

Membedakan serta mengunggulkan produk dibanding produk pesaing.
6. Membentuk citra produk di mata konsumen sesuai dengan yang diinginkan.

Meskipun tujuan promosi yang digambarkan di atas merupakan panduan untuk
menciptakan permintaan, namun tujuan promosi tersebut tidak mempunyai unsur mendesak
yang akan membantu perusahaan dalam pencapaian sasaran, karena tujuan promosi tersebut
tidak memastikan bahwa perusahaan akan sampai di sana. Dalam berbagai kegiatan bisnis
yang nyata di mana kegiatan promosi yang akan dilakukan tidak hanya sekedar
mengkomunikasikan tujuan, tetapi kegiatan tersebut harus menentukan secara jelas kapan
perusahaan akan melakukan dan berapa banyak dari apa untuk mencapai tujuan itu. Artinya
harus menentukan secara jelas sasaran promosi yang ingin dicapai dalam periode waktu
tertentu.
2.4  Jenis-Jenis Promosi

Perumusan pesan yang disampaikan dalam promosi haruslah sedemikian rupa
sehingga dapat menyentuh perasaan atau hati sanubari konsumen. Dengan pesan-pesan yang
persuasif seperti itu maka konsumen akan menarik pesan itu dengan enak dan akan menjadi
terkesan secara mendalam baginya. Perumusan pesan itu harus bersifat tajam tetapi halus,
atau halus tetapi tajam.Hal ini disebabkan karena pesan yang disampaikan lewat promosi itu

merupakan senjata untuk mempengaruhi konsumennya.
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Media promosi yang tidak tepat biasanya disebabkan karena tidak sesuai dengan
kebiasaan konsumen dalam kehidupannya sehari-hari. Misalnya saja kebiasaan konsumen
sehari-hari membaca koran, sedangkan media promosi yang dipergunakan menggunakan
radio, maka pesan yang disampaikan oleh promosi tersebut tidak akan pernah sampai ke
tangan konsumen itu. Media yang tidak cocok dengan kehidupan konsumen menyebabkan
bahwa promosi yang meskipun dilakukan secara gencar, tetapi tidak pernah bisa sampai ke
hadapan konsumen.Oleh karena itu media promosi harus kita pilih secara tepat agar sesuai
dengan kebiasaan sehari-hari para konsumen.

Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi
bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Tjiptono (2009 :

222) mengemukakan bahwa bentuk-bentuk promosi menurut tugas khusus yaitu :

1. Personal selling

2. Mass selling, terdiri atas periklanan dan publisitas
3. Promosi penjualan

4. Public relations (hubungan masyarakat)

5. Direct marketing .

Untuk lebih jelasnya, kelima jenis-jenis promosi tersebut di atas akan diuraikan

sebagai berikut :

1. Personal Selling

Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan kontaklangsung
dengan para calon konsumen. Dengan kontak langsung ini diharapkan akanterjadi hubungan
atau interaksi yang positif antara pengusaha dengan calon konsumen itu. Kontak langsung itu
akan dapat mempengaruhi secara lebih intensif para konsumen karena dalam hal ini
pengusaha dapat mengetahui keinginan dan selera konsumen serta gaya hidupnya dan dengan
demikian maka pengusaha dapat menyesuaikan cara pendekatan atau komunikasinya dengan
konsumen itu secara lebih tepat yang sesuai dengan konsumen yang bersangkutan.

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dancalon
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pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk
pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan
membelinya. Personal selling adalah interaksi antara individu, saling bertatap muka guna
ditujukan menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran
yang saling menguntungkan dengan pihak lain.

Jadi personal selling yang merupakan suatu penyajian secara lisan dan tatap muka
dihadapkan satu calon pembeli atau lebih dengan tujuan untuk menjual suatu barang.

Sifat-sifat personal selling antara lain :

1. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung,
daninteraktif antara 2 orang atau lebih.

2. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala
macamhubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu
hubungan yang lebih akrab.

3.  Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk
mendengar, memperhatikan,dan menanggapi.

Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan antara lain
operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi pelanggan dan
menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat dimini-malkan, pelanggan yang
berminat biasanya langsung membeli, dan penjual dapat membina hubungan jangka panjang
dengan pelanggannya. Namun karena menggunakan armada penjual, yang relatif besar, maka

metode ini biasanya mahal.

Aktivitas personal selling memiliki beberapa fungsi yaitu sebagai berikut :
1. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka.
2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangsungan waktu penjual demi pembeli.
3. Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan
kepadapelanggan.
4.  Selling, memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.
5. Information gethering, yakni melakukan riset dan intelijen pasar.

6.  Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.
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Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan antara lain
operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi pelanggan dan
menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat diminimalkan, pelanggan yang
berminat biasanya langsung membeli, dan penjual dapat membina hubungan jangka panjang
dengan pelanggannya. Namun karena menggunakan armada penjual, yang relatif besar, maka
metode ini biasanya mahal.

Penjual yang ditugaskan untuk melakukan personal selling harus memenuhi kriteria-
kriteria sebagai berikut :

1.  Salesmanship
Penjual harus memiliki pengetahuan tentang produk dan menguasai seni

menjual seperti cara mendekati pelanggan, memberikan presentasi dan
demonstrasi, mengatasi penolakan pelanggan,dan mendorong pembelian.

2. Negotiating
Penjual harus mempunyai kemampuan untuk bernegoisasi tentang syarat-
syarat penjualan.

3. Relationship marketing
Penjual harus tahu cara membina dan memelihara hubungan baik dengan

parapelanggan berdasarkan tugas dan posisinya.

Penjual dapat diklasifikasikan menjadi enam macam tipe, yaitu :
1. Deliverer (driver sales person), yaitu penjual yang tugas utamanya mengantar

produk ke tempat pembeli.

2. Order getter, yaitu penjual yang mencari pembeli atau mendatangi pembeli
(sifatkerjanya di luar).

3. Order taker, yaitu penjual yang melayani pelanggan didalam outlet (sifat
kerjanyadi dalam).

4.  Missionary sales people (merchandiser, retailer), yaitu penjual yang
ditugaskanuntuk mendidik/melatih dan membangun goodwill dengan pelanggan
atau calon pelanggan.

5. Technical specialist (technician), yaitu penjual yang memiliki atau
memberikanpengetahuan teknis kepada pelanggan.

6. Demand creator, yaitu penjual yang harus memiliki kreativitas dalam menjual

produk (tangible dan intangible).
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Mass selling

Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasiuntuk

menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu.Massselling terdiri

atas 2 bagian yaitu :

a)

b)

Periklanan

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan
perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah bentuk komunikasi
tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan
suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan
pembelian. AMA (American Marketing Association) mendefinisikan iklan sebagai
semua bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide, barang,
atau jasa secara non personal oleh sponsor yang jelas. Sedangkan yang
dimaksudkan dengan periklanan adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan. Iklan memiliki empat fungsi
utama, yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk
(informative), mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), dan
menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding) serta
menciptakan informasi (entertaiment).
Publisitas

Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa secara
non personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar
untuk itu.Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai berita yang terkandung
dalam suatu produk untuk membentuk citra produk yang bersangkutan.
Dibandingkan dengan iklan, publisitas mempunyai kredibilitas yang lebih baik,
karena pembenaran (baik langsung maupun tidak langsung) dilakukan oleh pihak
lain selain pemilik iklan. Di samping itu karena pesan publisitas dimasukkan
dalam berita atau artikel koran, tabloid, majalah, radio, dan televisi, maka khalayak
tidak memandangnya sebagai komunikasi promosi. Publisitas juga dapat memberi
informasi lebih banyak dan lebih terperinci daripada iklan.Namun demikian karena
tidak ada hubungan perjanjian antara pihak yang diuntungkan dan pihak penyaji,
maka pihak yang diuntungkan tidak dapat mengatur kapan publisitas tidak
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mungkin diulang-ulang seperti iklan.Publisitas adalah sejumlah informasi tentang
seseorang, barang, atau organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui
media tanpa dipungut biaya, atau tanpa pengawas dan sponsor. Publisitas
merupakan pelengkap yang efektif sebagai alat promosi yang lain seperti

periklanan, personal selling, dan promosi penjualan.

3. Promosi penjualan
Promosi penjualan adalah merupakan kegiatan perusahaan untuk menjajakan produk
yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah untuk melihatnya
dan bahkan dengan cara penempatan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan

menarik perhatian konsumen.

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai
insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau
meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Melalui promosi penjualan,
perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba
produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi
pesaing, meningkatkan impulse buying(pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau
mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan pengecer.

Sifat-sifat yang terkandung dalam promosi penjualan, di antaranya adalah
komunikasi, insentif, dan undangan (invitation).Sifat komunikasi mengandung arti bahwa
promosi penjualan mampu menarik perhatian dan memberi informasi yang
memperkenalkan pelanggan pada produk.Sifat insentif yaitu memberikan keistimewaan
dan rangsangan yang bernilai bagi pelanggan.Sedangkan sifat undangan adalah

mengundang khalayak untuk membeli saat itu juga.

4. Public Relations (hubungan masyarakat)

Public  relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dan suatu
perusahaanuntuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok
terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksud dengan kelompok-kelompok itu adalah
mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi kemampuan
perusahaan dalam mencapai tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut bisa terdiri atas

karyawan dan keluarganya, pemegang saham, pelanggan, khalayak/orang-orang yang
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tinggal di sekitar organisasi pemasok, perantara, pemerintah, serta media massa. Dalam
pelaksanaannya public relations dapat dilakukan oleh individu kunci dari suatu
perusahaan dan dapat pula dilakukan oleh suatu lembaga formal dalam bentuk biro,
departemen, maupun seksi publikrelations dalam struktur organisasi.

Public relation kerapkali disampaikan dengan propaganda. Memang tujuannyasama,
yaitu memperoleh dukungan publik. Akan tetapi propaganda kebanyakan bersifat tidak
jujur dan menyesatkan. Akibatnya timbul anggapan bahwa publicrelation hanya memberi
informasi yang baik-baik saja dan menutupi hal-hal yangburuk, termasuk dalam anggaran
tersebut adalah public relations sering mengendalikan pers. Anggapan-anggapan tersebut
timbul karena kurang pahamnya masyarakat terhadap fungsi dan peran public relations.
Oleh karena itu, public relations juga perlu mengembangkan citra melalui komunikasi dua
arahuntuk mencapai pengertian bersama.Keberhasilan public relations ditentukan oleh

pencapaian itikad baik, pengertian, penerimaan, dan dukungan publik.

. Direct Marketing

Direct marketing adalah  sistem pemasaran yang bersifat interaktif,
yangmemanfaatkan satu arah atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang
terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct marketing komunikasi
promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan agar pesan-pesan
tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon pos atau dengan
datang langsung ke tempat pemasar. Teknik ini berkembang sebagai respon terhadap
demasifikasi (pengecilan) pasar, di mana semakin banyak ceruk pasar (market niche)
dengan kebutuhan serta pilihan yang sangat individual.

Di satu sisi, dengan berkembangnya saran transportasi dan komunikasi mempermudah
kontak dan transaksi dengan pasar, di mana perusahaan relatif mudah mendatangi
langsung calon pelanggan ataupun menghubungi via telepon atau surat. Banyaknya wanita
yang bekerja juga turut andil bagi perkembangan direct marketing, karena semakin
kurangnya waktu mereka untuk berbelanja. Faktor lain yang medorong pertumbuhan
directmarketing adalah panjangnya antrian di kasir sehingga menyebabkan
konsumenharus sabar menunggu sekian lama baru dilayani, padahal mereka sangat diburu

waktu.
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Meskipun demikian, direct marketing juga menghadapi masalah-masalah seperti
orang yang terganggu karena penjualan yang agresif, timbulnya citra buruk bagi industri bila
ada salah satu direct marketer yang menipu pelanggannya, mengganggu privacy orang lain,
dan kadangkala terjadi pula ada beberapa directmarketer yang memanfaatkan pembeli

impulsif atau pembeli yang kurang mengerti teknologi.

2.5 Pengertian Penjualan dan Volume Penjualan

Penjualan merupakan tujuan utama dilakukannya kegiatan perusahaan. Perusahaan,
dalam menghasilkan barang/jasa, mempunyai tujuan akhir yaitu menjual barang/jasa yersebut
kepada masyarakat.Oleh karena itu, penjualan memegang peranan penting bagi perusahaan
agar produk agar produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat terjual dan
memberikanpenghasilan bagi perusahaan. Penjualan yang dilakukan oleh perusahaan
bertujuan untuk menjual barang/jasa yang diperlukan sebagai sumber pendapatan untuk
menutup semua ongkos guna memperoleh laba.

Kegiatan penjualan merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan oleh perusahaan
dengan memasarkan produknya baik berupa barang atau jasa.Kegiatan pejualan yang
dilaksanakan oleh perusahaan bertujuan untuk mencapai volume penjualan yang diharapkan
dan menguntungkan untuk mencapai laba maksimum bagi perusahaan. Pengertian penjualan
menurut Marbun (2003 : 225) adalah “total barang yang terjual oleh perusahaan dalam jangka
waktu tertentu”.

Berikut ini pengertian volume penjualan dikemukakan oleh Rangkuti (2009 : 207)
bahwa volume penjualan adalah pencapaian yang dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik
atau volume nilai atau unit suatu produk. Volume penjualan merupakan suatu yang
menandakan naik turunnya penjualan dan dapat dinyatakan dalam bentuk unit, kilo, ton atau
liter.

Volume penjualan merupakan jumlah total yang dihasilkan dari kegiatan penjualan
barang. Semakin besar jumlah penjualan yang dihasilkan perusahaan, semakin besar
kemungkinan laba yang akan dihasilkan perusahaan. Oleh karena itu volume penjualan
merupakan salah satu hal penting yang harus dievaluasi untuk kemungkinan perusahaan agar
tidak rugi.Jadi volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan utama
perusahaan dan bukannya untuk kepentingan volume penjualan itu sendiri.

Terdapat beberapa indikator dari volume penjualan yang dikutip dari Kotler oleh

Swastha (2008 : 404) yaitu :
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a. Mencapai volume penjualan
b. Mendapatkan laba

c. Menunjang pertumbuhan perusahaan

2.6  Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi dengan konsumennya. Peran
penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran diorientasikan kepada konsumen.
Keterlibatan semua pihak dari manajemen puncak hingga karyawan non manajerial dalam
merumuskan maupun mendukung pelaksanaan pemasaran dalam melakukan aspek.

Pemasaran yang diartikan kebanyakan orang mengatakan bahwa pemasaran berarti;
menjual atau memasang iklan. Dan bahkan ada pula yang mengatakan bahwa pemasaran
sama halnya dengan melakukan kegiatan distribusi, promosi dan sebagainya, tetapi semua
hal-hal diatas pada dasarnya belum mendekati sebagaimana yang diinginkan.

Namun, adalah sangat penting untuk di ketahui, bahwa menjual, memasang iklan dan
melakukan kegiatan distribusi hanya merupakan sebagian dari kegiatan pemasaran, karena
kegiatan pemasaran meliputi kegiatan yang lebih dari hanya sekedar menjual dan memasang
iklan.

Kasmir dan Jakfar (2003 : 74) mengemukakan bahwa pemasaran adalah suatu proses
sosial dan manajerial dengan mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai
dengan pihak lain.

Tjiptono (2005 : 2) mengemukakan bahwa pemasaran merupakan proses di mana
struktur permintaan terhadap produk dan jasa diantisipasi atau diperluas dan dipuaskan
melalui konsepsi, promosi, distribusi, dan pertukaran barang.

Menarik untuk diamati, semua definisi di atas tidaklah bertentangan satu sama lain.
Justru setiap rumusan tersebut saling melengkapi.Keanekaragaman defenisi merefleksikan
kompleksitas fenomena pemasaran, di mana perspektif berbeda cenderung menekankan aspek
yang berbeda pula. Kendati demikian, pada prinsipnya, melalui proses interaksi dan
pertukaran nilai muncul begitu banyak produk (baik berupa barang, jasa, gagasan, tempat,
orang/pribadi, maupun organisasi) sebagaimana yang kita jumpai sehari-hari.

Sedangkan Stanton yang dikutip Firdaus (2008 : 120) mengatakan bahwa :

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
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dituyjukan  untuk merencanakan dan menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan, baik kepada pembeli
yang ada maupun pembeli potensial.

Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan atau aliran dari dua
hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan transaksi untuk barang
tersebut.Aliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian kegiatan transaksi mulai dari
penjualan produsen sampai kepada pembeli konsumen akhir.

Rangkuti (2009 : 21) berpendapat bahwa pemasaran merupakan suatu interaksi yang
berusaha untuk menciptakan hubungan pertukaran dan bukan merupakan cara yang sederhana
yang hanya sekedar untuk menghasilkan penjualan.

Machfoedz (2010 : 140) mengemukakan bahwa pemasaran adalah suatu proses yang
diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan
menyediakan produk (barang dan jasa). Konsumen tertentu yang merupakan sasaran upaya
pemasaran disebut pasar sasaran.

Berdasarkan definisi tersebut di atas dapat dikatakan bahwa pemasaran merupakan
suatu proses sosial ekonomi yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa secara
ekonomis dari produsen ke konsumen, sehingga secara efektif dapat memenuhi permintaan
yang heterogen dengan kemampuan penawaran atau suplai yang heterogen dan dapat

memenuhi tujuan-tujuan masyarakat jangka pendek maupun jangka panjang.

2.7 Tujuan Pemasaran

Sebagaimana telah diketahui pada umumnya perusahaan bertujuan untuk
memaksimalkan laba dari hasil penjualan.Oleh sebab itu, untuk mencapai tujuan yang
diinginkan dari suatu perusahaan maka terlebih dahulu diketahui bagaimana menyalurkan
barang dengan tepat untuk mencapai laba maksimal.

Suatu perusahaan yang menginginkan laba yang maksimal, maka biasanya

perusahaan menggunakan dua cara, yaitu :

1. Penjualan yang dilakukan secara langsung kepada konsumen.
2. Penjualan yang dilakukan dengan menggunakan perantara.

Yang pertama, setiap perusahaan yang memproduksi barang ataupun jasa, maka
perusahaan secara langsung mengadakan penjualan produknya pada pasar ataukonsumen

tanpa melalui perantara.sedangkan yang kedua, pengusaha di dalam mengadakan penjualan
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produknya kepada konsumen menggunakan perantara. Jadi dengan demikian penjualan
dilakukan tidak secara langsung.Dari pihak perantara di sini mempunyai peranan penting,
karena perantaralah yang mengedarkan dan memperkenalkan produk perusahaan kepada
konsumen.

Sebuah perusahaan yang didirikan mempunyai tujuan utama, yaitu mencapai tingkat
keuntungan tertentu, pertumbuhan perusahaan atau peningkatan share pasar.Di dalam
pandangan konsep pemasaran, tujuan perusahaan ini dicapai melalui keputusan
konsumen.Keputusan konsumen diperoleh setelah kebutuhan dan keinginan konsumen
dipenuhi melalui kegiatan pemasaran yang terpadu.

Tujuan pemasaran adalah mengubah orientasi falsafah manajemen pemasaran lain
yang ternyata telah terbukti tidak berhasil mengatasi berbagai persoalan, karena adanya
perubahan dalam ciri-ciri pasar dewasa ini yang cenderung berkembang”.

Perubahan tersebut terjadi antara lain karena pertambahan jumlah penduduk,
pertambahan daya beli, selera konsumen, peningkatan dan meluasnya hubungan atau
komunikasi, perkembangan teknologi, dan perubahan faktor lingkungan pasar lainnya.

Subagyo (2010 : 311) mengemukakan bahwa :

Tujuan pemasaran adalah apa yang ingin kita capai, sebuah tujuan pemasaran
memperhatikan keseimbangan antara produk dan target pasar. Ini berhubungan dengan
produk apa yang kita jual pada pasar tertentu supaya meningkatkan volume penjualan,
memberikan kepuasan kepada pelanggan, dan memaksimalkan laba.

Alma (2004 : 6) mengemukakan bahwa tujuan pemasaran adalah mengadakan
keseimbangan antar negara/daerah saling mengisi mengadakan perdagangan antara daerah
surplus dengan negara/daerah minus.

Di negara berkembang, jasa yang ditawarkan ke pasar saling bersaingan. Di negara
tersebut kita jumpai situasi Buyer’s Market, dimana para pembeli berkuasa, yang dapat
memilih barang sesuai kemauannya, menghadapi para penjual yang satu sama lain
bersaingan. Para penjual ini berusaha merebut hati konsumen dengan berbagai cara seperti
meningkatkan servis, memberi hadiah, korting, harga obral, iklan, papan reklame, dan
sebagainya.

Sebaliknya di negara belum maju (under developed) produksi masih kurang
dibandingkan dengan kebutuhan masyarakatnya. Di negara ini kita jumpai situasiSeller’s

Market, dimana para penjual yang berkuasa, dan bisa mempermainkan harga.Para produsen
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di negara developed menghadapi Buyer’s Market, pasaran dalam negeri sudah sempit buat
mereka. Oleh sebab itu mereka berusaha mencari pasaran di luar negerinya.Penjualan barang
ke pasaran seperti ini (import/export) membutuhkanorganisasi dan aturan-aturan tertentu.
Inilah tujuan pemasaran, yaitu mengadakan keseimbangan antar negara/daerah saling

mengisi mengadakanperdagangan antara daerah surplus dengan negara/daerah minus.

Alma (2004 : 5) mengemukakan tujuan pemasaran adalah :

a. Untuk mencari keseimbangan pasar, antara buyer’s market dan seller’s
market, mendistribusikan barang dan jasa dari daerah surplus ke daerah minus,
dari produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa ke calon konsumen.

b. Tujuan pemasaran yang utama ialah memberi kepuasan kepada konsumen.
Tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari laba. Tapi tujuan pertama
ialah memberi kepuasan kepada konsumen. Dengan adanya tujuan memberi
kepuasan ini, maka kegiatan marketing meliputi berbagai lembaga produsen.
Istilah marketing meliputi marketing yayasan, marketing lembaga pendidikan,
marketing pribadi, marketing masjid, marketing non profit organization.

Tujuan pemasaran lembaga-lembaga non profit ini 1alah membuat satisfaction kepada
konsumen, nasabah, jamaah, murid, rakyat, yang akan menikmati produk yang dihasilkannya.
Oleh sebab itu lembaga-lembaga tersebut harus mengenal betul siapa konsumen, jamaah,
murid yang akan dilayaninya. Jika konsumen merasa puas, maka masalah keuntungan akan
datang dengan sendirinya. Produsen akan memetik keuntungan secara terus menerus, sebagai
hasil dari memberi kepuasan kepada konsumennya.

2.8 Pengertian Strategi Pemasaran
Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategela (stratos = militer, dan ag =

memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal. Konsep ini relevan
dengan situasi pada zaman dulu yang sering diwarnai perang, di mana jenderal dibutuhkan
untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat selalu memenangkan perang.Strategi juga
bisa diartikan sebagai suatu rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan
material pada daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. Strategi militer
didasarkan pada pemahamanakan kekuatan dan penempatan posisi lawan, karakteristik fisik
medan perang, kekuatan dan karakter sumberdaya yang tersedia, sikap orang-orang yang
menempati territorial tertentu, serta antisipasi terhadap setiap perubahan yang mungkin

terjadi.



25

Usmara (2003 : 22) bahwa strategi pemasaran merupakan sesuatu yang sangatpenting
bagi setiap perusahaan, sesuatu yang penting umumnya tidak mudahdirumuskan dan
dilaksanakan.”

Dari pendapat di atas ada baiknya kalau kita mengetahui lebih jauh pengertian dari
strategi pemasaran yang dikemukakan oleh Swastha dan Handoko (2000 : 119) bahwa
strategi pemasaran adalah : Merupakan sejumlah tindakan-tindakan khusus, tetapi lebih
merupakan pernyataan yang menunjukkan usaha-usaha pemasaran pokok yang diarahkan
untuk mencapai tujuan.

Kemudian pengertian yang sama juga dikemukakan oleh Radiosunu (2001 : 20)
tentang strategi pemasaran adalah suatu proses penganalisaan kesempatan, pemilihan,
objectivis, pengembangan strategi, perumusan rencana, dan pelaksanaan kegiatan dan
pengawasan.

Dalam konteks penyusunan strategi, pemasaran memiliki 2 dimensi, yaitu dimensi
saat ini dan dimensi masa yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan dengan hubungan
yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan dimensi masa yang akan
datang mencakup hubungan di masa yang akan datang yang diharapkan akan dapat terjalin
dan program tindakan yang diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut.

Strategi pemasaran menurut Tjiptono (2009 : 6) adalah merupakan pernyataan (baik
secara implisit maupun eksplisit) mengenai bagaimana suatu merek atau lini produk
mencapai tujuannya.

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan berkembang, tujuan
tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha mempertahankan dan meningkatkan tingkat laba
perusahaan. Usaha ini hanya dapat dilakukan apabila perusahaan dapat mempertahankan dan
meningkatkan penjualannya, melalui usaha mencari dan membina langganan, serta usaha
menguasai pasar.Tujuan ini hanya dapat dicapai apabila bagian perusahaan melakukan
strategi yang mantap untuk dapat menggunakan kesempatan atau peluang yang ada dalam
pemasaran, sehingga posisi atau kedudukan perusahaan di pasar dapat dipertahankan dan
sekaligus ditingkatkan.

Seperti diketahui keadaan dunia usaha bersifat dinamis, yang diwarnai dengan adanya
perubahan dari waktu ke waktu dan adanya keterkaitan antara satu dengan lainnya.Oleh
karena itu, strategi pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting untuk keberhasilan

usaha perusahaan umumnya dan bidang pemasaran khususnya.Di samping itu, strategi
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pemasaran yang ditetapkan harus ditinjau dan dikembangkan sesuai dengan perkembangan
pasar dan lingkungan pasar tersebut. Dengan demikian, strategi pemasaran harus dapat
memberi gambaran yang jelas dan terarah tentang apa yang akan dilakukan perusahaan dalam
menggunakan setiap kesempatan atau peluang pada beberapa pasar sasaran. Dalam hal ini
dibutuhkan dunia bagian keberhasilan kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu
perusahaan, yaitu sasaran pasar yangdituju (target market), dan acuan pemasaran yang
dijalankan (marketing mix) untuk sasaran pasar tersebut.

Usmara (2003 : 22) mengemukakan bahwa strategi pemasaran merupakan sesuatu
yang sangat penting bagi setiap perusahaan. Sesuatu yang penting umumnya tidak mudah
dirumuskan dan dilaksanakan.

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan
menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan
dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan.

Faktor lingkungan yang dianalisis dalam penyusunan strategi pemasaran adalah
keadaan pasar atau persaingan, perkembangan teknologi, keadaan ekonomi, peraturan dan
kebijakan pemerintah, keadaan ekonomi peraturan dan kebijakan pemerintah, keadaan sosial
budaya dan keadaan politik.Masing-masing faktor ini dapat menimbulkan adanya kesempatan
atau ancaman/hambatan bagi pemasaran produk suatu perusahaan.

Faktor internal perusahaan yang dianalisis dalam penyusunan strategi pemasaran
adalah faktor yang terkait dengan pelaksanaan fungsi perusahaan, yang meliputi
keuangan/pembelanjaan, pemasaran, produksi serta organisasi dan sumber daya
manusia.Masing-masing faktor internal yang terkait dengan fungsi perusahaan tersebut dapat
merupakan hal yang menunjukkan adanya keunggulan atau kelemahan perusahaan.Khusunya
dalam bidang pemasaran, faktor-faktor lingkungan atau eksternal seperti telah diuraikan di
atas, adalah faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pimpinan perusahaan (uncontrollable
factors).Sedangkan faktor internal dalambidang pemasaran adalah faktor yang dapat
dikendalikan oleh pimpinan perusahaan umumnya dan pimpinan pemasaran khususnya
(controllable factors), yang terdiri dari produk, harga, penyaluran/distribusi, promosi dan

pelayanan (service).



