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BAB |1
LANDASAN TEORI
2.1 Landasan Teori
2.1.1. Strategi Pemasaran

Pemasaran merupakan kegiatan dimana perusahaan sebagai penghasil
produk untuk memuaskan dan memenuhi kebutuhan konsumen, pemahaman yang
mendalam dikemukakan oleh pemasaran (marketing) dunia yaitu philip kotler.
Menurut kotler pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu
dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang berbilai
dengan pihak lain. Artinya, pemasaran menurut Kotler merupakan ilmu dan seni
menjelajah, menciptakan dan menyampaikan nilai-nilai untuk memuaskan
kebutuhan pasar sasaran (target market) demi laba.

Strategi pemasaran tersusun dari kata strategi dan pemasaran. Istilah
strategi berasal dari bahasa Yunani Kuno yakni strategia yang berasal dari kata
stratos yang memiliki arti militer dan ag yang memiliki arti memimpin. Dalam
istilah bisnis perusahaan, menurut pendapat Chandler dalam buku Manajemen
Strategi dan Kebijakan Bisnis karangan Supriono menyatakan bahwa strategi
adalah penentuan dasar tujuan jangka panjang dan tujuan jangka pendek
perusahaan dengan memakai cara-cara serta alokasi sumber daya yang diperlukan
untuk mencapai tujuan perusahaan.

Sedangkan menurut William J. Stanton yang dikutip oleh Bashu dalam

bukunya Manajemen Pemasaran menyatakan bahwa pemasaran merupakan suatu
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sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang
atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen.

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah sebuah rencana yang
menyeluruh dan terpadu pada bidang pemasaran. Strategi pemasaran secara
langsung memberikan sebuah petunjuk tentang kegiatan yang dijalankan
perusahaan demi tercapainya tujuan dari sebuah pemasaran. Berikut beberapa
pendapat mengenai strategi pemasaran menurut pada ahli:

A. Menurut Sofjan Assauri (2014 : 168) strategi pemasaran merupakan
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan serta aturan yang memberikan
arahan kepada usaha pemasaran suatu perusahaan dari waktu ke waktu,
terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan
keadaan persaingan dagang yang selalu berubah.

B. Menurut Freddy Rangkuti (2002 : 111) strategi pemasaran merupakan
cerminan pemikiran terbaik perusahaan tentang hal-hal yang berkaitan
dengan bagaimana perusahaan memanfaatkan potensi semberdaya manusia
pada pasar yang paling menguntungkan

C. Menurut Tull dan Kahle yang di kutip oleh Fandy Tjiptono (2008 : 6)
menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan sebuah alat fundamental
yang direncanakan untuk mencapai tujuan suatu perusahaan dengan
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui
pasar yang dimasuki dan progam pemasaran yang digunakan untuk

melayani pasar sasaran tersebut.
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Sehubungan pengertian pemasaran di atas, dapat dijelaskan bahwa pemasaran
itu mencari tahu tentang kebutuhan dan keinginan konsumen yang belum
terpenuhi, mencari tahu serta mengukur dan menghitung ukuran pasar dan potensi
laba, menunjukkan dan menentukan segmentasi pasar yang akan dipenuhi, serta
merancang, meningkatkan dan memasarkan produk yang tepat.

Pemasaran (marketing) adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Pemasaran
bersangkut-paut dengan kehidupan sehari-hari kebanyakan orang. Melalui proses
teesebut, suatu produk atau jasa diciptakan, dikembangkan dan didistribusikan
pada masyarakat.

Salah satu strategi dalam pemasaran adalah Bauran Pemasaran yang
komponennya 4P yaitu Produk (Product), Harga (Price), Tempat (Place), Dan
Promosi (Promotion).

Strategi bauran pemasaran harus memperhatikan 4P yaitu:

1. Produk (product) adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar
untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang
dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan.Produk yang berkualitas akan
mempengaruhi tingkat penjualan.

2. Harga adalah sejumlah kompensasi (uang maupun barang, kalau mungkin)
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sebuah kombinasi barang atau jasa.
Harga yang ditawarkan kepada konsumen haruslah terjangkau atau sesuai
kebutuhan yang diharapkan oleh konsumen sehingga akan meningkatkan

penjualan. Saluran distribusi yaitu penempatan lokasi perusahaan yang
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terjangkau atau strategis, sehingga memudahkan konsumen untuk datang atau
mengadakan transaksi akan produk tersebut.

3. Place (Distribusi/Tempat) suatu proses penyampaian barang atau jasa dari
produsen ke konsumen dan para pemakai, sewaktu dan dimana barang atau
jasa tersebut diperlukan. Place sangat dipengaruhi oleh kemampuan
perusahaan dalam membiayai terhadap pilihan tempat atau saluran distribusi
yang sesuai dengan rantai supply .

4. Promosi adalah kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan perusahaan
untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan.4Promosi
yang dilakukan secara rutin baik melalui media massa dan media elektronik
(koran, internet) akan mempengaruhi minat konsumen terhadap produk yang

ditawarkan oleh perusahaan tersebut.

Menurut Thamrin abdullah dan Francis Tantri (2016 : 2 ) dalam bukunya yang
berjudul manajemen pemasaran mendefinidikan bahwa pemasaran adalah suatu
sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun
konsumen potensial.

Dari M. Syakir sula Hermawan (2007 : 26 ), dalam bukunya yang
berjudul Syariah Marketing terdapat empat karakteristik pemasaran berdasarkan

syariah, yaitu:
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a. Theitis (Rabbaniyah)

Konsisi ini tercipta tidak karena keterpaksan tetapi berangkat dari
kesadaran nilai-nilai religius yang dipandang penting dan mewarnai aktifitas
pemasaran agar tidak terperosok ke dalam perbuatan yang dapat merugikan orang
lain. Seorang syariah marketer akan memenuhi hukum syariah dalam segala
aktifitasnya sebagai seorang marketer, tidak terkecuali dalam melakukan bauran
pemasaran ( marketing mix) nya seperti mendesain produk, menetapkan harga,
penempatan, dan dalam melakukan promosi senantiasa dijiwai oleh nilai-nilai
religius.

b. Etis (Akhlagiyyah)

Keistimewaan lain dari syariah marketer selain karena rabbaniyah juga
karena mengedepankan masalah akhlag (moral, etika) dalam seluruh aspek
kegiatannya. Sifat etis merupakan turunan dari sifat teitis (rabbaniyah), yang
artinya dalam konsep pemasaran sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan
etika, tidak peduli apapun agamanya. Karena nilai-nilai moral dan etika adalah
nilai yang bersifat universal yang diajarkan oileh nilai agama.

c. Realistis (Al-Wagi’iyyah)

Syariah marketing adalah konsep pemasaran yang fleksibel, sebagaimana
keluasan dan keluwesan syariah secara Islamiyah yang melandasinya. Fleksibelitas
atau kelonggaran sengaja diberikan olek Allah SWT agar penerapan syariah

senantiasa realistis (Al-Wagqi’iyyah) dan dapat mengikuti perkembangan zaman.
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d. Humanitis (Al-Insaniyyah)

Pengertian humanistis adalah bahwa syariah diciptakan untuk manusia
agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan terpelihara, serta sifat-
sifat kehewanannya terkekang dengan paduan syariah.

Berdasarkan uraian di atas. Dapat disimpulkan bahwa pengertian
pemasaran yang terdapat pada sistem ekonomi tidak hanya mengartikan pemasaran
secara konvensional saja, melainkan pemasaran diartikan sebagai keseluruhan
kegiatan menawarkan produk dan jasa dengan beregang teguh pada prinsip
muamalah secara benar. Kegiatan pemasaran yang dilakukan bukan karena
keterpaksaan namun untuk menerapkan sesuai dengan kebenaran, beretika dan
berakhlag.

Adapun faktor-faktor yang perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk
memilih strategi pemasaran yang tepat, yakni:

a. Perusahaan harus memperhatikan ukuran besar persaingan dan posisi
persaingan perusahaan dalam lingkungan pasarnya.

b. Perusahaan harus memperhatikan sumber daya, tujuan dan kebijakan yang tepat

serta telah ditetapkan oleh perusahaan.

c. Perusahaan harus memperhatikan strategi yang diterapkan oleh para pesaing.

d. Perusahaan harus memperhatikan perilaku pembelian konsumen.

e. Perusahaan harus memperhatikan situasi dan kondisi perekonomian negara.

Perusahaan secara teliti harus memperhatikan faktor-faktor strategi
pemasaran diatas. Hal ini disebabkan secara tidak langsung faktor-faktor tersebut

dapat memberikan pengaruh terhadap pelaksanaan strategi pemasaran perusahaan
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kedepannya. Selain faktor-faktor di atas perusahaan juga harus memperhatikan
penyusunan strategi pemasaran perusahaan.

Berikut beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam menyusun strategi
pemasaran suatu perusahaan:

a. Segmentasi pasar (market segmentation).

Segmentasi pasar artinya membagi pasar menjadi beberapa kelompok
pembeli yang berbeda yang mungkin memerlukan produk atau marketing mix yang
berbeda pula.

Untuk melakukan segmentasi pasar terdiri dari beberapa variabel yang
harus diperhatikan. Tujuannya adalah agar segmentasi yang telah dilakukan tepat
sasaran. Salah dalam memilih variabel akan berdampak gagalnya sasaran yang
akan dicapai.

Variabel untuk melakukan segmentasi pasar terdiri dari segmentasi pasar
konsumen dan segmentasi pasar industrial. Berikut ini variabel utama untuk
melakukan segmentasi pasar konsumen menurut Philip Kotler (2007 : 60 ) , antara
lain:

1) Segmentasi berdasarkan geografis terdiri dari:

a) Bangsa

b) Provinsi

c) Kecamatan

d) Iklim

2) Segmentasi berdasarkan demografis terdiri dari:
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a) Umur
b) Jenis kelamin
¢) Ukuran keluarga
d) Daur hidup keluarga
e) Pendapatan
) Pekerjaan
g) Pendidikan
3) Segmentasi berdasarkan psikografis terdiri dari:
a) Kelas/strata sosial
b) Gaya hidup
¢) Karakteristik kepribadian
4) Segmentasi berdasarkan perilaku terdiri dari:
a) Pengetahuan (knowledge)
b) Sikap (attitude)
¢) Kegunaan (intensity)
Variabel utama dalam melakukan segmentasi pasar industrial sebagai berikut:
1). Segmentasi berdasarkan demografis terdiri dari:
a) Jenis industri
b) Besar kapasitas perusahaan
c) Lokasi perusahaan
2). Karakteristik pengoperasian terdiri dari:
a) Teknologi yang difokuskan

b) Status pengguna
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¢) Kemampuan pelanggan

3). Pendekatan pembeli terdiri dari:
a) Organisasi berfungsi pembeli
b) Sifat hubungan yang ada
¢) Struktur kekuatan
d) Kebijakan pembeli umum
e) Kriteria
4). Karakteristik personel industri terdiri dari:
a) Kesamaan pembeli
b) Sikap terhadap resiko
c) Kesetiaan
5). Faktor situsional terdiri dari:
a) Urgensi
b) Penggunnaan khusus
c) Besarnya pesanan
b. Strategi memasuki pasar (market penetration strategy).
Strategi memasuki pasar adalah cara memasuki bagian pasar yang dituju dengan
melalui membeli perusahaan lain, membangun anak cabang perusahaan, dan
mengadakan kerjasama dengan perusahaan lain. Adapun kegiatan menentukan
strategi memasuki pasar meliputi:

1) Evaluasi segmen pasar
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a). Ukuran dan pertumbuhan segmen seperti data tentang penjualan terakhir
(dalam realisasi rupiah), proyeksi laju pertumbuhan dan margin laba dari setiap
segmen.

b). Struktural segmen yang menarik dilihat dari profitabilitas. Kurang menarik
apabila terdapat pesaing yang kuat dan agresif. Perhatikan juga treatmen dari produk
pengganti (subtitusi).

c). Sasaran dan sumber daya perusahaan. Memperhatikan energi yang dimiliki
perusahaan, yaitu ketersediaan sumber daya manusia termasuk ketrampilan yang
dimilikinya.

2). Memilih segmen, yaitu menentukan satu atau lebih segmen yang memiliki nilai
tinggi bagi perusahaan, menentukan mana dan berapa banyak yang dapat dilayani:

a) Pemasaran serbasama, melayani semua pasar dan tawaran pasar dalam arti

tidak ada perbedaan. Mencari apa yang sama dalam kebutuhan konsumen.

Biasanya produk seperti permen yang dapat ditunjukkan kepada semua

orang. Keuntungannya adalah efisiensi biaya.

b) Pemasaran serbaneka, merancang tawaran untuk semua pendapatan, tujuan

atau kepribadian. Seperti beda desai untuk industri mobil.Untuk pasar ini

diperlukan biaya yang tinggi.

c) Pemasaran terpadu, khusus untuk sumber daya manusia terbatas.

c. Posisi pasar (market positioning).
Posisi pasar merupakan segala upaya yang di tempuh perusahaan untuk mendesain
produk atau merek agar dapat menempati sebuah posisi yang unik dibenak

konsumen. Hal ini dilakukan melalui pikiran konsumen agar produk perusahaan
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memiliki posisi tersendiri di benak konsumen sehingga konsumen memutuskan
untuk membeli. Posisi pasar memberikan perbedaan tersendiri antara perusahaan
dengan pesaing.
Adapun strategi penentuan pasar terdiri dari:
1) Atas dasar atribut ( harga murah atau mahal)
2) Kesempatan pengguna
3) Menurut kelas pengguna
4) Langsung menghadapi pesaing
5) Tingkat/kelas produk
Memilih dan melaksanakan strategi penentuan posisi pasar
1) Identifikasi keunggulan kompetitif yang mungkin memberikan nilai yang terbesar
dengan cara mengadakan perbedaan, yaitu:
a) Berapa banyak perbedaan dipromosikan
b) Diferensiasi personel citra
2) Memilih keunggulan kompetitif yang tepat
a) Berapa banyak perbedaan dipromosikan
b) Perbedaan mana yang dipromosikan

3) Mewujudkan dan mengkomunikasikan posisi dipilih.

2.2.2 Bauran pemasaran
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a. Definisi bauran pemasaran

Menurut Angipora marketing mix merupakan variabel-variabel pemasaran
terkontrol yang digabungkan perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang
diinginkan dalam pasar sasaran ( target market ). Ini dapat diartikan bahwa bauran
pemasaran adalah berbagai usaha yang dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi
permintaan pasar terhadap produk peusahaan.

Menurut Buchari Alma marketing mix merupakan strategi mencampur
kegiatan-kegiatan marketing, agar dicari kombinasi maksimal sehingga
mendatangkan hasil yang memuaskan. Maksudya adalah bauran pemasaran
merupakan kegiatan yang mengkombinasikan kegiatan-kegiatan pemasaran yang
dianggap sesuai dan mendatangkan hasil yang sesuai.

Menurut Lamb, Hair dan Mc Daniel menjelaskan bahwa bauran pemasaran
adalah strategi produk, promosi, dan penentuan harga yang saling menguntungkan
dengan pasar yang dituju.

Dari ketiga pengertian di atas bauran pemasaran adalah kegiatan memasarkan
barang menggabungkan beberapa fungsi pemasaran dengan tujuan mendatangkan
hasil tujuan yang telah ditentukan. Keberhasilan yang diperoleh peruahaan yang
diperoleh perusahaan dalam bidang pemasaran didukung berhasilnya perusahaan
dalam memilih produk yang tepat, harga yang layak, saluran distribusi yang baik
dan promosi yang efektif. Terdapat empat kebijakan dalam kebijakan pemasaran
yangsering disebut konsep 4P. Konsep tersebut adalah product (produk), price
(harga), place (saluran distribusi), promotion (promosi).

b. Faktor-faktor bauran pemasaran
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Terdapat banyak variabel dalam bauran pemasaran seperti yang diungkapkan
lovelock dan wright mengembangkan bauran pemasaran (marketing mix) menjadi
integrated service management dengan menggunakan pendekatan 8Ps (Product
element, Place, cyberpace and time, Promotion and education, price and other user
outlays, Process, Productivity and quality, People, Physical evidence). Namun,
yang lebih terkenal dan banyak diterapkan adalah 4P Produk (Product), Harga
(Price), Saluran Distribusi (Place), Promosi (Promotion) dari keempat unsur ini
harus saling mendukung agar mencapai keberhasilan di bidang pemasaran.

a. Produk (Product)

Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar untuk
mendapatka perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang dapat
memenuhi keingnan atau kenutuhan. Atribut produk termasuk: mutu, ciri dan
pemiliha gaya, merek, pencitraan produk, persepsi produk, kemasan, jaminan,
pendukung layanan, rangkaian, biaya, dan peten merek dagang atau hak cipta.
Konsep Produk Konsep produk pada pemasaran Islami yang dilakukan oleh Nabi
Muhammad SAW selalu menjelaskan dengan baik kepada pembeli akan kelebihan
dan kekurangan produk yang dijualnya, sebagaimana sabda beliau:

Muhammad SAW bersabda, dalam (HR Muslim, dari Hakim bin Hizam Ra) "Dua
orang yang berjual beli masing-masing mempunyai hak pilih (untuk meneruskan
jual beli atau tidak) selama keduanya belum pernah berpisah. Jika keduanya
berlaku jujur dan berterus terang menjelaskan (keadaaan barang yang diperjual
belikan), maka keduanya akan mendapat berkat dari jual beli mereka tetapi jika

mereka berdusta dan menyembunyikan cacat, hilanglah jual beli mereka.”
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Sesuai dengan firman Allah dalam Al-Ahzab: 70-71:

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
Katakanlah Perkataan yang benar , niscaya Allah memperbaiki bagimu amalan-
amalanmu dan mengampuni bagimu dosa-dosamu. dan Barang siapa mentaati
Allah dan Rasul-Nya, Maka Sesungguhnya ia telah mendapat kemenangan yang
besar. (QS. Al-Ahzab: 70-71)

Kejujuran adalah kunci utama dalam perniagaan Nabi Muhammad, Kejujuran
adalah cara yang termurah walaupun sulit dan langka ditemukan sekarang. Jika kita
menjual produk dengan segala kelebihan dan kekuranganya kita ungkapkan secara
jelas, maka yakin produk itu akan terjual dan juga akan dipercayai oleh konsumen
kita. Dan mereka tidak akan meninggalkan kita karena merasa tidak dibohongi
dengan ucapan Kita.

b. Harga (Price)

Harga adalah sejumlah kompensasi (uang maupun barang, kalau mungkin) yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sebuah kombinasi barang atau jasa. Atribut harga
meliputi tingkat harga, kebijakan diskon, masa kredit, dan metode pembayaran.
Langkah-langkah yang perlu di tempuh dalam menetapkan harga yang tepat
terhadap suatu produk adalah:

a) Menentukan tujuan penetapan harga

Pertama-tama perusahaan harus memutuskan apa yang harus dicapainya dengan
penawaran produk tertentu. Jika semakin jelas tujuan perusahaan, semakin mudah
untuk menetapkan harga. Perusahaan dapat mengejar salah satu dari tujuan utama

melalui penetapan harga.
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b) Memperkirakan permintaan

Tiap harga yang dikenakan perusahaan akan menghasilkan tingkat permintaan
yang berbeda-beda dan karena itu akan memberikan pengaruh yang berbeda pula
pada tujuan pemasarannya. Hubungan antara berbagai alternativ harga mungkin
dikenaan dalam periode waktu sekarang dan akibat permintaannya.

c) Memperkirakan biaya

Permintaan memerlukan batas harga tertinggi yang dapat dikenakan perusahaan
atas produknya. Dan biaya perusahaan menentukan batas terendahnya. Perusahaan
ingin menetapkan harga yang dapat menutupi biaya produksi, distribusi, dan
penjualan produknya, termasuk pengembalian yang memadai atas usaha dan
resikonya.

d) Menganalisa biaya, harga, dan penawaran pesaing

Dalam rentang harga yang mungkin, yaitu diantara biaya dan permintaan pasar,
biaya pesaing, dan kemunginan reaksi harga membantu perusahaan membantu
perusahaan menetapkan harga yang akan dikenakannya. Perusahaan perlu
mengukur biaya persaingan untuk mengetahui apakah biaya produksinya lebih
tinggi atau lebih rendah.

e) Memilih metode penetapan harga

Perusahaan memecahkan masalah penetapan harga dengan memilih suatu metode
penetapan harga yang menyertakan satu atau beberapa unsur pertimbangan.
Metode penetapan harga aan menghasilkan suatu harga tertentu.

f) Memilih harga akhir

UNIVERSITAS DHARMAWANGSA



31

Metode-metode penetapan harga mempersempit tentang harga yang dipilih
perusahaan untuk menentukan harga akhir. Dalam memilih harga akhir, perusahaan
harus mempertimbangkan berbagai faktor tambahan, termasuk penetapan harga
psikologis, pengaruh elemen bauran pemasaran lain terhadap harga, kebijakan
penetapan harga perusahaan, dan dampak harga dari pihak lain.

Strategi harga yang digunakan Nabi Muhammad SAW berdasarkan prinsip suka
sama suka.

Dalam surat An-Nisaa ayat 29:

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang Berlaku
dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu,
Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.”

Tidak diperbolehkannya pembatasan harga komoditi dimasa Muhammad SAW
merupakan cerminan pemikiran yang mewakili konsep pricing. Muhammad SAW
dalam (HR. Bhukori, dari Abdullah bin Umar Ra.) bersabda: ”Janganlah kamu
menjual menyaingi penjualan saudaramu” . Konsep persaingan yang sehat dalam
menentukan harga sudah ditekankan oleh Muhammad SAW.

Islam memberikan kebebasan pasar, dan menyerahkannya kepada hukum naluri
yang kiranya dapat melaksanakan fungsinya selaras dengan penawaran dan
permintaan. Justru itu kita lihat Rasulullah s.a.w. ketika sedang naiknya harga,
beliau diminta oleh orang banyak supaya menentukan harga, maka jawab
Rasulullah S.A.W: “Allah yang menentukan harga, yang mencabut, yang

meluaskan dan yang memberi rezeki. Saya mengharap ingin bertemu Allah sedang
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tidak ada seorang pun di antara kamu yang meminta saya upaya berbuat zalim baik
terhadap darah maupun harta benda.” (Riwayat Ahmad, Abu Daud, Tarmizi, Ibnu
Majah, ad-Darimi dan Abu Ya'la)
c. Saluran distribusi (Place)
Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen untuk
menyalurkan produk sempai ke konsumen atau berbagai aktivitas perusahaan yang
mengupayakan agar produk sampai ke perusahaan yang mengupayakan agar
produk sampai ke tangan konsumen.
Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam pemilihan dan penentuan lokasi adalah
dengan pertimbangan sebagai berikut:

a) Dekat dengan kawasan industri

b) Dekat dengan lokasi perkantoran

c) Dekat dengan lokasi pasar

d) Dekat dengan lokasi pemetintahan

e) Dekat dengan lokasi perumahan atau pemukiman rakyat

f) Mempertimbangkan jumlah yang ada di lokasi

g) Sarana dan prasarana atau fasilitas umum

Strategi distribusi digunakan untuk menentukan bagaimana mencapai target

pasar dan bagaimana untuk menyelenggarakan fungsi-fungsi distribusi yang

berbeda-beda.

Faktor-faktor yang mempengaruhi strategi distribusi antara lain:
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a) Pertimbangan pembeli atau faktor pasar Karakteristik customer
mempengaruhi konsumen apakah menggunakan pendekatan distribusi
langsung.
b) Karakteristik produk
Produk yang kompleks dibuat khusus dan mahal cenderung menggunakan
saluran distribusi yang pendek dan langsung. Daur hidup produk juga
menentukan pilihan saluran distribusi.
c) Faktor produsen atau pertimbangan pengawasan dan keuangan
Produsen yang memiliki sumber daya keuangan, manajerial, dan pemasaran
yang besar dapat lebih baik menggunakan saluran langsung.
Fungsi-fungsi saluran distribusi yang dilaksanakan oleh perantara antara lain:
a) Fungsi transaksi
Fungsi ini  Dberkaitan dengan mengkomunikasikan dan menghubungi
konsumen sebagai calon pelanggan untuk membuat mereka sadar terhadap
produk yang telah ada serta menjelaskan kelebihan dan benefit dari produk
tersebut.
b) Fungsi logistik
Fungsi ini berkaitan dengan pengangkutan dan penyortiran barang untuk
mengatasi perbedaab sementara dan tempat.
¢) Fungsi fasilitas
Fungsi yang meliputi penelitian dan pembiayaan. Penelitian yakni mengumpulkan
data dan informasi tentang anggota-anggota saluran dan customer lainnya.

Pembiayaan adalah memastikan bahwa anggota saluran tersebut memiliki dana
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yang cukup guna memudahkan aliran barang melalui distribusi sampai ke
konsumen akhir. Karakteristik customer mempengaruhi konsumen apakah
menggunakan pendekatan distribusi langsung.

Banyak kecenderungan yang ada pada masa Muhammad SAW dalam

pemasaran, melarang mencegat (menyongsong) pedagang (sebelum tiba di pasar),
dan melarang orang kota membeli dagangan orang desa. Inti dari pelarangan
tersebut adalah untuk menghindarkan adanya tengkulak (perantara).
Pemotongan yang dilakukan secara resmi dapat merugikan beberapa pihak.
Misalnya, kita pergi ke pasar besar, lalu membeli langsung sayuran pada petani
yang baru datang dengan dagangannya. Di sini kita memotong jalur distribusi
petani, hal ini jelas merugikan pedagang kios yang seharusnya menjadi pembeli
hasil petani. Kita memang mendapatkan barang yang kita inginkan dengan harga
yang lebih murah tetapi yang kita lakukan telah merugikan orang lain. ini yang
perlu kita hindari sebagai umat Islam.

Dalam hal ini ingin ditekankan oleh Muhammad SAW adalah bahwa sebuah
proses distribusi harus sesuai dengan peraturan yang telah disepakati bersama dan
tidak ada pihak yang dirugikan baik dari pihak produsen, distributor, agen, penjual

eceran dan konsumen.

d. Promosi (Promotion)
Promosi adalah kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan perusahaan untuk
mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Menurut Alma promosi

adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang merupakan aktivitas pemasaran
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yang berusaha menyebar informasi, mempengaruhi, membujuk, atau mengingatkan
konsumen dan pelanggan atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima,
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Beberapa kegiatan yang ada dalam promosi ada 5 (lima) yaitu : periklanan,
personal selling, promosi penjualan, publisitas dan promosi penjualan,dan direct
marketing :
a) Periklanan (Advertising )
Periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi non probadi tentang
ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. Dalam kegiatan
periklanan ini terdapat dua keputusan penting yang harus diambil, yaitu:
menneutkan iklan yang harus disampaikan kepada pasar yang dituju dan
memilih media yang paling sesuai. Menurut Philip Kotler 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.
b) Penjualan Pribadi (Personal Selling )

Dalam personal selling terjadi interaksi langsung, saling bertemu muka
antara pembeli dengan penjual. Komunikasi yang dilakukan kedua belah
pihak bersifat individual dan dua arah sehingga penjual dapat langsung
memperoleh tanggapan sebagai umpan balik tentang keinginan dan kesukaan
pembeli. Percakapan yang mereka lakukan sangat fleksibel karena dapat

menyesuaikan dengan situasi yang ada. Menurut Nickels dalam Basu
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Swastha penjualan pribadi (personal selling) didefinisikan sebagai interaksi
antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan,
memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran yang
saling menguntungkan dengan pihak lain.

¢) Hubungan Masyarakat Dan Publisitas ( Public Relation)

Hubungan masyarakat dan publisitas (public relation) merupakan bagian
dari fungsi yang lebih luas, disebut hubungan masyarakat dan meliputi usaha-
usaha untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan yang
menguntungkan antara organisasi dengan masyarakat, termasuk pemilik
perusahaan dan karyawan. Komunikasi dengan masyarakat luas melalui
hubungan masyarakat ini dapat mempengaruhi kesan terhadap sebuah
organisasi maupun produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Basu Swastha
dan Irawan hubungan masyarakat dapat didefinisikan sebagai fungsi
manajemen yang memberikan penilaian tentang sikap masyarakat, identitas
kebijaksanaan dan prosedur dari individu atau organisasi dengan keinginan
masyarakat, serta melakukan program tindakan untuk mendapatkan
pengertian dan pengakuan masyarakat. Menurut Basu Swastha, hubungan
masyarakat adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang atau
organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa dipungut
biaya, atau tanpa pengawasan dari sponsor. Sedangkan menurut Tjiptono
hubungan masyarakat (public relation) merupakan upaya komunikasi
menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini,

keyakinan, dan sikap kelompok terhadap perusahaan tersebut.
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d) Promosi
Penjualan Merupakan kegiatan promosi selain periklanan, personal

selling maupun publisitas. Kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi
penjualan antara lain: peragaan, pertunjukan dan pameran, demonstrasi, dan
sebagainya. Biasanya kegiatan ini dilakukan bersama-sama dengan kegiatan
promosi lainnya dan biaya relatif lebih murah dibandingkan dengan
periklanan dan personal selling. Menurut Nickels dalam Basu Swastha ( 2010
: 41 ) mendefinisikan promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran selain
penjualan pribadi (personal selling), periklanan (advertising), dan publisitas
(publicity) yang mendorong pembelian konsumen dan efektivitas pengecer.
Kegiatan-kegiatan tersebut menggunakan alat-alat berupa peragaan,
pertunjukan pameran, demonstrasi dan lain-lain. Sedangkan menurut Philip
Kotler( 2007:42 promosi penjualan adalah berbagai kumpulam alat-alat
insentif, yang sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk
merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih
besar oleh konsumen atau pedagang.

e) Pemasaran Langsung

Menurut Tjiptono pemasaran langsung (direct marketing) adalah sistem pemasaran

yang bersifat interaktif yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk

menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi.

Sedangkan menurut Ratih Huriyati menyatakan direct marketing adalah

komunikasi promosi yang ditunjukkan langsung kepada konsumen individual, dan
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dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan,
baik melalui telepon, pos, atau dengan datang langsung ke tempat pasar.
Beberapa Tujuan Promosi Menurut Deliyanti Oentoro tujuan promosi ada 5 (lima)
yaitu :
a. Meningkatkan VVolume Penjualan
Strategi promosi penjualan sangat bermanfaat untuk memenuhi kebutuhan
tujuan jangka pendek. Dapat dilakukan dengan cara menghabiskan stok lama,
mengurangi stok digudang untuk memenuhi stok yang ada di tingkat
pengecer sebelum pesaing memperkenalkan produknya.
b. Meningkatkan Pembelian Coba-Coba
c. Strategi promosi penjualan juga bisa membuat pembeli potensial datang
menggunakan produk atau jasa.
d. Meningkatkan Pembelian Ulang
2. Strategi promosi penjualan dengan cara promosi pembelian kembali bisa
digunakan untuk meningkatkan pembelian tetap atau pembelian dalam
jumlah besar.beriut beberapa cara Meningkatkan loyalitas:

a. Promosi loyalitas berbeda dengan strategi promosi penjualan seperti pembelian
diskon langsung. Promosi loyalitas lebih ke memberikan daya tarik berupa
manfaat jangka panjang kepada konsumen.

b. Memperluas kegunaan

c. Memeperluas kegunaan suatu produk yang tadinya hanya mempunyai satu fungsi
saja, menjadi lebih dari satu fungsi dengan memanfaatkan segala bentuk promosi

yang ada sehingga dapat menarik minat konsumen. Sedangkan menurut Basu
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Swastha dan Irawan dalam prakteknya dikemukakan 4 (empat) tujuan promosi,
yaitu :
a) Modifikasi Tingkah Laku
Promosi bertujuan untuk menciptakan kesan baik tentang produk perusahaan
atau mendorong pembelian barang dan jasa perusahaan.
b) Memberitahu
Promosi dapat bersifat memberitahu (informative) ditujukan untuk
memberitahu pasar yang dituju tentang perusahaan dan penting bagi
konsumen karena dapat membantu dalam pengambilan keputusan untuk
membeli.
¢) Membujuk
Promosi dapat bersifat membujuk (persuasive) yang umumnya diarahkan
untuk mendorong pembelian. Hal ini dimakasudkan agar dapat memberi
pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku pembeli.
d) Mengingatkan
Promosi dapat bersifat mengingatkan, yang dilakukan terutama untuk
mempertahankan merk produk dihati masyarakat dan perlu dilakukan selama
tahap kedewasaan didalam siklus kehidupan produk. Berdasarkan hal-hal di
atas dapat disimpulkan bahwa promosi secara langsung maupun tidak
langsung dapat mempengaruhi dan merangsang konsumen agar tertarik
terhadap produk yang ditawarkan, sehingga pada akhirnya mendorong

konsumen untuk melakukan pembelian.
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Islam memaknai marketing sebagai dakwah, karena pada dasarnya dakwah ini
adalah menjual dan mempromosikan nilai Islam yang kita yakini kebenarannya.
Dalam berdakwah ini akan berurusan dalam penjualan produk yang sudah Allah
berikan kepada kita melalui Nabi Muhammad. Oleh karena itu dalam prosesi
marketing ini perlu memperhatikan beberapa hal, antara lain:

1) Konten

2) Sasaran/segmentasi pasar

3) Pengemasan

4) Pemasaran/promosi

5) Closing/transaksi/kesepakatan
Lebih lanjut Muhammad SAW menekankan agar tidak melakukan sumpah palsu.
Dinamakan bersumpah palsu menurut Beliau adalah usaha yang dilakukan untuk
melariskan barang dagangannya lagi berusaha dengan cara yang tercela.
Sebagaimana firman Allah dalam asy-Syu’ara’: 181
Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu Termasuk orang orang
yang merugikan”
Tidak dibolehkannya pedagang melakukan pencampuran antara barang yang
berkualitas baik dengan yang tidak baik. Harga yang ditetapkan pedagang,
adakalanya terkandung unsur penipuan, ada yang di sadari dan ada pula yang tidak
disadari, misalnya, harga yang ditetapkan berdasarkan negosiasi (tawar menawar),
biasanya ditentukan oleh keahlian pelanggan dalam menawar, bisa jadi harga
berbeda untuk barang yang sama, tempat yang sama. Apabila pelanggan bertemu

satu sama lain, dengan membeli barang yang sama, tetapi harga berbeda.
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Pelanggan dengan harga tinggi merasa tertipu. Hal itu tidak diperbolehkan dalam

Islam

2.1.3. Pelayanan
Pelayanan adalah suatu aktivitas atau serangkaian aktivitas yang bersifat
tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi
antara konsumen dengan karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh
perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksudkan untuk memecahkan
permasalahan konsumen/pelanggan.Pelayanan merupakan setiap tindakan atau
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Menurut
Kamus Besar Bahasa Indonesia pelayanan adalah kemudahan yang diberikan
sehubungan dengan proses jual beli barang dan jasa . Menurut Zeitmal kualitas
layanan didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas keunggulan atau
keistimewaan suatu produk atau layanan secara menyeluruh dan besarnya
perbedaanantara harapan atau keinginan konsumen dengan tingkat persepsi
konsumen. Sedangkan kualitas pelayanan dalam Kamus Lengkap Bahasa Indonesia
disebutkan bahwa arti kata layan adalah membantu mengurus atau menyiapkan
segala keperluan yang dibutuhkan seseorang sedangkan pelayanan adalah cara
melayani .
Konsep kualitas pelayanan adalah suatu daya tanggap dan realitas dari jasa
yang diberikan perusahaan. Kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan

pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Suatu pelayanan akan terbentuk
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karena adanya proses pemberian layanan tertentu dari pihak penyedia layanan
kepada pihak yang dilayani. Apabila jasa yang diterima sesuai harapan, maka
kualitas jasa dipersepsikan baik dan sebaliknya jika jasa diterima lebih rendah dari
pada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan buruk. Dengan demikian
baik dan tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam
memenuhi harapan pelanggan secara konsisten.

Kualitas pelayanan jasa adalah berpusat pada pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan serta penyampaiannya untuk mengimbangi harapan
pelanggan. Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada
persepsi pelanggan. Hal ini berarti kualitas pelayanan yang baik bukanlah
berdasarkan sudut pandang atau persepsi penyedia jasa melainkan berdasarkan
sudut pandang atau persepsi pelanggan. Karena keberhasilan pemasaran suatu
perusahaan sangat ditentukan baik dan tidaknya pelayanan yang diberikan oleh
suatu perusahaan tersebut.

Dengan demikian kualitas pelayanan merupakan suatu bentuk aktivitas yang
dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi harapan konsumen dan untuk
mengetahui seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas
layanan yang diberikan oleh perusahaan tersebut.

Sunarto Mengidentifikasikan tujuh dimensi dasar dari kualitas yaitu:

a. Kinerja

tingkat absolut kinerja barang atau jasa pada atribut kunci yang
diidentifikasi para pelanggan.

b. Interaksi Pegawai
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seperti keramahan, sikap hormat, dan empati ditunjukkan oleh masyarakat
yang memberikan barang atau jasa

c. Keandalan

Yaitu konsistensi kinerja barang, jasa dan toko.
d. Daya Tahan
Yaitu rentan kehidupan produk dan kekuatan umum..
e. Ketepatan Waktu dan Kenyamanan
Yaitu seberapa cepat produk diserahkan atau diperbaiki, seberapa cepat
produk informasi atau jasa diberikan.

f. Estetika

Yaitu lebih pada penampilan fisik barang atau toko dan daya tarik
penyajian jasa.. Kesadaran akan Merek Yaitu dampak positif atau negatif
tambahan atas kualitas yang tampak, yang mengenal merek atau nama
toko atas evaluasi pelanggan.

Ada beberapa pelayanan yang harus diperhatikan dalam sebuah perusahaan
agar pelayanan yang diberikan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen,
di bawah ini akan dijelaskan ciri-ciri pelayanan yang baik, yaitu:

1. Tersedia sarana dan prasarana yang baik Kelengkapan dan kenyamanan
sarana dan prasarana akan mengakibatkan pelanggan betah untuk berurusan
dengan baik.

2. Tersedianya personil yang baik Kenyamanan pelanggan juga sangat
tergantung dari petugas yang melayaninya. karyawannya harus ramabh,

sopan dan murah senyum.
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3. Bertanggung jawab kepada setiap pelanggan sejak awal hingga selesai.
Pelanggan akan merasa puas jika karyawan atau montir bertanggungjawab
terhadap pelayanan yang diinginkannya. Jika terjadi sesuatu maka karyawan
ata yang dari semula mengerjakannya mengambil alih tanggungjawabnya

4. Mampu melayani secara tepat dan cepat Layanan yang diberikan sesuai
jadwal untuk pekerjaan tertentu dan jangan membuat kesalahan dalam arti
pelayanan yang diberikan sesuai dengan keinginan pelanggan.

5. Mampu berkomunikasi Para karyawan harus dapat berkomunikasi dengan
bahasa yang jelas dan mudah dimengerti jangan menggunakan istilah atau
perkataan yang berbelit-belit dan yang sulit dimengerti.

Memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi Menjaga rahasia perusahaan

sama artinya dengan menjaga rahasia pelanggan. Karena rahasia perusahaan

merupakan taruhan kepercayaan pelanggan kepada perusahaan.

6. Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik Para pegawai atau selalu
berhubungan dengan manusia, maka harus memiliki pengetahuan dan
kemampuan yang baik.tertentu yang seharusnya diperlukan dalam
pekerjaannya tersebut.

7. Berusaha memahami kebutuhan konsumen. Harus tanggap dengan apa yang
diinginkan pelanggan. Usahakan mengerti dan memahami keinginan dan
kebutuhan pelanggan tersebut, sehingga pelayanan yang diberikan bisa
maksimal.

8. Mampu memberikan kepercayaan kepada konsumen. Kepercayaan pelanggan

kepada perusahaan mutlak diperlukan sehingga pelanggan mau menjadi
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pelanggan yang loyal dengan perusahaan yang bersangkutan. Demikian pula
untuk menjaga pelanggan yang lama agar tidak lari perlu dijaga agar tetap

loyal terhadap perusahan tersebut.

2.1.4. Pengertian Penjualan

Penjualan menurut Matz dan Usry yaitu pengalihan hak milik dari penjual ke
pembeli. Maksudnya adalah penjualan merupakan proses pengaluhan hak milik atas
suatu barang dari seorang penjual kepada seorang pembeli.

Menurut mulyadi adalah kegiatan yang dilakukan penjual dalam menjual barang
atau jasa dengan harapan akan memperoleh laba dari adanya transaksi-transaksi
tersebut dan penjualan dapat diartikan pengalihan atau pemindahan hak kepemilikan
atas barang atau jasa dari pihak penjual ke pembeli.

Dari pendapat diatas kesimpulannya penjualan adalah transaksi pengalihan hak
kepemilikan atas suatu batrang yang dilakukan oleh seorang dan pembeli bengan
maksud memperoleh keuntungan dari transaksi tersebut. Tujuan utama dari
penjualan adalah memperoleh keuntungan atau laba dari produk yang ditawarkan

penjual baik produk maupun jasa dengan pengelolaan yang tersruktur.
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Penjualan merupakan tujuan utama perusahaan dalam menghasilkan barang dan
jasa, dalam menghasilkan barang dan jasa tujuan akhir perusahaan yaitu menjual
menjual barang dan jasa tersebut kepada masyarakat. Oleh karena itu penjualan
mempunyai peranan yang penting memegang peranan yang sangat penting bagi
perusahaan agar produk yang telah dihasilkan oleh perusahaan dapat diterima dan di
jual di pasaran serta mengkasilkan pendapatan untuk perusahaan. Penjualan yang
dilaksanakan oleh perusahaan adalah untuk menjual barang dan jasa yang dihasilkan
demi untuk memperoleh laba dan demi untuk mengganti biaya produksi yang telah
digunakan.

Penjualan adalah pemindahan hak milik atas barang atau pemberian jasa yang
dilakukan penjualan kepada pembeli dengan harga yang disepakati bersama dengan
jumlah yang dibebankan kepada pelanggan dalam penjualan barang/ jasa dalam suatu
periode akuntansi. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan menurut
Basu Swasta dan irawan, terdapat beberapa faktor, yaitu:

a. Kondisi dan kemampuan penjual

Transaksi jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang dan jasa
itu pada prinsipnyamelibatkan dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak pertama dan
pembeli sebagai puhak ke dua. Di sini, penjual harus dapat meyakinkan kepada
pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk
maksud tersebut penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sagat
berkaitan, yaitu

1) Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan

2) Harga produk

UNIVERSITAS DHARMAWANGSA



47

3) Syarat penjualan, seperti: pembayaran, penghantaran, pelayanan,
b. Kondisi pasar
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam penjualan,
dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualannya. Adapun faktor-faktor kondisi pasar
yang perlu diperhatikan adalah:

1. Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual.

N

Kelompok pembeli atau segmen pasar.

w

Daya beli.

&

Frekuensi pembelian .

o1

Keinginan dan kebutuhan .

c. Modal

Akan lebih sulit bagi penjual dalam menjual barangnya jika calon pembeli belum
mengenal tentang barang yang akan dijual. Dalam kondisi ini penjual harus
pemperkenalkan dulu produknya dengan membawanya ke tempat pembeli. Untuk
melaksanakan hal tersebut perlu adanya sarana serta usaha, seperti: alat transport,
tempat peragaan baik di luar maupun di dalam perusahaan, usaha promosi, dan
sebagainya. Semua ini dapat dilakukan apabila penjual memiliki sejumlah modal
yang diperlukan untuk itu.
d. Kondisi organisasi perusahaan

Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh bagian

tersendiri (bagan penjualan) yang dipegang orang-orang tertenu/ ahli dibidang

penjualan.berbega hanya dengan perusahaan kecil dimana masalah penjualan juga
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ditangani oleh orang yang melakukan fungsi-fungsi lain. Hal ini disebabkan karena
jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem organisasinya lebih sederhana, masalah-
masalah yang dihadapi, serta sarana prasarana yang dimiliki tidak sekompleks
perusahaan besar. Biasanya, masalah penjualan ini ditangani oleh pemimpin
perusahaan tidak diserahkan kepada orang lain.
e. Faktor lain

Fator-faktor lain, seperti: periklanan, kampanye, pemberian hadiah sering
mempengaruhi tingkat penjualan. Namun, untuk mekalsanakannya memerlukan dana
yang tidak sedikit. Bagi perusahaan yang mempunyai modal yang banyak, kegiatan
ini dapat dilakukan secara rutin. Sedangkan bagi perusahaan kecil yang mempunyai

modal yang relatif kecil kegiatan ini jarang dilakukan.

2.1.5. Volume Penjualan

Volume penjualan adalah pencapaian penjualan yang dinyatakan secara
kuantitatif dari segi fisik atau volume 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 semua jumlah total yang dihasilkan oleh kegiatan
penjualan barang. Semakin tinggi jumlah barang yang diperjual belikan, maka
kemungkinan besar pula laba yang akab diperoleh perusahaan. Oleh karena itu,
volume penjualan merupakan hal yang penting yang harus direncanakan dan

dievaluasi untuk mengantisipasi perusahaan agar tidak rugi. Jadi, volume penjualan
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yang besar merupakan tujuan utama perusahaan dalam mendapatkan keuntungan
yang besar.

Keterangan tersebut dipertegas oleh Swatha yang menyatakan bahwa hasil
kerja dalam penjualan masih diukur terutama dari volume penjualan yang dihasilkan
dan bukan dari laba perusahaan. Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diartikan
bahwa volume penjualan merupakan jumlah total yang dihasilkan dari proses
penjualan.

Berdasarkan definisi-definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa volume
penjualan merupakan hasil akhir dari proses penjualan. Pengukuran volume
penjualan.

Biasanya disajikan dalam bentuk angla-angka hasil dari penjualan produk yang
dijual kepada pembeli. Naiknya tingkat penjualan yang dilakukan perusahaan juga
merupakan naiknya jumlah pendapatang yang diperoleh perusahaan. Dengan
demikian, fokus kegiatan yang dilakukan perusahaan merupakan usaha untuk
menaikkan tingkat penjualan dan kegiatan intensif promosi agar dapat menaikkan
volume penjualan demi kelangsungan hidup perusahaan untuk tumbuh dan
berkembang.

Dalam kegiatan pemasaran kenaikan volume penjualan merupakan ukuran
efisensi, meskipun tidak setiap kenaikan volume penjualan diikuti dengan kenaikan
laba. Pengertian dari volume penjualan adalah jumlah dari kegiatan penjualan suatu
produk atau jasa yang dihasilkan olehperusahaan dalam suatu ukuran waktu tertentu.
Menurut Basu Swasta terdapat beberapa indikator dari volume penjualan yaitu:

a. Mencapai volume penjualan
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Volume penjualan menurut Kotler menyebutkan bahwa menunjukkan jumlah
barang yang dijual dalam jangka waktu tertentu. Menurut Basu Swasta penjualan
adalah interaksi antara individu yang saling bertemu muka yang ditujukan untuk
menciptakan, memperbaiki, atau mempertahankan hubungan pertukaran sehingga
menguntungkan bagi pihak lain.

Perusahaan harus memperhatikan bauran pemasaran dan memiliki strategi
pemasaran yang baik untuk memasarkan produknya untuk mencapai penjualan yang
tinggi. Kemampuan perusahaan dalam menjual produknya menentukan keberhasilan
dalam mencari keuntungan, apabila perusahaan tidak mampu menjual maka
perusahaan akan mengalami kerugian.

b. Mendapatkan laba tertentu

Kemampuan perusahaan untuk menghasilkan laba akan dapat menarik para
investor untuk menanamkan dananya guna memperluas usahanya, sebaliknya tingkat
profitabilitas yang rendah akan menyebabkan para investor menarik dananya.
c¢. Menunjang pertumbuhan perusahaan

Kemampuan perusahaan untuk menjual produknya akan meningkatkan volume
penjualan bagi perusahaan yang dapat menghasilkan keuntungan bagi perusahaan
untuk menunjang pertumbuhan perusahaan dan perusahaan akan tetap bertahan di
tengah persaingan yang semakin ketat antar perusahaan.

d. Harga jual

Faktor harga jual merupakan hal-hal yang sangat penting dan mempengaruhi

penjualan atas barang atau jasa yang dihasilkan. Apakah barang atau jasa yang

ditawarkan oleh perusahaan dapat dijangkau oleh konsumen sasaran.
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e. Produk

Produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi penjualan sebagai
barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan apakah sesuai dengan tingkat
kebutuhan para konsumen.
f. Biaya promosi

Biaya promosi adalah aktivitas-aktivitas untuk memberikan informasi-informasi
membujuk pihak lain tentang perusahaan yang bersangkutan dan barang-barang serta
jasa yang ditawarkan.
g. Saluran distribusi

Saluran distribusi merupakan aktivitas perusahaan untuk menyampaikan dan
menyalurkan barang yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen yang
ditujunya.
h. Mutu

Mutu dan kualitas barang merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi
penjualan. Dengan mutu yang baik maka konsumen akan tetap loyal terhadap produk

dari perusahaan tersebut.
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Penelitian terdahulu dapat disajikan pada tabel 2-1 sebagai berikut :

Tabel 2.1

Tinjauan Penelitian Terdahulu

Strategi Pemasaran dalam
meningkatkan volume
penjualan

Peneliti Tahun Judul Penelitian Tujuan Penelitian
Penelitian
Hera Sorna | 2010 Pengaruh pelayanan dan Untuk Mengetahui promosi
Pardede promosi terhadap volume yang diberikan terhadap
penjualan volume penjualan.
Indra Bayu 2014 Analisis strategi pemasaran Untuk mengetahui dan
dalam usaha meningkatkan . .
] menganalisis strategi
volume penjualan
pemasaran yang
dilaksanakan dalam upaya
pencapaian penjualan.
Rani Siahaan 2017

Untuk Menentukan dan
mengetahui langkah -
langkah dalam bauran
pemasaran serta pelayanan
yang efektif terhadap

volume penjualan.
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2.3 Kerangka Konseptual

Berkembangnya suatu perusahaan diikuti dengan kompleksnya aktivitas yang
dijalankan, hal ini menuntut pelaksanaan aktivitas yang efektif umtuk mendukung
pencapaian tujuan yang ditetapkan dengan membuat strategi pemasaran yang dapat
menjawab kebutuhan pasar. Dengan strategi pemasaran yang tepat serta pelayanan
yang maksimal diharapkan volume penjualan akan meningkat. Atas dasar uraian
diatas, secara skematis kerangka pikir penelitian ini dapat digambarkan sebagai

berikut.

Strategi Bauran
Pemasaran I~

Volume Penjualan

v

Pelayanan

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual
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2.4 Hipotesis
Berdasarkan rumusan masalah yang telah di uraikan maka pada uraian ini
digunakan hipotesis sebagai berikut :
1. Strategi Bauran Pemasaran Berpengaruh Langsung terhadap Volume
Penjualan perusahaan

2. Pelayanan yang diberikan perusahaan lebih baik dari perusahaan kompetitor.
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