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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1
Pemasaran

2.1.1 Pengertian Pemasaran


Aktifitas pemasaran bagi suatu perusahaan sangat penting artinya untuk pencapaian tujuan sesuai dengan yang diharapkan karena aktifitas pemasaran diarahkan untuk menciptakan pertukaran yang memungkinkan perusahaan dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya, berkembang dan mendapatkan keuntungan


Menurut Kotler yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh, Rony A. Rusli dan Benjamin Molan (2002:9) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut :

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya terdapat unduvidu dan kelompok berusaha mendapatkan apa yang merka butuhkan dengan cara menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 

2.1.2 Konsep Pemasaran
Secara definitif dapat dikatakan bahwa konsep pemasaran adalah suatu falsafah bisnis yang menyatakan bahwa kepuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomidan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Pengusaha yang sudah mengenal bahwa pemasaran merupakan suatu faktor penting untuk mencapai sukses bagi perusahaannya, maka akan mengetahui konsep pemasaran. Konsep pemasaran pada prinsipnya dibuat dengan menggunakan tiga faktor dasar yaitu :  

1. Seluruh perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi pada konsumen atau pasar.

2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan dan bukannya volume untuk kepentingan volume itu sendiri.

3. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinirkan dan diintegrasikan secara organisasi.
2.1.3
Bauran Pemasaran


Para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran mereka, alat itu membentuk suatu bauran pemasaran (marketing mix).


Bauran pemasaran menurut Kotler (2000:178) adalah sebagai berikut :


Seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Mc. Carthy di dalam Kotler (2000:178), mempopulerkan sebuah klasifikasi empat unsur dari alat-alat tersebut dikenal dengan empat P ( Product, Price, Place, and Promotion ). Alat bauran pemasaran yang paling mendasar adalah produk yang mencakup kualitas, rancangan, bentuk, merek, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, dan pengembalian.
2.2    Promosi

2.2.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya bahkan mengetahuinya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak pernah membelinya.

Promosi merupakan suatu bentuk media komunikasi pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah akivitas  pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi mempengaruhi, membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal terhadap produk yang ditawarkan perusahaan bersangkutan.

Untuk lebih jelas ada beberapa definisi mengenai promsi yang diungkapkan oleh beberapa pakar sebagai berikut :

Definisi promosi menurut Buchari Alma (2002:135) sebagai berikut :
“Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang menyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa”.

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat diambil suatu kesimpulan bahwa promosi merupakan suatu informasi dari pengusaha untuk calon konsumennya dalam mengkomunikasikan produk ataupun jasa yang dihasilkan, sehingga calon pembeli atau konsumen mengetahui keberadaan produk atau jasa dan tertarik untuk membelinya.

2.2.2
Bauran Promosi


Adapun bauran promosi menurut Kotler yang diterjemahkan oleh A.B Susanto (2000:774)  adalah sebagai berikut :

1. Periklanan (Advertising)

Semua bentuk presentasi non personal dan promosi ide barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat bayaran.

2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Penggunaan surat, telepon, dan alat penghubung non personal lainnya untuk berkomunikasi dengan mendapatkan respon dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian produk atau jasa.
4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity)

Berbagai program yang dirancan untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

5. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan.

2.3    Promosi Penjualan (Sales Promotion)

2.3.1 Pengertian Promosi Penjualan

         Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, promosi penjualan pada dasarnya merupakan pemberian atau penggunaan insentif untuk mendorong penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan baik itu berupa barang-barang atau jasa-jasa. Promosi penjualan yang terdiri dari alat insentif beraneka ragam ini dirancang untuk jangka pendek dan untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat atau lebih banyak konsumen.
         Adapun pengertian promosi penjualan menurut Philip Kotler (2002:681) :

Promosi penjualan terdiri dari kumpulan alat-alat insentif yang beragam, sebagian besar berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian produk / jasa tertentu secara lebih cepat dan atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang.

         H. Djaslim Saladin (2000:136), mendefinisikan dari pengertian promosi penjualan adalah :

         Promosi penjualan adalah kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan untuk mendorong lebih kuat mempercepat respon pasar yang ditargetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda.

        
Menurut Jenu Widjaja Tandjung (2004:109)

         Promosi penjualan (sales promotion) merupakan setiap tindakan yang memberikan kontribusi terhadap pertumbuhan atau kemajuan suatu penjualan dengan mengatur dan melaksanakan aktivitas-aktivitas khusus yang dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa.

         Dari pengertian promosi penjualan yang dikemukakan oleh para ahli tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi penjualan memiliki karateristik sebagai berikut : merupakan insentif yang diberikan perusahaan, berjangka waktu pendek, dirancang untuk mempercepat dan memperbesar pembelian.

2.3.2 Jenis Promosi Penjualan Untuk Konsumen


Menurut Sutisna (2001:302) dalam bukunya prilaku konsumen dan komunikasi pemasaran mengatakan bahwa tipe-tipe promosi penjualan adalah :

1. Potongan Harga

Potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu. Potongan harga pada umumnya disepakati untuk mendorong penggunaan produk baru, untuk membujuk pengguna lama agar membeli lebih banyak, atau menunjuk meyakinkan pengguna untuk mencoba produk yang telah lama ada.
2. Kupon

Istilah kupon maknanya sama dengan voucher, keduanya merupakan tanda bukti utana yang diberikan oleh produsen. Artinya, pada kupon atau voucher tersebut produsen menyatakan bahwa hutang sejumlah tertentu dan akan dibayar jika konsumen membeli produk yang ditawarkan.
3. Kontes dan Undian

Kontes adalah sejenis promosi penjualan yang sering dipakai oleh pemasar. Prakteknya, beberapa peserta harus menyelesaikan tugas tertentu. Kuis atau permainan merupakan salah satu cara promosi yang juga sering dipakai oleh para pemasar. Sering kali kuis dilakukan bersamaan dengan acara yang disponsori oleh produk tertentu sementara itu sering dilakukan melalui surat.

4. Program Berkelanjutan (continuity programs)

Program berkelanjutan ini berupa pemberian hadiah berjenjang jika konsumen melakukan pembelian yang lebih tinggi. Semakin tinggi jumlah pembelian, semakin besar hadiah yang diperoleh.

5. Pemberian Premium

Pemberian premium yaitu pemberian imbalan yang berwujud dari pemasar karena penggunaan produk atau mengunjungi tempat penjualan. Pemberian imbalan tersebut bisa secara langsung atau tidak langsung. Contoh pemberian premium misalnya, pemberian hadiah langsung dalam kemasan produk, sedangkan pemberian premium secara tidak langsung biasanya menggunakan surat.  

6. Rabat

Rabat merupakan salah satu teknik refund (pengembalian) dalam promosi penjualan. Refund berarti pemasar akan mengembalikan uang kepada konsumen yang telah dibayarkan untuk membeli produk. Rabat sebenarnya hampir sama dengan potongan harga, perbedaanya adalah rabat sebenarnya dihubungkan dengan jumlah pembelian dan periode pembelian.

7. Periklanan Khusus

Periklanan khusus hampir sama dengan premium, kecuali konsumen tidak harus membeli apapun agar bisa menerima item khusus (hadiah), biasanya kegiatan tersebut dilaksanakan sesuai dengan kegiatan tahunan.

8. Sampel Gratis

Pemberian sampel gratis merupakan cara yang paling mudah agar konsumen potensial mempunyai pengalaman atas penggunaan produk yang ditawarkan. Sampel gratis bukan hanya digunakan oleh peluncur produk baru, tetapi juga untuk produk-produk yang sudah lama ada.

9. Point of purchase display’s

Point of purchase display’s didisain oleh produsen dan di distribusikan kepada pengecer atau mempromosikan merek atau produk tertentu. Misalnya : rak khusus, display, karton, baner, lemping, kartu harga bahkan mesin jual produk. 
10. Kontes dan Undian Dealer

Kontes jumlah penjualan merupakan hal yang umum dipakai oleh produsen. Penjual kembali yang paling banyak atau melebihi target penjualan tertentu akan diberi hadiah tertentu.

11. Pameran Dagang

Banyak indrustri menampilkan dan menjual dagangan mereka pada pameran dagang yang memungkinkan penjual mendemonstrasikan produk, memberi informasi, menjawab pertanyaan, membandingkan merek, dengan persaingan dan melakukan pesanan.

12. Jaminan Produk

Janji atau jaminan yang diberikan penjual kepad konsumen bahwa produknya kuat sesuai yang telah ditentukan, atau penjual akan memperbaikinya atau diganti dengan uang pada waktu yang telah ditentukan jika ada suatu kerusakan.   

13. Trade Deal

Trade deal adalah kesepakatan bahwa pengecer setuju untuk memberikan usaha promosi khusus bagi produk produsen tertentu, sebagai imbalan akan memperoleh penghargaan khusus, diskon, barang atau uang tunai. Terdapat tipe promosi penjualan yang umum dipakai oleh pemasar untuk mempromosikan produknya. Secara umum strategi promosi dibagi tiga tipe utama, yaitu : konsumen pengguna akhir, penjual kembali, dan strategi armada penjualan. 

2.3.3 Tujuan Promosi Penjualan


Tujuan merupakan petunjuk dalam menentukan alat-alat promosi penjualan yang cepat dan juga sebagai dasar dalam mengevaluasi pelaksanaan program tersebut. Tujuan-tujuan tersebut harus berdasarkan konsep dasarnya, yaitu program promosi penjualan ini merupakan salah satu strategi pemasaran yang dilaksanakan perusahaan karena pengaruh utama yang diharapkan dari program promosi penjualan ini adalah untuk mendorong konsumen atau distributor melakukan tindakan pembelian.


Menurut Buchari Alma (2002:145) dalam bukunya manajemen pemasaran dan pemasaran jasa mengatakan bahwa tujuan promosi penjualan :

1. Menarik perhatian para pembeli baru

2. Memberi hadiah atau penghargaan kepada konsumen atau pelanggan lama

3. Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama

4. Menghindarkan konsumen dari peralihan ke merek lain

5. Mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas

6. Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas market share jangka panjang

Sedangkan tujuan promosi penjualan menurut Basu Swasta (1999:280-281) adalah sebagai berikut :

1. Tujuan promosi penjualan intern
Salah satu tujuan promosi penjualan adalh untuk mendorong karyawan lebih tertarik pada produk dan promosi perusahaan. Usaha-usaha promosi penjualan dapat dimulai dari rumah tangga perusahan dengan segenap karyawan terutama staf penjualan, pramuniaga, dan tenaga lain yang berhubungan langsung dengan konsumen.

Adapun tujuan interenya adalah untuk meningkatkan moral keryawan, melatih karyawan tentang bagaimana cara terbaik yang harus dilakukan untuk melayani konsumen dan untuk meningkatkan dukungan karyawan, kerjasama serta semangat bagi usaha promosinya.

2. Tujuan promosi penjualan perantara

Usaha-usaha promosi penjualan dengan perantara dapat dipakai untuk mengatasi perubahan-perubahan musiman dalam pesanan, untuk mendorong jumlah pembelian yang lebih besar, mendapatkan dukungan yang luas dalam saluran usaha promosi atau untuk memperoleh tempat serta ruang gerak yang lebih baik.

3. Tujuan promosi penjualan konsumen

Promosi penjualan konsumen dapat dilakukan untuk mendapatkan orang yang bersedia untuk mencoba produk baru, untuk dapat meningkatkan volume penjualan, untuk dapat mendorong penggunaan baru dari produk yang ada, untuk menyaingi promosi dan untuk mempertahankan penjualan.

2.4    Penjualan

2.4.1 Pengertian Penjualan


Sebelumnya definisi cukup luas beberapa ahli menyebutkan sebagai seni, menurut Basu Swasta (2001:8) mngemukakan definisi-definisi sebagai berikut : 

Penjualan adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan .
Pengertian lain yang diungkapkan oleh Moekijat dalam bukunya Prinsip-prinsip Manajemen Pemasaran (2000:488) penjualan ialah :

 Selling (penjualan) adalah suatu kegiatan yang ditunjukan untuk mencari pembeli, dan memberi petunjuk agar pembeli dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan produksi yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga yangb menguntungkan bagi kedua pihak melakukan penjualan dan memerlukan keahlian khusus. 

2.4.2 Konsep Penjualan


Konsep penjualan (The Selling Concept) mengacu pada pendapat Kotler (Marketing Management, 2001) dalam buku Intisari Manajemen Pemasaran oleh Saladin dan Oesman (2001:5). Pada konsep ini manajer berorientasi pada produk dengan volume penjualan yang tinggi.


Tugas manajemen adalah meningkatkan volume penjualan karena manajemen beranggapan bahwa perusahaan perlu mengadakan kegiatankegiatan penjualan dan promosi yang gencar. Konsep ini mengandung tiga dasar pokok yaitu :

1. Perencanaan dan operasi berorientasi kepada produk dengan volume penjualan tinggi.

2. Alat yang dipergunakan untuk meningkatkan penjualan adalah promosi yang bagus.

3. Tujuan akhir adalah memenuhi atau mencapai tujuan perusahaan (laba) dengan menggunakan volume penjualan semaksimal mungkin.
2.4.3 Tujuan Penjualan


Pada umumnya perusahaan mempunyai 3 tujuan umum dalam penjualan seperti dirumuskan oleh Basu Swasta dalam bukunya Manajemen Perusahaan (1999:10) edisi ketiga yaitu :

1. Berusaha mencapai volume penjualan tertentu

2. Mencapai laba atau profit akhir melebihi biaya yang dikeluarkan

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan

2.4.4 Jenis-jenis Penjualan

Dalam suatu kegiatan penjualan ada beberapa jenis kegiatan yang bisa dilakukan oleh perusahaan.

Jenis-jenis penjualan dikelompokan menjadi : 
1. Trade Selling

Trade Selling dapat terjadi bilamana produsen dan pedagang besar mempersilahkan pedagang pengecer untuk berusaha memperbaiki distributor produk-produk mereka. Hal ini melibatkan para penyalur dengan kegiatan promosi, peragaan, persediaan, dan produk baru. Jadi titik beratnya adalah penjual melalui penyalur dari penjual ke pembeli akhir.
2. Missionary Selling

Dalam Missionary Selling, penjualan berusaha ditingkatkan dengan mendorong pembeli untuk membeli barang-barang dari penyalur perusahaan, disini penjual lebih cenderung pada penjualan untuk penyalur. Jadi penjual tidak menjual secara langsung yang ditawarkan. 

3. Technical Selling

Techical Selling berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian saran dan nasehat kepada pembeli akhir barang dan jasanya. Dalam hal ini, tugas utama menjual adalah mengidentifikasikan dan menganalisis masalah-masalah yang dihadapi pembeli, serta menunjukan bagaimana produk atau jasa ditawarkan dapat mengatasi masalah tersebut.
4. New Business Selling

New Business Selling adalah berusaha membuka transaksi baru dengan merubah calon pembeli menjadi pembeli, jenis perusahaan ini sering dipakai oleh perusahaan asuransi.
5. Responsive Selling

Setiap tenaga penjualan diharapkan dapat memberikan reaksi terhadap permintaan pembeli. Jenis penjualan ini tidak akan menciptakan penjualan yang tidak terlalu besar meskipun pelayanan baik dan hubungan dengan pelanggan menyenangkan atau dapat menjurus kepada pembelian ulang. Contoh dari penjualan ini seperti : pelayanan toko serba ada, pengemudi antar barang dan sebagainya.

2.5 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Hasil Penjualan

Promosi penjualan yang dilaksanakan oleh suatu perusahaan mempunyai berbagai tujuan yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Tetapi pada dasarnya tujuan promosi penjualan dilaksanakn perusahaan adalah untuk meningkatkan hasil penjualan serta loyalitas daripada konsumen. 


Tujuan promosi penjualan menurut Basu Swasta (1999:280-281) adalah sebagai berikut :
1. Tujuan promosi penjualan intern
Salah satu tujuan promosi penjualan adalh untuk mendorong karyawan lebih tertarik pada produk dan promosi perusahaan. Usaha-usaha promosi penjualan dapat dimulai dari rumah tangga perusahan dengan segenap karyawan terutama staf penjualan, pramuniaga, dan tenaga lain yang berhubungan langsung dengan konsumen.

Adapun tujuan interenya adalah untuk meningkatkan moral keryawan, melatih karyawan tentang bagaimana cara terbaik yang harus dilakukan untuk melayani konsumen dan untuk meningkatkan dukungan karyawan, kerjasama serta semangat bagi usaha promosinya.

2. Tujuan promosi penjualan perantara

Usaha-usaha promosi penjualan dengan perantara dapat dipakai untuk mengatasi perubahan-perubahan musiman dalam pesanan, untuk mendorong jumlah pembelian yang lebih besar, mendapatkan dukungan yang luas dalam saluran usaha promosi atau untuk memperoleh tempat serta ruang gerak yang lebih baik.

3. Tujuan promosi penjualan konsumen

Promosi penjualan konsumen dapat dilakukan untuk mendapatkan orang yang bersedia untuk mencoba produk baru, untuk dapat meningkatkan volume penjualan, untuk dapat mendorong penggunaan baru dari produk yang ada, untuk menyaingi promosi dan untuk mempertahankan penjualan.

Maka dijelaskan dengan adanya pelaksanaan promosi penjualan yang senantiasa meningkatkan rangsangan konsumen untuk melakukan pembelian sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen, serta dapat meningkatkan laba perusahaan karena dapat meningkatkan hasil penjualan.

