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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1.  Pemasaran


Pemasaran merupakan sebuah faktor penting dalam suatu siklus yang berawal dan berakhir dengan kebutuhan konsumen. Dengan pemasaran juga, menjadi salah satu dari sekian banyak kegiatan yang dilakukan perusahaan yang memenuhi kebutuhan konsumen dan mengkombinasikan dengan data pasar seperti selera dan jumlah permintaan konsumen.

2.1.1. Pengertian Pemasaran.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong  dalam bukunya Principle of marketing ( 2000:7), pengertian pemasaran adalah sebagai berikut :


“ Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain “.


Sedangkan menurut Djaslim Saladin dalam bukunya Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian  ( 2002 : 2 ) mengemukakan pengertian pemasaran adalah sebagai berikut:


“ Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dari individu dan kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran (nilai) produk dengan yang lain “


Pada prinsipnya definisi-definisi diatas penekanannya adalah sama, yaitu berusaha untuk mengetahui apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen, kemudian menyediakannya dan menyampaikannya kepada konsumen. Perusahaan harus dapat mengelola aktivitas pemasaran secara efektif dengan memperhatikan variabel-variabel dalam pemasaran yang membentuk bauran pemasaran, dan perlu mengetahui bagaimana caranya menganalisa kesempatan pasar, memilih target pasar, menyusun bauran pemasaran yang efektif dan mengelola usaha-usaha pemasaran secara tepat.
2.1.2. Bauran Pemasaran

Ruang lingkup pemasaran suatu perusahaan terdiri dari dua variabel, yaitu variabel yang dapat dikendalikan dan variabel yang tidak dapat dikendalikan, dimana perusahan mampu melakukan perubahan dan mampu mempengaruhinya. Varibel yang dapat dikendalikan meliputi kemampuan berproduksi, keuangan, persediaan, lokasi perusahaan, ketangguhan bagian penelitian, dan pengembangan seperti terlihat dari hak-hak paten yang dimiliki dan citra keseluruhan dari perusahaan dimata umum. Sedangkan variabel yang tidak dapat dikendalikan antara lain adalah kekuatan kependudukan, kondisi ekonomi, teknologi, politik, alam dan budaya.Variabel-variabel ini tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan.


Melalui berbagai variabel yang tidak dapat dikendalikan ini, perusahaan dapat melihat adanya peluang dan ancaman, serta tindakan lebih lanjut yang perlu diambil dengan mengadakan penyesuaian pada variabel yang dapat dikendalikan. Perusahaan yang mampu memanfaatkan dan menyesuaiakan diri terhadap lingkungan akan dapat terus bertahan, sehingga suatu perusahaan harus terus menerus memantau perubahan lingkungan ini. Mengenai hal ini sebaiknya kita melihat beberapa pendapat dari beberapa ahli mengenai definisi dari bauran pemasaran ( Marketing Mix ).

2.1.3. Pengertian Bauran Pemasaran.



Definisi Bauran Pemasaran ( Marketing Mix ) menurut Basu Swastha         dalam bukunya Azas-azas marketing ( 1999 : 42 ) adalah sebagai berikut :


“ Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni : produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi ”.


Pengertian Bauran Pemasaran ( Marketing Mix ) menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam bukunya Principle of Marketing ( 2000 : 67 ) adalah sebagai berikut :


“ Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran “.


Dari pendapat-pendapat tersebut diatas dapat penulis simpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan variabel yang dapat dikendalikan, yang saling berkaitan dengan yang lainnya dan digunakan oleh perusahaan untuk mencapai pasar sasarannya. Menurut Djaslim Saladin dalam buku Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, pelaksanaan, dan Pengendalian ( 2003 : 4) Bauran Pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan yang dapat mempengaruhi permintaan produknya, yang mana dikenal dengan “ 4-P “ 

( Product, Price, Place dan Promotion ).

2.1.4. Jenis-jenis Bauran Pemasaran.

a) Produk ( product ).


Menurut  Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam bukunya yang berjudul Principle of Marketing, definisi produk adalah ( 2000 : 7 ),adalah sebagai berikut :


“ Anything that can be offered to a market for attention acquestion,use or consumption that might satisfy a want or need “.

Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa :


Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kesuatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan.


Dari definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa suatu produk dapat bersifat nyata ( tangible ) dan bersifat tidak nyata ( intangible ), yang dibuat dengan berbagai atribut yang menarik perhatian untuk memenuhi keinginan konsumen, sehingga konsumen memperoleh kepuasan fisik, psikologis dan sosiologis melalui suatu pembelian, kepemilikan dan konsumsi.

b) Harga ( price ).


Dalam kebijakan harga, manajemen harus menentukan harga dasar dari produknya,kemudian menentukan kebijaksanaan menyangkut potongan harga, pembagian ongkos kirim, dan hal-hal lain yang berhubungan dengan harga.


Definisi harga menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku Principle of Marketing ( 2000 : 73 ) adalah : 


“ Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk “.


Menurut Basu Swastha dalam bukunya dengan judul Azas-azas Marketing ( 1999 : 147 ) harga adalah 


“ Harga adalah jumlah uang ( ditambah beberapa barang kalau   mungkin ) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya “.

c) Tempat ( place )

Suatu barang tidak ada gunanya bagi seseorang konsumen apabila tidak tersedia pada waktu dan tempat dimana ia perlukan. Pada promosi kita akan melihat dimana, bilamana, dan oleh siapa barang-barang dan jasa-jasa dapat dijual.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku Principle of Marketing ( 2000 : 73 ), yang dimaksud dengan promosi adalah :


“ Aktifitas perusahaan agar produk mudah didapatkan konsumen sasarannya “.

d) Promosi ( promotion ).


Dalam kegiatan promosi, suatu perusahaan harus mempekerjakan, melatih dan memotivasi wiraniaganya. Perusahaan dapat menyiapkan program komunikasi dan promosi yang terdiri dari iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, penjualan pribadi dan hubungan masyarakat.

2.2. Promosi.


Dalam dunia bisnis suatu usaha, maju tidaknya kegiatan tersebut sangat dipengaruhi oleh promosi yang dilakukan, karena dengan adanya promosi maka kegiatan pemasaran suatu produk atau jasa akan berjalan lancar.

2.2.1. Pengertian Promosi.


Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong ( 2000 : 74 ) yang dimaksud dengan promosi adalah :


“ Promosi adalah aktifitas mengkomunikasikan keunggulan produk baru serta membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya “. 


Menurut Nickles yang dikutip oleh Basu Swastha dalam bukunya yang berjudul Azas-azas Marketing ( 1996 : 237 ) menyatakan bahwa 


“ Promosi adalah sebagian arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran “.


Stanton dalam buku Prinsip Pemasaran ( 1993 : 47 ) memberikan definisi promosi sebagai berikut :


“ Promosi adalah unsur yang didaya gunakan untuk memberitahukan, membujuk pasar tentang produk baru perusahaan “.

2.2.2. Bauran Promosi.


Dalam memasarkan produknya, perusahaan memerlukan suatu komunikasi dengan para konsumen atau masyarakat pada umumnya, karena dengan adanya komunikasi maka konsumen dapat mengetahui produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
2.2.3. Pengertian Bauran Promosi.

Bauran Promosi menurut Sofyan Assauri dalam buku Manajemen Pemasaran, Dasar, Konsep, dan Strategi ( 1996 : 243 ) adalah sebagai berikut:


“ Bauran Promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari unsur-unsur promosi tersebut “.


Maka untuk dapat efektifnya promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan, perlu ditentukan terlebih dahulu peralatan atau unsur-unsur promosi yang sebaiknya digunakan dan bagaimana pengkombinasian unsur-unsur tersebut agar menghasilkan hasil yang diinginkan. 


Adapun unsur-unsur  dari bauran promosi  tersebut  menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku Principle of Marketing ( 2000 : 205 ) adalah 
1) Periklanan ( Advertising ).

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion).

3) Hubungan Masyarakat dan Publisitas ( Public Relation ).

4) Pemasaran Langsung ( Direct Selling ).

5) Penjualan Pribadi ( Personal Selling ).

1. Periklanan ( Advertising ).


Periklanan adalah cara yang efektif untuk menjangkau banyak pembeli yang tersebar secara geografis dengan biaya yang rendah untuk setiap tampilannya. Disatu sisi, periklanan dapat digunakan untuk membangun citra jangka panjang untuk suatu produk, dan disisi lain, mempercepat penjualan.

      Sifat-sifat khusus periklanan sebagai suatu komponen bauran promosi :

· Presentasi umum: Periklanan adalah cara komunikasi yang sangat umum. Sifatnya yang umum itu memberi semacam keabsahan produk dan penawaran yang terstandarisasi. Karena Banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli tahu bahwa motif mereka untuk membeli produk tersebut akan dimaklumi oleh umum.

· Tersebar luas: Periklanan adalah medium berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang satu pesan berkali-kali.

· Ekspresi yang lebih kuat: Periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, suara, dan warna yang penuh seni.

· Tidak bersifat pribadi: Periklanan tidak memiliki kemampuan memaksa seperti wiraniaga perusahaan. Audiens tidak merasa wajib memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu melakukan monolog, bukan dialog, dengan audiens.

1. Promosi Penjualan.

Promosi penjualan adalah berbagai intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu barang atau jasa. Alat-lat promosi penjualan diantaranya kupon, kontes, premium, dan sejenisnya. Ada tiga manfaat dari promosi penjualan antara lain:

· Komunikasi: Promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen kepada produk.

· Insentif: Promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai konsumen.

· Ajakan: Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.

Perusahaan menggunakan alat promosi penjualan untuk menciptakan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi penjualan dapat digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk dan memdorong penjualan yang sedang lesu. Namun, pengaruh promosi penjualan biasanya bersifat jangka pendek, dan tidak efektif dan membangun preferensi merek jangka panjang.

3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas ( Public Relation ).


Hubungan masyarakat dan publisitas adalah berbagai program untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan pada tiga khusus:

· Kredibilitas yang tinggi: Berita dan gambar lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca dibandingkan dengan iklan.

· Kemampuan menangkap pembeli yang tidak menduga: Hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli yang cenderung menghindari wiraniaga dan iklan.

· Dramatisasi: Seperti halnya periklanan, hubungan masyarakat memiliki kemampuan untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk.


Pemasar cenderung kurang menggunakan hubungan masyarakat dan publisitas atau menggunakannya sebagai alternatif kedua. Tetapi program hubungan masyarakat yang direncanakan dengan baik dan dikoordinasikan dengan elemen bauran promosi yang lain dapat sangat efektif.

4. Pemasaran Langsung ( Direct Selling ).

Pemasaran langsung adalah penggunaan surat, telepon, faximile, email dan atau penghubung non personal lain untuk komunikasi langsung dengan atau dapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu, dan calon pembeli.

5. Penjualan Pribadi ( Personal Selling ). 

Penjualan pribadi adalah alat yang paling efektif-biaya pada tahapan lebih lanjut dalam proses pemebelian, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. Alasannya adalah karena penjualan pribadi, jika dibandingkan dengan periklanan, memiliki tiga manfaat tersendiri:

· Konfrontasi personal: Penjualan personal mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat melihat kebutuhan dan karakteristik pihak lain secara lebih dekat dan segera melakukan penyesuaian.

· Mempererat: Penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagi jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai ke hubungan persahabatan. Wiraniaga yang efektif harus terus berupaya mengutamakan kepentingan pelanggan jika mereka ingin mempertahankan hubungan jangka panjang.

· Tanggapan: Penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga. Pembeli terutama sekali harus menanggapi, walau tanggapan tersebut hanya berupa ucapan “terima kasih” secara sopan.

Sifat-sifat tersendiri ini juga mengandung biaya. Wiraniaga menunjukkan suatu komitmen biaya jangka panjang yang lebih besar daripada periklanan. Periklanan dapat ditampilkan dan dihentikan, tetapi jumlah wiraniaga lebih sulit untuk diubah.

2.3. Potongan Harga ( Diskon ).

Perusahaan umumnya akan memodifikasi harga dasar mereka untuk menghargai tindakan pelanggan seperti pembayaran awal, volume penjualan, dan pembelian diluar musim. Penjelasan atas penyesuaian ini disebut diskon atau potongan ( Discount and allowance ). Banyak perusahaan begitu siap memberikan diskon, potongan, dan persyaratan khusus untuk para penyalur dan pelanggan mereka sehingga mereka mungkin tidak menyadari betapa kecil laba yang tersisa. Perusahaan harus mengukur biaya pemberian tiap diskon atau potongan dibandingkan dampaknya pada penjulan. Mereka kemudian harus membuat kebijakan yang lebih baik tentang apa yang harus diberikan kepada pelangggan saat melakukan penawaran.


Kebijakan potongan harga akan diberikan kepada pihak-pihak tertentu dan dapat diberikan dalam bentuk persentase tertentu dari harga jual atau dapat dilakukan secara langsung.

2.3.1. Pengertian Potongan Harga.

Kebanyakan perusahaan menyesuaikan harga untuk menghargai pelanggan   karena memberikan reaksi  tertentu, seperti  pembayaran  tagihan yang lebih awal, 

pembelian dalam jumlah besar, dan pembelian diluar musim.


Menurut Sutisna, dalam bukunya yang berjudul Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (2001:303) pengertian potongan harga adalah sebagai berikut :


“ Potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu “.

2.3.2. Tujuan Pemberian Potongan Harga.

Adapun tujuan pemberian potongan harga yang dilakukan perusahaan terhadap produk yang dijualnya antara lain:

1) Untuk meningkatkan volume penjualan.

2) Untuk meningkatkan pangsa pasar yang menurun atau mendominasi pasar melalui biaya yang lebih rendah.
2.3.3. Macam-macam Potongan Harga.

Menurut Pilip Kotler dalam buku Manajemen Pemasaran  ( 1997 : 123 ) ada beberapa macam bentuk dari Diskon, yaitu:

1). Diskon tunai.


 Diskon tunai adalah pengurangan harga untuk pembeli yang segera membayar tagihannya atau membayar tagihan tepat pada waktunya. Contoh yang umum adalah “2/10, net 30,” yang berarti bahwa pembayaran akan jatuh tempo dalam 30 hari, tetapi pembeli dapat mengurangi 2% jika membayar tagihan dalam 10 hari. Diskon tersebut harus diberikan untuk semua pembeli yang memenuhi persyaratan tersebut. Diskon seperti itu biasa digunakan dalam banyak hal industri dan bertujuan meningkatkan likuiditas penjual dan mengurangi biaya tagihan dan biaya hutang tak tertagih.

2). Diskon Kuantitas ( quantity discount ). 


Merupakan pengurangn harga bagi pembeli yang membeli dalam jumlah besar. Contohnya adalah, “$10 per unit untuk kurang dari 100 unit; $9 per unit untuk 100 unit atau lebih.” Menurut undang-undang di Amerika serikat, diskon kuantitas harus ditawarkan sama untuk semua pelanggan dan tidak melebihi penghematan biaya yang diperoleh penjual karena menjual dalam jumlah besar. Penghematan ini meliputi pengurangan biaya penjualan, persediaan, dan pengangkutan. Diskon ini dapat diberikan atas dasar tidak kumulatif (berdasarkan tiap pesanan yang dilakukan) atau atas dasar kumulatif (berdasarkan jumlah unit yang dipesan untik suatu periode). Diskon memberikan insentif bagi pelanggan untuk membeli lebih banyak dari seorang penjual dan tidak membeli dari banyak sumber.

3). Diskon Fungsional ( Functional Discount ).


Diskon fungsional juga disebut Diskon Perdagangan ( Trade Discuont ), ditawarkan oleh produsen pada para anggota saluran perdagangan jika mereka melakukan fungsi-fungsi tertentu., seperti menjual, menyimpan, dan melakukan pencatatan. Produsen boleh memberikan diskon fungsional yang berbeda bagi saluran perdagangan yang berbeda karena fungsi-fungsi mereka yang berbeda, tetapi produsen harus memberi diskon dalam tiap saluran perdagangan.

4). Diskon Musiman ( Seasonal Discount ).

Diskon musiman merupakan pengurangan harga untuk pembeli yang membeli barang atau jasa di luar musimnya. Diskon musiman memungkinkan penjual mempertahankan produksi yang lebih stabil selama setahun. Produsen ski akan menawarkan diskon musiman untuk pengecer pada musim semi dan musim panas untuk memdorong dilakukannya pemesanan lebih awal. Hotel, motel, dan perusahaan penerbangan juga menawarkan diskon musiman pada periode-periode yang lambat penjualannya.

5). Potongan ( Allowance ).


Potongan merupakan pengurangan dari daftar harga. Misalnya, potongan tukar tambah (trade-in allowance) dan potongan promosi (propotional  allowance). Potongan tukar tambah adalah pengurangan harga yang diberikan untuk menyerahkan barang lama ketika membeli yang baru. Potongan tukar tambah paling umum terjadi dalam industri mobil dan juga terdapat pada jenis barang tahan lama lain. Potongan promosi merupakan pengurangan pembayaran atau harga untuk memberi imbalan pada penyalur karena berperan serta dalam pengiklanan dan program pendukung penjualan.

2.3.4. Faktor yang Menyebabkan Dilaksanakannya Potongan Harga.


Ada beberapa faktor yang menyebabkan perusahaan memberikan potongan harga kepada produk yang dijualnya. Menurut Bukhari Alma dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa ( 2000 : 132 ) ada beberapa hal yang menyebabkan dilakukan pemberain potongan harga kepada konsumen, yaitu:

1) Konsumen membayar lebih cepat dari waktu yang telah ditentukan.

2) Pembelian dalam jumlah besar.

3) Adanya perbedaan timbangan.


Sedangkan menurut Djasmin saladin dalam buku Manajemen Pemasaran “ Analisa, Perencanaan, Pelaksanaan, dan Pengendalian” ( 2003 : 151 ) ada beberapa alasan perusahaan memprakarsai pemotongan harga, yaitu :

· Kelebihan kapasitas.

· Merosotnya bagian pasar akibat makin ketatnya persaingan.

· Untuk mengunggulkan pasar melalui biaya yang lebih rendah.

2.4. Penjualan.

Penjualan merupakan salah satu fungsi pemasaran yang sangat penting dan menentukan bagi perusahaan dalam mencapai tujuan perusahaan, yaitu memperoleh laba untuk menjaga kelangsungan hidup perusahaan.

2.4.1. Pengertian Penjualan.
Sebenarnya pengertian penjualan sangat luas. Beberapa ahli mengemukakan definisi dari penjualan.


Menurut Basu Swastha dalam bukunya yang berjudul Azas-azas Marketing ( 1998 : 8 ), penjualan adalah


“ Penjualan adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual, untuk mengajak orang lain bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan “.


Sedangkan pengertian penjualan menurut Moekijat dalam bukunya Kamus Manajemen Cetakan ke lima ( 2000 : 48 ), adalah

   “  Melakukan penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi, dan memberi petunjuk agar pembelian dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan produksi yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga yang menguntungkan bagi kedua belah pihak “.

Dari  penjelasan diatas maka penulis dapat mengambil kesimpulan bahwa penjualan adalah suatu kegiatan dan cara untuk mempengaruhi pribadi agar terjadi pembelian (penyerahan) barang atau jasa yang ditawarakan, berdasarkan harga yang telah disepakati oleh kedua belah pihak yang terkait dalam kegiatan tersebut.
2.4.2. Tujuan Penjualan.


Pada umumnya perusahaan mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualan seperti yang dirumuskan oleh Basu Swastha dalam bukunya Azas-azas Marketing ( 1999 : 27 ) adalah sebagai berikut:

1) Berusaha mencapai volume penjualan tertentu.

2) Berusaha mendapatkan laba tertentu.

3) Menunjang pertumbuhan perusahaan.


Usaha untuk mencapai ketiga tujuan tersebut, tidak sepenuhnya hanya dilakukan oleh pelaksana penjualan atau para ahli penjualan. Dalam hal ini perlu adanya kerjasama yang baik didalam perusahaan.
2.4.3. Fakot-faktor Yang Mempengaruhi Penjualan.
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan penjualan antara lain:
1). Kondisi Dan Kemampuan Pasar.


Disini penjual harus dapat meyakinkan pembeli agar berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan untuk maksud tersebut, penjualan harus memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, yaitu:

· Jenis dan karakteristik yang ditawarkan.

· Harga produk.

· Syarat penjualan, seperti: pembayaran, penghantaran, garansi dsb.

2). Kondisi Pasar.
Adapun faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan antara lain:

· Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar pemerintahan atau pasar internasional.

· Kelompok pembeli atau segmen pasarnya.

· Daya beli.

· Frekuensi pembeliannya.

· Keinginan dan kebutuhan.

3). Modal.
Apakah modal kerja perusahaan mampu untuk mencapai target penjualan yang dianggarkan seperti untuk:
· Kemampuan membiayai penelitian pasar yang dilakukan.

· Kemampuan membiayai usaha-usaha untuk mencapai target penjualan (bayar upah, bayar promosi produk).

· Kemampuan membeli bahan mentah untuk dapat memenuhi target penjualan.

4). Kondisi Organisasi Perusahaan.

Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ditangani bagian tersendiri (bagian penjualan) yang dipegang oleh orang tertentu atau ahli dibidang penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil, dimana masalah penjualan ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi-fungsi yang lain. 
2.4.4. Jenis dan Bentuk Penjualan.
Terdapat beberapa jenis penjualan yang biasa dikenal dalam masyarakat, diantaranya adalah:

1) Trade Selling.

Penjualan yang dapat terjadi bilamana produsen dan pedagang besar mempersilahkan pengecer untuk berusaha memperbaiki distribusi produk mereka.

2) Missionary Selling.

Penjualan berusaha ditingkatkan dengan mendorong pembeli untuk membeli barang-barang dari penyalur perusahaan.

3) Technical Selling.

Berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian saran dan nasihat kepada pembeli akhir dari barang dan jasa.

4) New Business Selling.

Berusaha membuka transaksi baru dengan membuat calon pembeli seperti halnya yang dilakukan perusahaan asuransi.

5) Responsive Selling.

Setiap tenaga kerja penjual dapat memberikan reaksi terhadap permintaan

pembeli melalui route driving and retailing.
Selain dari jenis-jenisnya, penjualan mempunyai bentuk-bentuk sebagai berikut:

1. Penjualan Secara Tunai.

Penjualan yang bersifat “cash and carry” dimana penjual setelah terdapat kesepakatan dan barang bisa langsung dimilki oleh pembeli.

2. Penjualan Secara Kredit.

Penjualan non-cash, dengan tenggang waktu tertentu, rata-rata diatas satu bulan.

3. Penjualan Secara Tender.

Penjualan yang dilaksanakan melalui prosedur tender untuk memenuhi permintaan pihak pembeli yang membuka tender.

4. Penjualan Ekspor.

Penjualan yang dilaksanakan dengan pihak pembeli, luar negeri yang mengimpor barang yang biasanya menggunakan fasilitas letter of credit.

5. Penjualan Secara Konsinyasi.

Penjualan barang secara titipan kepada pembeli yang juga sebagai penjual apabila barang tersebut tidak terjual maka akan dikembalikan kepada penjual.

6. Penjualan Secara Grosir.

Penjualan yang tidak langsung kepada pembeli, tetapi melalui pedagang antara yang menjadi perantara pabrik atau importer dengan secara eceran.

2.4.5. Konsep Penjualan.

Konsep penjualan (the selling concept) mengacu pada pendapat Philip Kotler (diterjemahkan oleh Saladin dan Usman, 1997 : 5), pada konsep ini manajemen berorientasi pada produk dengan volume penjualan yang tinggi. Tugas manajemen adalah meningkatkan volume penjualan karena beranggapan bahwa perusahaan perlu mengadakan kegiatan penjualan dan promosi yang gencar.


Konsep ini mengandung tiga dasar pokok, yaitu:

1) Perencanaan dan operasional berorientasi kepada produk dengan volume penjualan yang tinggi.

2) Alat yang digunakan untuk meningkatkan penjualan adalah promosi yang gencar.

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

2.4.6  . Volume Penjualan.

Dari penjelasan diatas yang membahas mengenai penjualan selalu dikaitkan dengan istilah hasil penjualan dan volume penjualan. Besar kecilnya hasil penjualan dipengaruhi oleh kuantitas atau jumlah produk dan harga jual produk. Sedangkan kuantitas atau jumlah produk yang terjual disebut volume penjualan.


Lebih jelasnya, volume penjualan merupakan jumlah barang yang terjual dibandingkan dengan jumlah barang yang tersedia, sehingga dihasilkan suatu deretan angka (numeric). Volume penjualan merupakan hasil dari kegiatan penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya untuk mencapai sasaran perusahaan yaitu laba.

2.4.6.1. Pengertian Volume Penjualan.


Adapun pengertian volume penjualan menurut Basu Swastha dalam bukunya Manajemen Pemasaran ( 1999 : 11 ) adalah


“ Volume penjualan adalah jumlah barang atau jasa yang terjual dalam proses pertukaran “.


Sedangkan menurut Assegaf Abdullah dalam bukunya Kamus Akuntansi ( 1999 : 444 ), pengertian volume penjualan adalah:


“ Volume penjualan adalah jumlah penjualan yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan dalam suatu jangka waktu tertentu “.

2.5. Hubungan Antara Potongan Harga Dengan Volume Penjualan.

Pemberian potongan harga dilakukan perusahaan karena dipengaruhi oleh beberapa faktor eksternal maupun internal, seperti menurunnya volume penjualan, persaingan dll. Tujuannya untuk memperoleh keuntungan yang lebih baik sehingga perusahaan dapat mempertahankan kelangsungan hidup usahanya.


Namun dipihak lain pemberian potongan harga tersebut akan berdampak terhadap konsumen, terutama dalam pola pembelian konsumen yang akhirnya juga berdampak terhadap volume penjualan yang diperoleh perusahaan.


Pemberian potongan harga harus dilakukan dengan tepat karena berpengaruh terhadap meningkatnya atau menurunnya volume penjualan., yang merupakan tujuan perusahaan dalam rangka memperoleh probabilitas yang optimal.


Dengan demikian terdapat hubungan antara pemberian potongan harga dengan volume penjulan. Dalam hal ini kedua variabel, yaitu potongan harga (variabel independen) dan volume penjulan (variabel dependen) saling mempengaruhi.
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