PAGE  
13

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran

Dalam dunia usaha baik jasa maupun non jasa tidak terlepas dari kegiatan yang namanya pemasaran, yang mana pemasaran dalam perusahaan tidak terlepas juga dari faktor promosi, yang keduanya akan selalu mendukung dan diharapkan bagi perusahaan tersebut akan mendapatkan hasil penjualan yang memuaskan, sehingga perusahaan tersebut dapat melangsungkan kehidupan dalam usahanya.

Dengan adanya tuntutan dalam masyarakat luas yang selalu menginginkan lebih baik dari sebelumnya, maka perusahaan akan memenuhi permintaan tersebut. Dalam hal ini pihak perusahaan seharusnya mengetahui keinginan dari para konsumennya. Adapun langkah dalam pemahaman kebutuhan tersebut maka pihak perusahaan harus mengadakan survei dan juga mengetahui segmentasi pasar yang mana yang akan dituju sebagai sasaran.

Pengertian pemasaran menurut para ahli diantaranya adalah sebagai berikut:

Menurut pendapat Kotler (2000:212) menyatakan bahwa:

“Pemasaran adalah proses sosial yang di dalamnya individu atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan, dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain”.

Menurut W.J. Keegan (2001:26) menyatakan bahwa:

“Pemasaran adalah suatu proses yang berfokus pada sumber daya manusia dan bertujuan memanfaatkan peluang-peluang pasar secara global”.

Menurut Djaslim Saladin (2003:2) berpendapat bahwa:

“Pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial dari individu dan kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran (nilai) produk dengan yang lain”.

Sedangkan menurut American Marketing Association dalam Peter And Donnelly (1995:7) menyatakan bahwa:

“Pemasaran adalah proses dari perencanaan dan konsep pelaksanaan penetapan harga, promosi, dan ide pendistribusian barang dan pelayanan untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan individu dan sasaran organisasi”

Dengan demikian, dari beberapa definisi yang ada diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran merupakan suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk mendistribusikan barang atau jasa yang bertujuan memuaskan keinginan dan mencapai sasaran serta tujuan dalam organisasi dalam lingkup pemasaran tersebut.

2.2. Pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Suatu kegiatan promosi merupakan salah satu aspek penting dalam variabel marketing mix, dengan demikian secara tidak langsung promosi juga merupakan faktor penting dalam menentukan kegiatan usaha. Tanpa adanya kegiatan promosi maka perusahaan tidak akan dapat melakukan kegiatan dalam pengembangan usahanya ataupun juga usaha yang dirilis tidak akan mendapatkan terget yang bagus dan hal tersebut menyebabkan berkurangnya pendapatan yang diperoleh perusahaan itu sendiri.

Marketing mix merupakan seperangkat variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam perusahaan tersebut dalam memajukan usahanya.
Menurut pendapat Kotler (2000:125) mendefinisikan bahwa:

“Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produksi, struktur harga, promosi, dan saluran distribusi”.   
Kita telah ketahui ada banyak persaingan dalam dunia bisnis saat ini, maka dengan itu usaha dalam bidang jasa maupun manufaktur memerlukan suatu strategi promosi yang dapat menarik konsumen atau pelanggan untuk menggunakan dan menikmati produk mereka. Adapun promosi yang telah dilakukan tersebut seharusnya selalu diadakan perubahan dalam penampilan atau penerbitannya sehingga akan lebih banyak konsumen yang tertarik untuk melakukan aktifitas pembelian.   
2.3.  Bauran Promosi
Dalam promosi juga terdapat suatu bauran tersendiri atau yang lebih dikenal dengan bauran promosi yang mana bauran promosi ini mempunyai maksud yang sama dengan bauran pemasaran yaitu untuk mencapai program penjualan yang sesuai dengan  keinginan perusahaan tersebut. 
Dalam hal ini maka terdapat definisi mengenai bauran promosi atau lebih dikenal dengan promotional mix. 
Menurut pendapat Basu Swasta (1996:238) menyatakan bahwa:
“Promotional mix merupakan kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi lainnya yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan”

Adapun elemen-elemen dari promotional mix yang perlu diperhatikan menurut pendapat Djaslim Saladin (1999:151) adalah sebagai berikut :

1. Penjualan Tatap Muka
Yaitu persentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan. 
2. Periklanan
Adalah bentuk komunikasi non-personal yang dilakukan melalui media yang dibayar oleh sponsor.
3. Promosi Penjualan
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.
4. Publisitas
Adalah semacam periklanan yang dilakukan dengan sejumlah komunikasi untuk merangsang permintaan.

5. Hubungan masyarakat

Adalah merupakan usaha terencana oleh suatu organisasi untuk mempengaruhi sikap atau golongan.

Sedangkan untuk mencapai tujuan promosi yang baik menurut Basu swasta (1996:241) maka perlu dilakukannya suatu kegiatan penentu seperti :
· Dana yang digunakan untuk kegiatan promosi
· Mengetahui sifat pasar
· Jenis produk yang dikeluarkan atau yang dipromosikan
· Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang atau jasa
Dengan demikian untuk mencapai kegiatan promosi yang baik maka perusahaan haruslah menggunakan dan memakai cara tersebut di atas dengan maksud untuk mencapai tujuan perusahaan tersebut yaitu penjualan yang meningkat.
2.4. Promosi
2.4.1. Pengertian Promosi

Dalam memajukan usahanya maka sebuah perusahaan baik yang bergerak dalam bidang manufaktur maupun bergerak dalam bidang jasa memerlukan suatu kegiatan promosi. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan tersebut diharapkan dapat menarik konsumen atau pelanggan. Untuk lebih jelasnya beberapa ahli mempunyai pendapat mengenai promosi sebagai berikut:

Pengertian promosi menurut pendapat Djaslim Saladin (1999:145) menyatakan bahwa :

“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengkonsumsi produk tersebut ”

Menurut Kotler (1997:83) menyatakan bahwa :

“Promosi meliputi semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan memproduksikan produknya kepada pasar sasaran”.
Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:108) menyatakan bahwa:

“Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan dalam memasarkan produk atau jasa”.

Dari definisi yang ada di atas maka dalam hal ini penulis dapat menarik kesimpulan bahwa pengertian dari promosi yaitu proses penyampaian informasi yang sangat penting dari penjual kepada calon pembeli dalam memasarkan produk atau jasa dan mempunyai tujuan mempengaruhi sikap dan tingkah laku konsumen. 

2.4.2. Tujuan Pelaksanaan Promosi

Dalam kegiatannya, perusahaan dalam melakukan kegiatan promosi mempunyai tujuan yang ingin dicapainya. Antara lain tujuan dari promosi tersebut menurut Minardi (1997:90) adalah sebagai berikut:

1. Memberitahukan kepada para calon pembeli tentang eksistensi sebuah produk dan kemampuan-kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan serta keinginan.

2. Mengingatkan para pemakai sekarang dan para pemakai lampau tentang adanya produk yang bersangkutan secara kontinue dan aneka ragam perannya dalam bidang konsumsi.

3. Mempengaruhi para calon pembeli untuk menarik kesimpulan bahwa kemampuan memenuhi kebutuhan produk tersebut menyebabkan bahwa produk itu perlu dibeli.

Dengan adanya pendapat di atas maka promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan masyarakat luas supaya dapat mengenal produk perusahaan, memahami, berubah sikap, menyukai, yakin yang akhirnya membeli dan selalu ingat akan produk tersebut.      

2.4.3. Anggaran Promosi

Menetapkan anggaran sangatlah penting yang dikarenakan untuk menentukan media apa yang akan digunakan dalam pelaksanaan promosi, juga tergantung pada besarnya anggaran itu sendiri. Perusahaan berorientasi pada pencapaian sasaran promosi yang akan dicapai sehingga sebesar itulah anggaran yang akan digunakan dan disediakan. Terdapat 4 (empat) metode dalam hal penyusunan anggaran promosi menurut Rambat Lupiyoadi (2001:115) antara lain:
1. Metode sesuai kemampuan

Menyebabkan penyusunan anggaran promosi tahunan tidak menentu serta menyebabkan perencanaan komunikasi pasar jangka panjang sulit dilakukan. 

2. Metode persentase penjualan

Hal ini banyak dipergunakan perusahaan dalam menetapkan promosinya berdasarkan persentase tertentu dari penjualan.

3. Metode keseimbangan persaingan 

Beberapa perusahaan menetapkan anggaran promosi mereka untuk mencapai keseimbangan pangsa pasar dengan para pesaing mereka.

4. Metode tujuan dan tugas 

Untuk mengembangkan promosi dengan identifikasi tujuan spesifik, menentukan tugas-tugas yang dilakukan unuk mencapai tujuan tersebut serta memperkirakan biaya untuk melaksanakan tugas tersebut. 
2.4.4. Tahap-tahap Pelaksanaan Promosi 
Untuk menunjang kelancaran dalam usahanya maka setiap perusahaan jasa maupun non jasa selalu mengadakan suatu tahapan-tahapan demi kelancaran pemasaran yang dijalankan melalui kegiatan promosi. Kita telah ketahui banyak perusahaan mangalami kegagalan yang dikarenakan adanya faktor kegiatan promosi yang tidak terkontrol dari perusahaan tersebut.
Dengan demikian maka untuk mengetahui dan pemecahan masalah promosi yang layak pada perusahaan jasa (hotel) penulis dalam hal ini akan mengemukankan tahap-tahap dalam pelaksanaan promosi menurut pendapat Kotler (1997:264) antara lain adalah:
· Memilih kiat serta mengembangkan program

Dari sekian banyak promosi yang telah direncanakan pihak perusahaan hendaknya memilih promosi yang mana yang akan dikeluarkan yang disertai dengan pengembangan program promosi yang disinyalir dapat lebih menarik konsumen atau pelanggan.
· Pra-uji program promosi

Walau sebagian besar program promosi dirancang berdasarkan pengalaman, prauji harus dilaksanakan untuk menentukan apakah kiatnya tepat, ukuran insentif optimal, dan metode penyajiannya efisien. Sayangnya banyak penawaran yang tidak mengalami proses prauji, hal tersebut mempunyai dampak yang besar untuk kerugian yang dikarenakan kegiatan promosi yang dilakukan tidak mengenai sasaran terhadap konsumen.  

· Menerapkan dan mengendalikan program promosi

Manajer pemasaran harus mempersiapkan rencana penerapan dan pengendalian untuk tiap promosi itu sendiri. Rencana penerapan harus mencakup lead time dan sell-in time. Lead time adalah waktu yang diperlukan untuk menyiapkan program itu sebelum meluncurkannya. Lead time mencakup perencanaan awal, rancangan, dan persetujuan paket modifikasi atau materi yang akan dikirim atau didistribusikan ke rumah. Sedangkan Sell in Time dimulai dengan peluncuran promoi dan berakhir pada saat 95% barang atau jasa dari promosi tersebut berada di tangan konsumen, yang dapat memakan waktu satu sampai beberapa bulan tergantung lamanya promosi tersebut dilakukan.   
· Mengevaluasi hasil promosi

Evaluasi hasil promosi sangat penting. Dalam hal ini produsen dapat menggunakan tiga metode untuk mengukur efektifitas promosi, metode tersebut adalah :
· Data penjualan

· Survei pelanggan

· Pengalaman 

Dari pendapat tersebut di atas maka dalam hal ini penulis menyimpulkan bahwa setiap tahap-tahap dalam promosi mempunyai tujuan untuk menentukan apakah gagasan tersebut dapat dilaksanakan lebih lanjut atau dihentikan secara total yang dikarenakan adanya gendala biaya. Hal tersebut jika dilakukan sesuai dengan prosedur maka akan tampak hasil yang memuaskan bagi perusahaan itu sendiri.

2.5. Tingkat Hunian Kamar 

2.5.1. Pengertian Penjualan
Kita ketahui bahwa penjualan sangatlah penting untuk kelangsungan suatu usaha baik yang bergerak di bidang jasa (hotel), industri maupun perdagangan. Dalam hal usaha jasa (hotel) penjualan dapat didefinisikan atau disama artikan dengan tingkat hunian kamar. Sebab apa yang dijual dalam bisnis hotel adalah kamar, selain fasilitas lainnya yang disediakan oleh hotel tersebut. Dalam bisnis ini faktor proses penjualan sangat penting bagi perusahaan demi kemajuan usahanya, perusahaan tidak akan mencapai tingkat kesejahteraan jika dalam usahanya tidak menghasilkan pendapatan atau pemasukan. Penjualan dapat juga dipandang sebagai efek akhir dari penetapan harga serta kegiatan promosi yang telah dilaksanakan secara konsisten yaitu melalui wujud suatu pertukaran.

Penjualan merupakan proses pembuatan dan cara menjual barang kebutuhan pokok yang meliputi catatan-catatan adanya permintaan pembeli, adanya order atau pesanan pembeli, adanya laporan penerimaan pendapatan dan adanya catatan daftar pesanan.

Menurut Joel G. Siegel dan Joe K. Shim yang diterjemahkan oleh Moh. Kurdi (1994:404) menyatakan pengertian penjualan sebagai berikut :

“Penjualan adalah penerimaan yang diperoleh dari pengiriman barang dagangan  atau dari penyerahan pelanggan dalam bursa sebagai bahan pertimbangan”.

Menurut John Dowres  dan Jordan Elliot  Boodman yang diterjemahkan oleh Soesanto Budhidarmo (1999:495), menyatakan bahwa :

“Penjualan adalah pendapatan yang diterima, di pertukarkan dengan barang atau jasa dan dicatat untuk suatu periode tertentu baik sebagaimana diterima atau atas dasar yang diperoleh”.

Menurut Basu Swasta (1998:8) pengertian dari pada penjualan yaitu:

“Penjualan adalah ilmu atau seni yang mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang di tawarkannya”.

Sedangkan menurut A. Abdurachman (1991:989) yang dimaksud dengan penjualan yaitu: 
“Penjualan  adalah suatu perjanjian antara dua belah pihak masing-masing dikenal sebagai penjual dan pembeli yang mewajibkan pihak pertama itu atas pertimbangan akan suatu pembayaran”.
2.5.2. Tujuan Penjualan Kamar Hotel

Tujuan dari setiap usaha perhotelan adalah mencari keuntungan dengan menyewakan fasilitas dan menjual pelayanan kepada tamunya. Karakteristik usaha hotel dalam tujuan penjualannya menurut Sulistyono (1999:25) pada umumnya selalu melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut :

1. Penyewaan kamar.

2. Penjualan makanan dan minuman.

3. Penyediaan pelayanan-pelayanan penunjang lainnya yang bersifat komersial.

2.5.3. Strategi Mengoptimalkan Tingkat Hunian Kamar
Sebelum menjelaskan strategi mengoptimalkan tingkat hunian kamar, penulis akan menjelaskan tentang cara merangsang konsumen dalam melakukan pembelian yang mana pada usaha perhotelan disebut dengan penginapan.Untuk itu maka pihak hotel secara terus menerus dari waktu ke waktu selalu mengadakan kegiatan promosi yang baik dan bertujuan agar para penikmat jasa hotel mengetahui dan lebih jelas mengenai produk dari hotel tersebut.
Menghadapi eraglobalisasi saat ini, dimana dirasakan semakin ketatnya persaingan usaha hotel, maka dibutuhkan strategi usaha yang dapat digunakan sebagai senjata untuk menguasai pasar, serta meningkatkan penjualan kamar hotel. Adapun manajemen hotel dalam menggunakan sumber daya yang ada berusaha untuk meningkatkan penjualan kamar hotel, dalam hal ini tidak terlepas dari rancangan strategi yang telah ditetapkan oleh hotel itu sendiri. Strategi penjualan kamar melalui cara pengadaan promosi tidak terlepas dari strategi usaha hotel secara keseluruhan yang didasarkan pada misi dan juga visi dari perusahaan tersebut. Strategi penjualan kamar melalui kegiatan pemasaran ini, merupakan bagian dari konsep operasional yang dirancang untuk memenuhi keinginan serta kebutuhan dan juga tujuan tamu yang akan atau sedang menginap di hotel. Selain hal tersebut diatas ada konsep lainnya yang dapat mendukung strategi usaha hotel yaitu konsep pemasaran dan konsep pengembangan sumber daya manusia.

Cara lain yang cukup penting dalam mengoptimalkan tingkat hunian kamar pada hotel berbintang yaitu dengan jalan menerapkan strategi penerapan tarif kamar. Dalam hal ini penentuan tarif merupakan strategi yang penting dalam menghadapi situasi bagaimana mengisi kamar-kamar hotel yang kosong.

Biasanya pada hari-hari dan waktu yang berbeda sepanjang tahun sebuah kamar mungkin hanya disewa dengan tarif yang berfariasi atas berbagai pertimbangan. Harga yang bervariasi tersebut ditetapkan untuk menarik sekelompok tamu khusus yang datang melalui jalur biro perjalanan wisata, tour operator, dan perusahaan besar. Tarif yang diberikan pada kelompok atau grup wisatawan tersebut bersifat khusus, yang termasuk dalam kategori ini adalah :

a. Holiday Packets
Adalah gabungan dari berbagai produk hotel. Misalkan tarif kamar hotel untuk meginap selama 3-4 hari termasuk telah menyaksikan kegiatan olah raga atau pesta kesenian. Paket ini biasanya ditawarkan melalui biro perjalanan wisata yang merupakan mitra kerja dalam pemasaran. 
b. Cooperative Rates
Biasanya tarif yang diberikan kepada mereka adalah tarif khusus dengan memberikan diskon berdasarkan kesepakatan pihak hotel dan tour operator. Paket ini biasanya ditawarkan oleh biro prjalanan wisata, air lines, tour operator sebagai mitra kerja dalam pemasaran kamar hotel. Selanjutnya pihak- pihak tersebut menjual kamar dalam bentuk paket yang dipromosikan sendiri.

c. Weekend Rates
Dalam hal ini pihak hotel memberikan tarif khusus untuk akhir minggu, dan biasanya disertai dengan penawaran diskon tertentu guna menarik tamu agar lebih lama menginap di hotel tersebut. Selain itu juga untuk menarik local people agar membawa keluarga maupun grup-grup tertentu untuk menginap dan memanfaatkan fasilitas-fasilitas hotel dengan harga khusus.

d. Business Rates
 Business rates, pihak hotel memberikan sebuah special intensive rate dengan cara negosiasi kepada kelompok pengusaha yang sering terlibat langsung dengan kegiatan bisnis dan selalu memanfaatkan akomodasi hotel. Disamping itu ada daya tarik tambahan yang biasanya ditawarkan seperti : penggunaan computer, ruang rapat, sound system, video conferencing, secretarial service, fax facilities, dan penterjemah jika dibutuhkan.
e. Frequent User Rates

Yang dimaksud dengan frequent user rates adalah strategi penerapan tarif kamar yang diberikan untuk mendorong agar tamu hotel membeli produk dan menggunakan fasilitas hotel dengan menggunakan credit point. Caranya setiap tamu yang menginap pada hotel yang bersangkutan diberi kartu yang bertuliskan The Card yang memberikan free seribu points untuk hotel-hotel mereka dan sekaligus memberi daftar nama serta alamat hotel mereka di selurh dunia. Cara ini juga dikenal dengan istilah Guess Loyality Scheme. Dengan harapan tamu-tamu akan menjadi loyal dan tetap akan menggunakan grup hotel yang bersangkutan ke kota mana saja bepergian.

f. Family Rates
Adalah strategi yang dipakai untuk menjual kamar pada keluarga dengan memberikan tarif gratis pada anak-anak dibawah umur 12 tahun. Caranya dengan memberikan ekstra bad secara gratis atau bebas menggunakan fasilitas olah raga yang ada di hotel.

g. Conference Rates
 Conference Rates adalah suatu strategi penjualan kamar yang ditujukan pada pengusaha, atau grup khusus yang ikut dalam suatu konvensi, seminar, rapat, pendidikan, olah raga dan kegiatan kesenian. Dengan kegiatan semacam ini bila pesertanya cukup banyak, maka pihak hotel dapat menyediakan function room, sound system, transfer dari dan ke bandara secara gratis sementara konferensi berlangsung. Biasanya dalam kegiatan seperti ini penetapan tarif kamar dilakukan melalui negosiasi, dimana tarif yang ditetapkan adalah all inclusive rate, maksudnya biaya kamar sudah termasuk makan dan minum tiga kali sehari dan bebas biaya cuci pakaian setiap hari.

2.6. Pengaruh Pelaksanaan Promosi Terhadap Tingkat Hunian Kamar 

  Pelaksanaan promosi yang dilakukan oleh suatu hotel mempunyai berbagai macam tujuan, antara lain diharapkan dapat meningkatkan tingkat hunian kamar yang disebabkan dari promosi yang diadakan hotel tersebut telah diterima oleh konsumen dan menyebabkan konsumen telah melakukan penginapan serta penggunaan fasilitas yang ada dihotel tersebut, hotel lebih terkenal baik dipasar lokal maupun pasar internasional, mendatangkan keuntungan bagi perusahaan hotel.
Menurut pendapat Kotler (1997:258) menyatakan bahwa promosi lebih menarik konsumen dan tentunya akan lebih baik dalam menghasilkan laba bagi perusahaan hotel tersebut. Ataulebih jelasnya dapat dipaparkan sebagai berikut:

· Promosi menghasilkan tanggapan penjualan yang lebih cepat dan lebih terukur dari pada iklan.
· Promosi cenderung tidak menghasilkan pembeli baru yang berjangka panjang dalam pasar mapan, karena mereka terutama menarik konsumen yang menyukai transaksi cepat dan murah yang berganti merek bila tersedia transaksi seperti yang diinginkan.
· Pembeli merek yang setia cenderung tidak mengganti pola pembelian mereka sebagai akibat dari persaingan promosi.
· Iklan tampaknya mampu memperdalam kesetiaan pada suatu merek. 
Maka dengan adanya pengertian tersebut di atas penulis dapat menarik kesimpulan bahwa pelaksanaan promosi mempunyai pengaruh atau berpengaruh terhadap tingkat hunian kamar yang berarti akan meningkatkan hasil penjualan kamar hotel tersebut. 
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