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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 
Manajemen Pemasaran 

2.1.1 
Pengertian 


Pemasaran merupakan bagian yang sangat penting dalam perusahaan. Bagian pemasaran mempunyai tanggung jawab untuk membantu manajemen puncak dalam menyeleksi satu atau lebih kelompok pembeli yang akan dilayani organisasi dan mengkombinasikan kemampuan organisasi untuk mempengaruhi konsumen ke dalam suatu rangkaian kegiatan yang terkoordinir.


Menurut Basu Swasta dan Irawan dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern (1999 : 8), mengemukakan definisi Manajemen Pemasaran sebagai berikut :

“Manajemen Pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi”. 


Selanjutnya definisi pemasaran menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran, Analisis, perencanaan dan Pengendalian (1999 : 8), dengan alih bahasa Hendra Teguh dan Roni A. Rusli, yaitu :

“Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial baik individu atau kelompok untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan diinginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. 


Sedangkan definisi pemasaran menurut America Marketing Assocation (AMA) yang dikutip oleh David Cravens dalam bukunya Strategi Pemasaran (1997 : 21), yaitu : 

“Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan dari perwujudan pemberian harga, promosi dan distribusi dari barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan dan organisasi”. 

William J. Stanton dalam bukunya Prinsip-prinsip Pemasaran (1997 : 59), dengan alih bahasa Sadu Sundaru, menyebutkan definisi pemasaran sebagai berikut :

“pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dan kegiatan bisnis yang ditunjukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial”. 

Dari definisi-definisi di atas dapat diambil beberapa hal penting peran pemasaran, yaitu : 

1. Proses manajemen pemasaran terdiri dari penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan. dan pengelolaan kemampuan perusahaan untuk mempengaruhi (produk, harga, promosi dan distribusi).

2. Konsep produk sangat luas terdiri dari barang fisik, jasa, ide-ide.

3. Proses pemasaaran terdiri dari kegiatan pertukaran antara pihak-pihak (pembeli dan penjual) yang berusaha untuk memuaskan tujuan keduanya.

4. Konsep pemasaran menggambarkan proses penyebaran tanggung jawab seluruh perusahaan, dan bukan hanya fungsi organisasi yang terspesialisasi.

2.1.2
Konsep Pemasaran

Pemasaran mempunyai pengertian yang luas, tidak hanya merupakan aktivitas penjualan saja. Pemasaran telah didefinisikan dalam berbagai cara yang berbeda dan oleh penulis yang berbeda. Jadi yang paling penting dalam kegiatan pemasaran yaitu harus berhubungan dengan adanya pemindahan hak milik secara memuaskan. Hal tersebut didasarkan pada konsep inti pemasaran menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran (Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian) dengan alih bahasa Hendra Teguh dan Roni A. Rusli (1999 : 5), antara lain : 

a. Kebutuhan, keinginan dan permintaan 

b. Produk

c. Nilai, biaya dan kepuasan 

d. Pertukaran, transaksi dan hubungan 

e. Pasar

f. Pemasaran dan pemasar

Konsep ini digambar dalam Gambar 2.1 sebagai berikut :



Gambar 2.1

Konsep Inti Pemasaran

Sumber : Kotler, Manajemen Pemasaran (Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian) (1999 : 5)

Berdasarkan Gambar 2.1 diatas dapat dijabarkan, sebagai berikut :

a. Kebutuhan, keinginan dan permintaan 

Ada perbedaan antara kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki kepuasan dasar. Kebutuhan ini tidak diciptakan oleh masyarakat atau pemasar, namun sudah ada terukir dalam hayati serta kondisi manusia.

Keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut. Sedangkan permintaan adalah keinginan akan suatu produk yang didukung dengan kemampuan serta kesediaan membelinya. Keinginan menjadi permintaan bila didukung dengan daya beli.

b. Produk

Orang memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan barang dan jasa. Produk didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Pentingnya suatu produk fisik bukan terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang dapat diberikan. Sebagai contoh kita tidak dapat membeli mobil untuk dilihat saja, melainkan untuk jasa trasportasinya.

c. Nilai, biaya dan kepuasan

Konsep dasarnya adalah nilai konsumen, konsumen akan membentuk suatu prakiran kemampuan setiap produk yang dapat memenuhi kelompok kebutuhannya. Ia akan menentukan peringkat produk, dari yang paling memenuhi sampai yang tidak memenuhi kebutuhannya. Nilai adalah perkiraan konsumen tentang kemampuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya. Jadi ia akan mempertimbangkan nilai dan harga suatu produk sebelum menentukan pilihan. Ia akan memilih produk memberikan nilai tertinggi untuk harganya.

d. Pertukaran, transaksi dan hubungan

Pemasaran timbul saat orang memutuskan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya dengan pertukaran. Pertukaran merupakan salah satu dari empat cara orang mendapatkan suatu produk.

Pertukaran adalah cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari seseorang dengan cara menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Pertukaran ini adalah konsep dasar permintaan. Supaya terjadi pertukaran, ada lima syarat yang harus dipenuhi :

1. Ada sekurang-kurangnya dua pihak.

2. Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang bernilai bagi pihak lainnya.

3. Masing-masing pihak dapat berkomunikasi dan menyerahkan barang.

4. Masing-masing pihak bebas menerima atau menerima penawaran yang ada.

5. Masing-masing pihak memang menginginkan dan bersedia berurusan dengan pihak lainnya.

Kalau lima syarat tersebut dipenuhi, ada kemungkinan terjadi pertukaran. Terjadi atau tidaknya pertukaran tergantung apakan kedua belah pihak dapat menyetujui syarat pertukaran yang saling menguntungkan (atau minimal tidak merugikan). Jadi pertukaran sering disebut “proses penciptaan nilai”, karena masing-masing pihak biasanya lebih beruntung dari pada sebelum pertukaran.

Untuk menghasikan suatu pertukaran, pemasar menganalisis apa yang masing-masing pihak harapkan untuk diperoleh dan diberikan. Pemasar yang baik akan mencoba membangun suatu hubungan jangka panjang, saling percaya “sama-sama menang” dengan para konsumen, distributor, penyalur dan pemasoknya yang ia hargai. Hal ini dicapai dengan harga yang wajar kepada mitranya secara berkesinambungan.

e. Pasar

Pasar terdiri dari semua konsumen potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan itu. Jadi besarnya pasar tergantung dari jumlah orang memiliki kebutuhannya, punya sumber daya yang diminati orang lain, dan mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar, supaya dapat memenuhi kebutuhan mereka.

Semua istilah pasar menunjukan tempat dimana penjual dan pembeli berkumpul untuk menukar barang-barang mereka. Ahli ekonomi menggunakan istilah pasar untuk menunjukan pada sejumlah pembeli dan penjual yang melakukan transaksi pada suatu produk atau kelas produk.

f. Pemasaran dan pemasar

Konsep pasar membawa kita kembali pada konsep pemasaran. Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan pasar. Pemasaran maksudnya bekerja dengan pasar untuk mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan manusia. Kalau satu pihak lebih aktif mencari pertukaran dari pihak lain, maka pihak pertama adalah pemasar dan pihak kedua adalah calon pembeli. Pemasar adalah orang yang mencari sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai, untuk itu keefektifan mereka dipengaruhi oleh masing-masing pemasok mereka dan juga faktor utama lingkungan (demografi, ekonomi, fiscal, teknologi, politik, hukum, sosial dan budaya).

2.1.3 Bauran Pemasaran

Strategi perusahaan berfokus pada misi perusahaan, bauran pemasaran dan alokasi-alokasi sumber daya. Kemudian strategi bisnis berfokus pada cara berkompetisi dalam suatu industri atau sub kelompok strategis dan bagaimana mencapai keunggulan bersaing. Pada tingkat fungsional, rencana dan kebijakan yang hendak dijalankan (dengan marketing, manufaktur, personalia dan sebagainya) dirancang untuk mengimplementasikan strategi korporasi dan bisnis agar perusahaan dapat bersaing.


Pengertian bauran pemasaran menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Ancella Anitawati Hermawan dalam bukunya Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, implementasi dan Pengendalian (1998 : 37 ), mengemukakan :

“ Bauran pemasaran adalah kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran”.

Selanjutnya pengertian bauran pemasaran menurut William J. Stanton yang diterjemahkan oleh Yohanes Lamarto dalam bukunya Prinsip Pemasaran (1996:45), adalah sebagai berikut :

“ Bauran pemasaran adalah istilah yang dipakai untuk menjelaskan kombinasi empat dasar pembentuk inti sistem pemasaran sebuah organisasi”.


Bauran pemasaran yang khas mencakup produk tertentu, ditawarkan dengan suatu harga, dengan promosi tertentu untuk memberitahu konsumen potensial tentang produk itu, dan cara mencapai tempat konsumen.

Ada 4 komponen yang tercakup dalam kegiatan bauran pemasaran yang terkenal dengan sebutan 4P yang dikemukakan oleh Buchari Alma dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (2000:162), antara lain sebagai berikut :

1. Product

2. Price

3. Place (distribution)

4. Promotion 

1. Product

Produk adalah merupakan titik sentral dari kegiatan marketing. Produk dapat berupa barang dan jasa, jika tidak ada produk maka tidak ada perpindahan hak milik dan tidak ada marketing. Semua kegiatan marketing lainnya dipakai untuk menunjang gerakan produk.

2. Price

Masalah kebijaksanaan harga adalah turut menentukan keberhasilan pemasaran produk. Kebijakan harga dapat dilakukan pada setiap tingkatan distribusi, seperti oleh produsen, grosir dan retailer (pedagang eceran).

3. Place (Distribusi)
Sebelum produsen memasarkan produknya maka sudah ada perencanaan tentang pola distribusi yang akan dilakukan dan sebagian besar produsen bekerja sama dengan perantara pemasaran untuk membawa produk mereka kepasar. Perantara pemasaran membentuk suatu saluran pemasaran (disebut juga saluran perdagangan atau saluran distribusi).

4. Promotion

Yang termasuk didalam kombinasi promosi ini adalah kegiatan-kegiatan periklanan, personal selling, promosi penjualan yang ke semuanya oleh perusahaan dipergunakan untuk meningkatkan penjualan.

2.2 
Promosi

2.2.1 
Pengertian dan Ruang Lingkup Promosi


Promosi merupakan bagian dari strategi pemasaran, tepatnya salah satu dari komponen-komponen yang terdapat dalam analisa 4P. kegiatan promosi dilakukan semata-mata untuk meningkatkan penjualan.


Menurut Buchari Alma dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (2000 : 135), sebagai berikut :

“promosi adalah sejenis komunikasi yang memberikan penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa”. 

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny Antonius Rusli dalam bukunya Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, implementasi dan Pengendalian (2000 : 56), memberikan definisi promosi sebagai berikut :

“Promosi artinya segala aktifitas-aktifitas yang mengkomunikasikan manfaat dari produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.”

Tujuan utama promosi adalah memberi informasi, menarik perhatian dan memberikan pengaruh meningkatnya penjualan.

Menurut Buchari Alma dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, mengemukakan bahwa :

Keuntungan yang dapat diperoleh dari kegiatan promosi antara lain sebagai berikut :

1. Promosi membentuk suara (voice) bagi perusahaan dalam pasarnya, sehingga dapat mengkomunikasikan suatu produk dan kelebihannya pada konsumen potensial.

2. Promosi membantu perusahaan dalam meningkatkan penjualan produk dalam pasar yang kompetitif.

3. Promosi membantu perusahaan dalam menetapkan dan mengembangkan produk baru.

2.2.2 
Beberapa Cara Promosi

Beberapa cara promosi penjualan yang dapat dilakukan oleh perusahaan menurut Buchari Alma dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, sebagai berikut :

1. Display

Display ialah keinginan membeli sesuatu yang tidak didorong oleh seseorang tapi didorong oleh daya tarik atau oleh penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya.

2. Show 

Untuk sales promotion, sering juga digunakan show. Mengenai show ini sudah banyak kita kenal dimasyarakat kita, seperti mode show, batik show dan lain-lain.

3. Exposition

Exposition merupakan alat yang sangat ampuh untuk promosi tingkat internasional. Expo diadakan selang beberapa tahun diberbagai negara didunia, yang diikuti oleh para produsen kaliber dunia dengan memamerkan barang-barang teknoligi muktahir.

4. Demonstration

Memperlihatkan pada khalayak ramai, percobaan demonstrasi dalam pembuatan suatu produk, atau peragaan alat kosmetik, misalnya menjual alat-alat rumah tangga yang sering didemonstrasikan didepan sekelompok ibu-ibu.

5. Trading Stamp

Trading stamp adalah cap dagang yang diberikan pada bon penjualan. Cap-cap tersebut disimpan oleh para langganan dan bila mereka telah berhasil mengumpulkan suatu jumlah tertentu, mereka mendapatkan premium dan mungkin juga diberikan dalam bentuk uang atau barang.

6. Packaging

Para konsumen mungkin akan memandang suatu barang lebih dari lain hanya disebabkan oleh packagenya (pembungkus), walaupun isi dan kualitasnya sama.

7. Labeling

Labeling adalah suatu keterangan atau ciri dari suatu produk. Grade labeling ialah mencantumkan keterangan tentang ciri barang. Descriptive labeling adalah penempatan keterangan-keterangan secara terinci, misalnya unsur analisa kimia, ukuran, warna, presentase campuran, penggunaan produk, dan sebagainya yang sering dijumpai pada pembungkus obat.

8. Special Sales (Jual Obral)

Special sales ini dapat dilakukan untuk semua barang-barang yang dijual dalam suatu toko, tetapi dapat juga departemen tertentu dari toko itu. Biasanya barang-barang yang ditawarkan dalam special sales ini mengalami penurunan harga dan memang umumnya konsumen mengharapkan price reduction itu.

2.3
Display

2.3.1 Pengertian Display

Sama halnya dengan promosi yang berfungsi mengarahkan seseorang untuk merasa tertarik, melihat, mengamati hingga kepada tindakan yang menciptakan suatu pembelian, maka display juga merupakan alat dari promosi dalam memasarkan produk-produk dagangan dari sebuah toko dengan cara memamerkan atau memajang produk dagangan yang memanfaatkan ruang yang ada pada toko untuk dapat menarik perhatian konsumen.


Berikut dikemukakan definisi display menurut Buchari Alma dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (2000 : 146), sebagai berikut :

“ Display ialah keinginan membeli sesuatu, yang tidak didorong oleh daya tarik, atau oleh penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya”. 


Sedangkan definisi display menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo W dalam bukunya Pengantar Bisnis Modern (1999 : 18), sebagai berikut :

“Display ialah mempromosikan barang-barang kepada konsumen agar mereka mudah mengamati, memeriksa dan memilih barang-barang yang diinginkan”. 


Dari definisi diatas jelas terlihat, bahwa suatu toko dalam menyalurkan produknya memerlukan suatu display yang dapat menarik perhatian konsumen agar mudah mengamati, memeriksa dan memilih barang-barang yang pada akhirnya melakukan pembelian.

Adapun tujuan display dapat digolongkan menjadi :

1. Untuk menarik perhatian (attention interest) para pembeli. Hal ini dilakukan dengan menggunakan warna-warna, lampu-lampu dan sebagainya.

2. Untuk dapat menimbulkan keinginan memiliki barang-barang yang dipamerkan ditoko (attention, Interest) kemungkinan para konsemen masuk kedalam toko dan melakukan pembelian (desire + action).

2.3.2 Jenis-jenis Display

Menurut Buchari Alma dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, display dapat dibagi kedalam 3 macam, antara lain sebagai berikut :

1. Window Display

Yaitu memajang barang-barang, gambar-gambar, kartu harga, symbol-simbol dan sebagainya di bagian depan toko yang disebut etalase. Dengan demikian calon konsumen yang lewat di muka toko diharapkan akan tertarik oleh barang-barang tersebut dan ingin masuk ke dalam toko. Fungsi window display ini mempunyai beberapa tujuan sebagai berikut :

a. Untuk menarik perhatian orang yang lewat.

b. Menyatakan kualitas yang baik, atau harga yang murah, sebagai ciri khas dari toko tersebut.

c. Memancing perhatian terhadap barang-barang istimewa yang dijual di toko.

d. Untuk menimbulkan Impulse buying (dorongan seketika untuk membeli).

e. Agar menimbulkan daya tarik terhadap keseluruhan suasana toko.

2. Interior Display

Yaitu memajang barang-barang, gambar-gambar, kartu harga, poster-poster didalam toko, misalnya dilantai, di meja, di rak-rak dan sebagainya.

Interior display ini ada beberapa macam :

a. Merchandise Display

Barang-barang dagangan dipajang didalam toko dan ada 3 bentuk memajangnya :

· Open display

: Barang dipajangkan pada suatu tempat terbuka sehingga dapat dihampiri dan dipegang, dilihat terus dan diteliti oleh calon pembeli tanpa bantuan dari petugas penjualnya.

· Closed display

: Barang-barang dipajangkan dalam suasana tempat tertutup. Barang-barang tersebut tidak dihampiri dan dipegang atau diteliti oleh calon pembeli kecuali atas bantuan petugas penjualnya.

· Architectural display
: Memperlihatkan barang-barang dalam penggunaannya misalnya diruang tamu, meubel dikamar tidur dan sebagainya. Cara ini dapat memperbesar daya tarik karena barang-barang ditunjukan secara realistis.

b. Store Sign and Decoration

Tanda-tanda, simbol-simbol, lambang-lambang, poster-poster dan sebagainya disimpan diatas meja atau digantung didalam toko. Store sign tersebut digunakan untuk membimbing calon pembeli kearah barang dagangan dan memberi keterangan kepada mereka tentang kegunaan barang-barang tersebut.

c. Dealer Display

Ini dilaksanakan oleh wholesaler terdiri dari simbol-simbol petunjuk tentang penggunaan produk, yang kesemuanya berasal dari produsen. Dengan memperlihatkan kegunaan produk dalam gambar dan petunjuk, maka display ini juga memberi peringatan kepada para petugas penjualan agar mereka tidak memberikan keterangan yang tidak sesuai dengan petunjuk yang ada dalam gambar tersebut.

3. Exterior Display

Ini dilaksanakan dengan memajangkan barang-barang diluar toko, misalnya pada waktu mengadakan obral atau pasar malam. Display ini mempunyai beberapa fungsi antara lain :

a. Memperkenalkan suatu produk secara tepat dan ekonomis.

b. Membantu para produsen menyalurkan barang-barangnya dengan cepat dan ekonomis.

c. Membantu mengkoordinasikan advertising dan merchandising.

d. Membantu hubungan baik dengan masyarakat, misalnya pada Hari Raya, Ulang Tahun dan sebagainya.

2.4 Penjualan 

2.4.1 Pengertian Penjualan

Sebagaimana kita ketahui bahwa penjualan penting sekali untuk kelangsungan suatu usaha, baik yang bergerak dalam bidang jasa, industri maupun perdagangan adalah bergantung pada kapasitas penjualannya. Karena tanpa ada  proses penjualan, perusahaan tidak akan mencapai tingkat kesejahteraan akibat tidak adanya usaha yang menghasilkan pendapatan. Penjualan dapat pula dipandang dari segi efek akhir dari penetapan harga yang telah dilaksanakan secara konsisten yaitu melalui wujud suatu pertukaran (exchange).

Dalam dimensi lain sering diinterpretasikan bahwa penjualan merupakan salah satu fungsi pemasaran bahwa keberhasilan sangat tergantung kepada keberhasilan fungsi penjualan itu sendiri. Kadang-kadang orang mempunyai salah pengertian tentang istilah penjualan yang dianggap istilah pemasaran. Pemasaran meliputi kegiatan yang luas, sedangkan penjualan hanyalah merupakan satu kegiatan saja di dalam pemasaran.

Jadi jelas bahwa penjualan itu hanya merupakan satu kegiatan saja didalam pemasaran. Definisi penjualan cukup luas dan menurut Basu Swastha dalam bukunya Manajemen Penjualan (1999:8) mengatakan bahwa :

“penjualan adalah salah satu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli mempengaruhi dan memberi petunjuk agar pembeli dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan produk yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga yang menguntungkan dari kedua belah pihak”.

Dapat disimpulkan bahwa penjualan adalah bagian dari kegiatan penetapan harga yang bertujuan untuk menciptakan suatu penukaran, permintaan suatu pembeli.

2.4.2 
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penjualan

Dalam praktek kegiatan penjualan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-faktor tersebut menurut Basu Swastha dalam bukunya Manajemen Penjualan (1999:129) adalah (1) kondisi dan kemampuan penjualan, (2) kondisi pasar, (3) modal, (4) kondisi organisasi perusahaan dan (5) faktor-faktor lain.

1. Kondisi dan Kemampuan Penjual

Transaksi jual-beli pemindahan milik secara komersial atas barang dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak pertama dan pembeli sebagai pihak kedua. Penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, yakni :

a. Jenis dan karakteristiknya

b. Harga produk

c. Syarat penjualan, seperti : pembayaran, pengantaran, pelayanan purna jual, garansi dan sebagainya.

Adapun sifat-sifat yang harus dimiliki oleh seorang penjual yaitu : sopan, pandai bergaul, pandai berbicara, mempunyai kepribadian yang baik, sehat jasmani, jujur, mengetahui cara penjualan dan sebagainya.

2. Kondisi pasar

Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam penjualan dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualnya. Adapun faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah :

a. Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual, pasar pemerintah atau pasar internasional

b. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya

c. Daya belinya

d. Frekuensi pembeliannya

e. Keinginan dan kebutuhannya

3. Modal

Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang yang dijual tersebut belum dikenal oleh calon pembeli atau lokasi pembeli jauh dari dari tempat penjual. Dalam keadaan seperti ini, penjual harus mengenalkan dulu barangnya. Untuk melaksanakan maksud tersebut diperlukan adanya sarana dan usaha seperti : alat transport, tempat peragaan yang baik didalam perusahaan, promosi dan sebagainya. Semua ini hanya dapat dilakukan apabila penjual memiliki sejumlah modal yang diperlukan.

4. Kondisi Organisasi Perusahaan

Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ditangani oleh bagian penjualan yang dipegang oleh orang-orang ahli atau tertentu lain halnya dengan perusahaan kecil dimana masalah penjualan ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi-fungsi lain. Hal ini disebabkan jumlah tenaga kerjanya sedikit, sistem organisasi lebih sederhana, masalah-masalah yang dihadapi serta sarana yang dimiliki juga tidak sekomplek perusahaan besar. Biasanya masalah penjualan ini ditandatangani sendiri oleh pimpinan dan tidak diberikan kepada orang lain.

5. Faktor lain

Faktor-faktor lain seperti : periklanan, peragaan, kampenye, pemberian hadiah, sering mempengaruhi penjualan. Namun untuk melaksanakannya diperlukan sejumlah dana yang tidak sedikit, bagi perusahaan yang bermodal kuat kegiatan ini secara rutin dapat dilakukan namun bagi perusahaan kecil kegiatan ini jarang dilakukan. 

2.4.3 Tujuan Penjualan 

Pada umumnya perusahaan mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualannya seperti yang dikemukan oleh Basu Swastha dalam bukunya Manajemen Penjualan (1999:80), yaitu :

1. Berusaha mencapai tingkat penjualan tertentu.

2. Berusaha mencapai laba / profit akhir melebihi biaya yang dikeluarkan.

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan.

Usaha-usaha untuk mencapai ketiga tujuan tersebut tidak hanya dilakukan oleh pelaksana penjual. Dalam hal ini perlu adanya kerjasama yang baik dalam perusahaan

2.4.4 
Konsep Penjualan


Konsep penjualan adalah suatu konsep produk dalam menentukan arah kegiatan tukar menukar. Dalam konsep penjualan dikandung orientasi produk penjualan dengan dasar sebagai berikut :

1. Para konsumen cenderung menolak membeli sebagian besar barang yang tidak penting.

2. Para konsumen yang melakukan pembelian dapat dipengaruhi dengan menggunakan alat stimulasi penjualan.

3. Perusahaan bertugas mengorganisasikan penjualan untuk menarik minat dan mempertahankan pelanggan / konsumen.

Jadi dalam konsep penjualan pada dasarnya beranggapan bahwa produk dapat dijual, sehingga pada akhirnya tidak jarang diantara perusahaan yang menjual produk dengan mengabaikan kepuasan konsumen. Hal semacam ini lama kelamaan akan mengganggu pasar produk perusahaan, karena para pelanggan kepercayaannya menjadi menurun sehingga mengakibatkan turunnya volume penjualan. 

2.4.5
Volume Penjualan

Konsep penjualan mengacu pada pendapat kotler dalam Salidin (2000:5). Pada konsep ini manajemen berorientasi pada produk dan volume penjualan yang tinggi, tugas manajemen adalah :

“Meningkatkan volume penjualan karena manajemen beranggapan bahwa perusahaan perlu mengadakan kegiatan penjualan dan promosi yang gencar”. 

Konsep ini mengandung 3 dasar pokok :

1. Perencanaan dan operasional berorientasi pada produksi dan volume penjualan yang tinggi.

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

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

Pada umumnya perusahaan mempunyai 3 tujuan umum dalam penjulan seperti yang dirumuskan oleh Basu Swastha (1999 : 80) edisi ke-3 yaitu :

1. Berusaha mencapai volume penjualan tertentu.

2. Berusaha mencapai laba / profit akhir melebihi biaya yang dikeluarkan.

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan.

Usaha untuk mencapai ke tiga tujuan tersebut tidak sepenuhnya hanya dilakukan oleh pelaksanaan / para ahli penjualan.

Volume penjualan menurut Asegaff Abdullah (1991 : 444) menyatakan bahwa :

“volume penjualan adalah jumlah unit yang terjual dari unit produksi yang terjadi suatu pemindahan dari pihak produksi kepihak konsumen, dan tetap pada suatu periode tertentu”.

Sedangkan menurut kamus istilah ekonomi (1993 : 523), yaitu :

“Volume penjualan adalah jumlah penjualan yang berhasil dicapai atau yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan dalam suatu jangka tertentu”.

Jadi dapat disimpulkan volume penjualan adalah suatu kegiatan perusahaan untuk melakukan penjualan suatu barang yang berorientasi pada jumlah, waktu dan barang yang dihasilkan.

2.5 
Hubungan Antara Biaya Display Dengan Peningkatan Volume Penjualan

Dengan adanya permintaan yang berfluktuasi serta persaingan yang semakin ketat, sehingga salah satu perusahaan yang bergerak dibidang penjualan pakaian dalam usaha meningkatkan volume penjualannya perlu dibuat program promosi yang baik. Sedangkan dalam melaksanakannya dibutuhkan biaya yang relatif banyak agar mencapai tujuan perusahaan yaitu memperoleh peningkatan penjualan yang diharapkan.


Oleh karena itu penggunaan biaya yang efektif dan efisien merupakan salah satu faktor yang sangat penting dalam pelaksanaan program promosi perusahaan, namun hendaknya setiap biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan dapat menciptakan kontribusi yang menaikan volume penjualan.

Kebutuhan, keinginan dan permintaan














Produk





Nilai, biaya dan kepuasan





Pertukaran, transaksi dan hubungan











Pasar





Pemasaran dan pemasar
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