BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran
2.1.1 Definisi Pemasaran
Ada beberapa pengertian pemasaran menurut para ahli sebagai berikut:

Menurut Tjiptono (2016:3), “pemasaran adalah aktivitas, serangkaian
institusi, dan proses menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan
mempertukarkan tawaran (offerings) yang bernilai bagi pelanggan, klien,
mitra, dan masyarakat umum”.

Menurut Abdullah dan Tantri (2012:2), “pemasaran adalah suatu sistem total
dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan
keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen
potensial”.

Menurut Kismono (2011:313), “pemasaran adalah sekelompok aktivitas yang
saling berkaitan yang dirancang untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen
dan mengembangkan distribusi, promosi, dan penetapan harga serta
pelayanan untuk memuaskan kebutuhan konsumen pada tingkat keuntungan
tertentu”.

2.1.2 Fungsi Pemasaran
Adapun fungsi pemasaran yang dikemukakan menurut Sudaryono
(2016:50) sebagai berikut:

a. Fungsi Pertukaran
Dengan adanya pemasaran, pembeli dapat membeli produk
dari produsen. Baik dengan menukar uang dengan produk maupun
menukar produk dengan produk (barter) untuk dipakai sendiri atau
untuk dijual kembali. Pertukaran merupakan salah satu dari empat
cara orang mendapatkan suatu produk.
b. Fungsi Distribusi Fisik
Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan mengangkut
serta menyimpan produk. Produk diangkut dari produsen mendekati
konsumen yang membutuhkan dengan banyak cara, baik melalui air,
darat, udara, dan sebagainya. Penyimpanan produk mengedepankan
upaya menjaga pasokan produk agar tidak kekurangan saat
dibutuhkan.



Fungsi Perantara

Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan
konsumen dapat dilakukan melalui perantara pemasaran yang
menghubungkan aktivitas pertukaran dengan distirbusi fisik.
Aktivitas fungsi perantara antara lain pengurangan risiko,
pembiayaan, pencarian informasi serta standarisasi dan
penggolongan (klarifikasi) produk.

2.2 Penjualan

2.2.1 Definisi Penjualan

Ada beberapa pengertian penjualan menurut para ahli sebagai berikut:

Menurut Westwood (2006:34), “penjualan adalah konsep lugas yang

diantaranya berupa usaha membujuk pelanggan unuk sebuah produk.

Upaya itu meliputi “pesanan hari ini”.

Menurut Sugiono dkk, dalam Arifin (2008:34), “penjualan adalah
“pendapatan adalah penghasilan yang timbul dari aktifitas perusahaan
yang biasa dikenal dengan sebutan yang berbeda disebut penjualan,
penghasilan jasa (fees), bunga, deviden, rolyali, dan sewa”.

2.2.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi Penjualan

Menurut Swastha (2009:129), faktor-faktor yang mempengaruhi

kegiatan penjualan yaitu:

a.

Kondisi dan kemampuan penjual

Transaksi jual-beli atau pemindahan hak 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 dapat meyakinkan kepada pembeli agar
dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan oleh
konsumen. Penjual harus memahami beberapa masalah penting
yang sangat berkaitan yakni:

1. Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan

2. Harga Produk

3. Syarat penjualan, seperti: pembayaran, penghantaran

barang, pelayanan purna jual, garansi dan sebagainya.

Kondisi pasar

Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang
menjadisasaran dalam penjualan, dapat pula mempengaruhi
kegiatan penjualannya. Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang
perlu diperhatikan adalah:



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

internasional
2. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya
3. Daya belinya
4. Frekuensi pembeliannya

5. Keinginan kebutuhan
c. Modal
Apabila barang yang dijual belum diketahui oleh pembeli
maka penjual harus memperkenalkan dulu atau membawa
barangnya ke tempat pembeli. Untuk melaksanakan maksud
tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha, seperti: alat
transport, tempat peragaan baik di dalam perusahaan maupun diluar
perusahaan, usaha promosi, dan sebagainya. Semua ini hanya dapat
dilakukan apabila penjual memilik sejumlah modal untuk itu.
d. Kondisi Organisasi Perusahaan
Pada perusahaan besar bagian penjualan ditangani oleh orang
yang telah ahli dibidang penjualan. Lain halnya dengan usaha kecil
yang dimana bagian penjualanya ditangani oleh orang yang juga
melakukan fungsi-fungsi lain hal ini disebabkan karena jumlah
tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem organisasinya lebih sederhana,
masalah yang dihadapi serta sarana yang dimilikinya juga ditangani
sendiri oleh pemimpin dan tidak diberikan kepada orang lain.
e. Faktor lain yang mempengaruhi penjualan seperti periklanan,
peragaan, kampanye, dan pemberian hadiah.

2.3 Promosi (Promotion)

2.3.1 Definisi Promosi

Menurut Lupyioadi dan Hamdani (2011:120), “promosi merupakan
salah atau variable dalam bauran pemasaran yang sangat penting
dilaksankan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan
promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara
perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk
memperngaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya”.

Menurut Kinner dan Kenneth dalam Setiyaningrum dkk., (2015:223),
“Promosi adalah sebuah mekanisme komunikasi pemasaran pertukaran

informasi antara pembeli dan penjual”.



2.3.2 Tujuan promosi
Adapun tujuan promosi menurut Setiyaningrum, dkk (2015:224) yaitu:

a. Menginformasikan (informing)

Promosi yang informative berusaha mengubah kebutuhan
yang sudah ada menjadi keinginan atau memberi stimulasi minat
pada sebuah produk baru. Hal ini terutama terjadi pada tahap
dini dari daur hidup sebuah produk. Orang secara khas tidak akan
membeli sebuah produk atau jasa atau menduung sebuah
organisasi  biralaba  sebelum  diketahui  maksud  dan
keuntungannya bagi mereka.

b. Membujuk (persuading)

Persuasi biasanya menjadi tujuan promosi utama bila produk
memasuki tahap pertumbuhan dari daur produknya. Pada saat itu,
pasar tertuju (target market) sudah harus mempunyai kesadaran atau
pengetahuan akan produk tersebut mengenai cara memenuhi
keinginannya.

c. Mengingatkan (reminding)

Promosi digunakan juga untuk mempertahankan merek dalam
benak orang. Bentuk promosi ini terutama dilakukan pada tahap
kedewasaan daur hidup produk. Asumsinya adalah pasar tujuan telah
diyakinkan mengenai kebaikan barang atau jasa yang ditawarkan.
Tujuannya untuk mengingatkan kembali keberadaan produk tersebtu
di tengah pasar.

2.4 Strategi Pemasaran
2.4.1 Definisi Strategi Pemasaran

Menurut  Assauri  (2014:168),  “strategi  pemasaran  adalah
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi
arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu,
pada masing-masing tingkatan dan acuan serta aloksinya, terutama
sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan
keadaan persaingan yang selalu berubah”.

Menurut Hermawan (2012:40), “strategi pemasaran adalah proses
perencanaan dan implementasi kebijakan perusahaan untuk
mewujudkan tujuan-tujuan perusahaan yang sesuai dengan visi
perusahaan”.
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2.4.2 Elemen-elemen Strategi Pemasaran

Menurut Corey dalam Tjiptono (2010:7), strategi pemasaran terdiri atas

lima elemen yang saling berkait, kelima elemen tersebut adalah:

a.

Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Pemilihan
pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan kemudian
memilih pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani
oleh perusahaan.

. Perencanaan produk, meliputi produk spesifik yang dijual,

pembentukan lini produk, dan desain penawaran individual pada
masing-masing lini. Produk itu sendiri menawarkan manfaat total
yang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan pembelian.
Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri, nama merek produk,
ketersediaan produk, jaminan atau garansi, jasa reparasi, dan bantuan
teknis yang disediakan penjual, serta hubungan personal yang
mungkin terbentuk di antara pembeli dan penjual.

. Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan

nilai kuantitatif dari produk kepada pelanggan.

Sistem distribusi, yaitu saluran wholesale dan retail yang dilalui
produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan
menggunakannya.

Komuniksi pemasaran (promosi), yang meliputi periklanan, personal
selling, dan public relation.

2.4.3 Faktor-faktor Strategi Pemasaran

Menurut Tjiptono (2010:8), kemampuan strategi pemasaran suatu

perusahaan untuk menanggapi setiap perubahan kondisi pasar dan faktor

biaya tergantung pada analisis terhadap faktor-faktor sebagai berikut:

a.

Faktor Lingkungan

Analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertumbuhan
populasi dan peraturan pemerintah sangat penting untuk mengetahui
pengaruh yang ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain itu
faktor-faktor seperti perkembangan teknologi, tingkat inflasi, dan
gaya hidup juga tidak boleh diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan
faktor lingkungan yang harus dipertimbangkan sesuai dengan produk
dan pasar perusahaan.

. Faktor Pasar

Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan dan
mempertimbangkan faktor-faktor seperti ukuran pasar, tingkat
pertumbuhan, tahap perkembangan, trend dalam sistem distribusi,
pola perilaku pembeli, permintaan musiman, segmen pasar yang ada
saat ini atau yang dapat dikembangkan lagi, dan peluang-peluang
yang belum terpenubhi.
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. Persaingan

Dalam kaitannya dengan persaingan, setiap perusahaan perlu
memahami siapa pesaingnya, bagaimana posisi produk/pasar pesaing
tersebut, apa strategi mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing,
struktur biaya pesaing, dan kapasitas produksi para pesaing.

. Analisis Kemampuan Internal

Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan dan kelemahannya
dibandingkan para pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan
pada faktor-faktor seperti teknologi, sumber daya finansial, kekuatan
pemasaran.
. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen perlu dipantau dan dianalisis karena hal
ini sangat bermanfaat bagi pengembangan produk, desain produk,
penetapan harga, pemilihan saluran distribusi, dan penentuan strategi
promosi. Analisis perilaku konsumen dapat dilakukan dengan
penelitian (riset pasar), baik melalui observasi maupun metode
survai.

. Analisis Ekonomi

Dalam analisis ekonomi perusahaan dapat memperkirakan
pengaruh setiap peluang pemasaran terhadap kemungkinan
mendapatkan laba. Analisis ekonomi terdiri atas analisis terhadap
komitmen yang diperlukan, analisis BEP (break even point),
penilaian risiko/laba, dan analisis faktor ekonomi pesaing.
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