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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Pemasaran 

Menurut Tjahjaningsih & Solihal (2015) pemasaran adalah proses 

analisis perencanaan, implementasi, dari perwujudan produk, harga, distribusi, 

dan promosi untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran sehingga 

dapat memenuhi tujuan pelanggan dan perusahaan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) pemasaran merupakan cara 

mengidentifikasi dan mempertemukan kebutuhan pribadi dan sosial. Dari 

penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa inti dari sebuah pemasaran adalah 

memuaskan kebutuhan dan keinganan konsumen. Sasaran dari bisnis adalah 

mengantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan laba. 

2.1.2 Pengertian Strageti Pemasaran  

Menurut Tjiptono (2017:228) strategi pemasaran merupakan rencana 

yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas 

atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di 

pasar sasaran tertentu. 

Menurut Daniel & Gates (2015) strategi pemasaran merupakan sebuah 

perencanaan untuk menuntun sumber daya perusahaan dalam jangka panjang 

berdasarkan kemampuan internal yang sudah ada maupun yang diperkirakan 

serta perubahan yang akan terjadi pada lingkungan luar.  

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

adalah pemasaran yang  berusaha menanamkan perusahaan dan produknya di 

benak pelanggan, strategi ini bertujuan untuk mencapai how to win the market. 

Berikut empat komponen dalam strategi pemasaran yaitu:  

1. Segmentasi (Segmentation) 

Segmentasi adalah seni mengidentifikasikan serta memanfaatkan 

peluang-peluang yang muncul di pasar.  Segmentasi adalah ilmu untuk
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 melihat pasar berdasarkan variabel-variabel yang berkembang di tengah 

masyarakat. Dalam melihat pasar, toko harus kreatif dan inovatif 

menyikapi perkembangan yang sedang terjadi, karena segmentasi 

merupakan langkah awal yang menentukan keseluruhan aktifitas toko. 

Segmentasi memungkinkan toko untuk lebih fokus dalam 

mengalokasikan sumber daya. Dengan cara-cara yang kreatif dalam 

membagi pasar ke dalam beberapa segmen, toko dapat menentukan di 

mana mereka harus memberikan pelayanan terbaik dan di mana mereka 

mempunyai keunggulan kompetitif paling besar. Pada dasarnya menurut 

karakteristik dalam melihat pasar, pendekatan segmentasi melalui 

pendekatan yang dikelompokkan menjadi tiga, yaitu: 

a) Statistic Attribute Segmentation 

Pendekatan yang dilakukan adalah dengan membagi pasar 

berdasarkan atribut-atribut yang sifatnya statistic, seperti geografis 

atau demografis. Segmentasi geografis membagi pasar berdasarkan 

negara, kawasan, provinsi, atau kota. Segmentasi demografis 

membagi pasar berdasarkan umur, jenis kelamin, jenis pekerjaan, 

jumlah pendapatan, agama, dan pendidikan. 

b) Dynamic Attribute Segmentation 

Pendekatan yang dilakukan adalah dengan memperhatikan atribut-

atribut yang dinamis seperti psikografis dan perilaku (behavior). 

Segmentasi psikografis membagi pasar berdasarkan gaya hidup dan 

kepribadian sedangkan segmentasi perilaku berdasarkan sikap, 

pengguna dan respons. 

c) Individual Segmentation 

Pendekatan terakhir dilakukan atas unit terkecil pasar, yaitu individu 

perseorangan. 

2. Target (Targeting) 

Setelah membagi-bagi dan memetakan pasar dalam beberapa segmen, 

selanjutnya yang dilakukan adalah penentuan target pasar yang akan di 

bidik. Targeting adalah strategi mengalokasikan sumber daya toko secara 
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efektif, karena sumber daya yang dimiliki terbatas.  Dengan menentukan 

target yang akan dibidik, usaha akan lebih terarah.  Ada tiga kriteria yang 

harus dipenuhi toko pada saat mengevaluasi dan menentukan segmen 

mana yang mau ditarget. 

a. Memastikan bahwa segmen pasar yang dipilih itu cukup dan akan 

cukup menguntungkan di masa mendatang (market growth). 

b. Strategi targeting itu harus didasarkan pada keunggulan daya saing 

toko (competitive advantages).  Keunggulan daya saing merupakan 

cara-cara untuk mengukur apakah toko itu memiliki kekuatan dan 

keahlian yang memadai untuk mendominasi segmen pasar yang 

dipilih. 

c. Melihat situasi persaingan (competitive situation) yang terjadi. 

Semakin tinggi tingkat persaingan, toko perlu mengoptimalkan 

segala usaha yang ada secara efektif dan efisien sehingga targeting 

yang dilakukan akan sesuai dengan keadaan yang ada di pasar. 

3. Positioning 

Positioning adalah strategi untuk merebut posisi di benak konsumen, 

sehingga strategi ini menyangkut bagaimana membangun kepercayaan, 

keyakinan, dan kompetisi bagi pelanggan. Konsumen memegang 

peranan kunci untuk pembelian dan pemakaian produk-produk toko. 

Tersedianya berbagai pilihan yang masing-masing mempunyai sisi 

positif dan negatifnya membuat konsumen selalu membanding-

bandingkan produk yang ditawarkan perusahaan satu dengan peruahaan 

lainnya. Untuk itu, positioning diperlukan agar citra terhadap produk atau 

toko dapat terbentuk sesuai dengan niat dan tujuan dari perusahaan.  Jadi, 

positioning memegang perananan dalam memasarkan produk-produk 

toko.  Karena membangun positioning berarti membangun kepercayaan 

dari konsumen. Membangun kepercayaan berarti menunjukkan 

komitmen bahwa toko itu menawarkan sesuatu yang lebih jika 

dibandingkan toko lain. 
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4. Diferentation 

Diferensiasi didefinisikan sebagai tindakan merancang seperangkat 

perbedaan yang bermakna dalam tawaran toko. Namun, penawaran ini 

bukan berarti janji-janji belaka saja, melainkan harus didukung oleh 

bentuk yang nyata. Diferensiasi ini bisa berupa content (what to offer), 

dan context (how to offer), dan yang tak kalah penting yaitu 

infrastructure (capability to offer). Content adalah dimensi diferensiasi 

yang merujuk pada value yang ditawarkan kepada pelanggan toko. Ini 

merupakan bagian intangible dari diferensiasi dan berhubungan dengan 

usaha-usaha toko untuk membantu pelanggan dalam mempresepsi 

tawaran toko dengan cara yang berbeda di bandingkan tawaran pesaing. 

Dimensi terakhir, infrastruktur, merujuk pada teknologi, SDM, fasilitas 

yang digunakan untuk menciptakan diferensiasi content dan context 

diatas. 

2.1.3 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Salah satu strategi pemasaran terpadu adalah strategi marketing mix yang 

merupakan strategi yang dijalankan toko yang berkaitan dengan penentuan 

bagaimana toko menyajikan penawaran produk pada segmen pasar tertentu 

yang merupakan sasaran pasarnya. Oleh karena itu bauran pemasaran 

(marketing mix) dikatakan sebagai suatu perangkat yang akan menunjukkan 

tingkat keberhasilan pemasaran. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016: 47) bauran pemasaran (marketing 

mix) mencakup empat (4) hal pokok dan dapat dikontrol oleh perusahaan yang 

meliputi produk (product), harga (price), tempat (place) dan promosi 

(promotion).  Sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat 

pemasaran tambahan seperti orang (people), fasilitas fisik (physical evidence) 

dan proses (process) sehingga dikenal 7 P yaitu: 

1. Produk (Product) adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan 

dan pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan 

mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil 
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tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau 

jasa.  

2. Harga (Price) adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan 

menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus 

menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran 

ongkos angkut dan berbagai variabel yang bersangkutan. 

3. Distribusi (Place) adalah memilih dan mengelola saluran perdagangan 

yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk 

melayani pasar sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk 

pengirim dan perniagaan produk secara fisik. 

4. Promosi (Promotion) adalah suatu yang digunakan untuk 

memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang 

baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi 

penjualan, maupun publikasi. 

5. Orang (People) adalah semua pelaku yang memainkan peranan penting 

dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. 

Elemen dari orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan 

konsumen lain. Semua sikap dan tindakan karyawan, cara berpakaian 

karyawan dan penampilan karyawan memiliki pengaruh terhadap 

keberhasilan penyampaian jasa. 

6. Fasilitas Fisik (Physical Evidence) merupakan hal nyata yang turut 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan 

produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana 

fisik antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, 

logo, warna dan barang-barang lainnya. 

7. Proses (Process) adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran 

aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini 

memiliki arti sesuatu untuk menyampaikan jasa. Proses dalam jasa 

merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan 

jasa akan senang merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian jasa 

itu sendiri. 
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Dari ketujuh alat-alat pemasaran di atas mencerminkan penjual 

terhadap alat pemasar yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli. Dari 

sudut pandang pemasar, setiap alat pemasaran dirancang untuk 

memberikan manfaat kepada pelanggan. Jadi, perusahaan pemenang 

adalah perusahaan yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen/ 

pelanggan secara ekonomis, mudah dan dengan komunikasi yang efektif. 

 

2.2 Penjualan 

2.2.1 Pengertian Penjualan 

Penjual adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh 

penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa 

yang ditawarkan.  Kegiatan penjualan merupakan kegiatan dari pemasaran 

yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran terhadap suatu produk dari 

produsen kepada konsumen.Semua kegiatan penjualan yang dilakukan oleh 

perusahaan adalah untuk memberikan kepuasan kepada konsumen, guna 

mencapai keuntungan yang optimal.  Oleh karena itu perlu adanya berbagai 

macam cara untuk memajukan penjualan, seperti periklanan, peragaan, 

penggunaan promosi secara luas guna mempengaruhi publik. Konsep 

penjualan menyatakan bahwa konsumen akan membeli produk jika perusahaan 

melakukan promosi dan penjualan yang menonjol. Sehingga dalam 

melaksanakan penjualan setiap produk, pemasar perlu berupaya keras,cerdas 

dengan tepat.  

Menurut Abdullah dan Tantri (2016:3) penjualan adalah bagian dari 

promosi dan promosi adalah salah satu bagian dari keseluruhan sistem 

pemasaran. 

Menurut Mulyadi (2016:160) penjualan merupakan kegiatan yang 

dilakukan oleh penjual dalam menjual barang dan jasa dengan impian akan 

mendapatkan laba dari terdapatnya transaksi-transaksi tersebut dan penjualan 

bisa diartikan sebagai mengalihkan atau memindahkan hak kepemilikan atas 

barang atau jasa dari pihak penjual ke pembeli. 
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Dari penjelasan diatas maka dapat disimpulkan bahwa penjualan adalah 

suatu kegiatan bertemunya seorang pembeli dan penjual yang melakukan 

transaksi, saling mempengaruhi dan mempertimbangkan pertukaran antara 

barang atau jasa dengan uang, yang tujuannya untuk memperoleh laba dan 

untuk membuat perusahaan tersebut tambah berkembang. 

2.2.2 Tujuan Penjualan 

Pada umumnya tujuan penjualan adalah mendapatkan laba dan 

mempertahankan atau bahkan meningkatkan penjualan. Tujuan penjualan 

tersebut dapat tercapai apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti apa yang 

telah direncanakan.  Dengan demikian tidak berarti bahwa barang dan jasa yang 

terjual akan selalu menghasilkan laba, karena perlu diperhatikan pula proses 

dari penjualan yang dapat menentukan berhasil tidaknya perusahaan dalam 

menerapkan strategi penjualan.  

2.2.3 Jenis-Jenis Penjualan 

Berikut ada beberapa jenis penjualan menurut Swasta (2009:71), antara 

lain sebagai berikut: 

1. Trade Selling adalah penjualan produk (barang atau jasa) melalui 

penyalur atau distributor. Produsen tidak menjual sendiri produknya 

ke konsumen akhir. Distributor bertugas untuk mengelola penjualan 

produk sampai pada konsumen. Trade Selling ini biasa disebut juga 

jenis penjualan yang dilakukan oleh pedagang kepada grosir untuk di 

jual kembali. 

2. Missionary Selling adalah penjual atau produsen berusaha 

mempengaruhi dan membujuk pembeli agar membeli produk dari 

penyalur yang ditunjuk oleh perusahaan. 

3. Technical Selling adalah teknik yang berusaha meningkatkan 

penjualan produk dengan memberikan nasihat dan saran kepada 

konsumen. Tugas penjual, adalah mengidentifikasi masalah-masalah 

yang dihadapi oleh konsumen, lalu memberikan solusi dari masalah 

tersebut dengan menggunakan produk yang ditawarkan toko. 
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4. New Bussiness Selling adalah penjual berusaha mengubah suspect 

(calon pembeli potensial) menjadi pembeli yang actual atau 

sesungguhnya. 

5. Responsive Selling adalah tugas penjual memberikan reaksi dari 

stimulus atau dorongan yang ditunjukkan oleh pembeli atau calon 

pembeli. Bertugas memberikan pelayanan yang terbaik agar 

konsumen terpuaskan yang akan memicu calon pembelian untuk 

membeli ulang. 

 

 


