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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
A. Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran

1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan produk lain. Aktivitas pemasaran membantu perusahaan untuk menyalurkan produk atau jasa yang dihasilkan untuk sampai kepada konsumen.

Pengertian pemasaran menurut Basu Swasta (2008:179) bahwa : “Pemasaran  adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang akan, menentukan harga ditujukan untuk merencanakan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.
Sedangkan menurut Philip Kotler (2000:9) yang di alih bahasakan oleh Fajar Laksana, yang mendefinisikan: “Pemasaran yaitu segala keinginan yang menawarkan suatu produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen”.
Pemasaran merupakan suatu cara yang ditempuh oleh perusahaan dalam menentukan dan memenuhi kebutuhan-kebutuhan konsumen. Pemasaran melibatkan semua orang dalam perusahaan yang bekerja untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada, orientasi ini semakin disadari sebagai kunci peningkatan manajemen pemasaran untuk membantu perusahaan dalam mencapai tujuannya.
Manajemen pemasaran terjadi apabila salah satu pihak dari pertukaran sosial memikirkan cara untuk mendapatkan tanggapan dari pihak lain sesuai yang di kehendakinya. Pengertian manajemen pemasaran menurut Philip Kotler (2000:9), yang dialih bahasakan oleh Fajar Laksana mendefinisikan “Manajemen pemasaran yaitu pertukaran produk yang dilakukan melalui aktifitas dari bauran pemasaran, yaitu Product, Price, Promotion Dan Place”.
Definisi tersebut mengakui bahwa manajemen pemasaran adalah proses melibatkan perencanaan dan pelaksanaan, pemikiran penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan barang dan jasa yang tergantung pada pertukaran dengan tujuan menghasilkan keputusan bagi pihak yang terlibat.




Dalam melaksanakan kegiatannya perusahaan harus sudah mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen dan kemudian dapat mencapai suatu kepuasan pada akhirnya perusahaan bertujuan untuk memperoleh laba.

Pola pikir ini harus diarahkan pada hal-hal yang telah terbukti penting dalam menciptakan mempertahankan pelanggan yang sudah ada, oleh karena itu pemasaran dibagi menjadi empat unsur yang Iebih dikenal dengan bauran pemasaran (marketing mix) yaitu: Produk, Harga, Tempat, dan Promosi.

2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Banyak cara dalam memasarkan suatu produk, pada umumnya perusahaan bertugas untuk menemukan kombinasi yang paling baik, kombinasi tersebut Iebih dikenal dengan istilah Marketing Mix (Bauran Pemasaran) yang tentunya akan menguntungkan perusahaan.

Pengertian Bauran Pemasaran menurut Philip Kotler (2002:19) yang dialih bahasakan oleh Hendra, Ronny, Rusly, dan Benyamin Molan, yang mendefinisikan:“Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya dipasar sasaran”. 
Sedangkan menurut Basu Swastha (2001:78) yang mendefinisikan:“Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni: Produk, Struktur Harga, Kegiatan Promosi, dan Sistem distribusi”. 
Dari kedua definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa bauran pemasaran merupakan faktor yang dapat dikendalikan dimana antara unsur lainnya saling berhubungan dan mempengaruhi, perusahaan memilih kombinasi yang paling sesuai dengan lingkungannya untuk mencapai tujuan perusahaan pada sasarannya.

Unsur-unsur yang terdapat dalam Marketing Mix terdiri dari 4P yaitu: Product (produk), Price (harga), Promotion (promosi) dan Place (distribusi).

3. Promosi

Promosi adalah pertukaran informasi antara penjual dan calon pembeli atau pihak-pihak lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen.
4. Pengertian Promosi

Perusahaan memerlukan suatu, alat komunikasi untuk memperkenalkan produknya kepada konsumen, komunikasi berlangsung pada saat perusahaan berusaha menyampaikan suatu informasi dengan cara memilih suatu media yang dipakai untuk menyampaikan informasi tersebut sampai kepada konsumen yang dituju untuk mengetahui tanggapan konsumen mengenai produk.

Promosi merupakan kegiatan komunikasi dari penjual kepada pembeli yang bersifat membujuk agar calon pembeli tertarik dengan produk yang ditawarkan atau dipasarkan dan diharapkan dapat terjadi transaksi pembelian
Pengertian promosi menurut William J. Stanton , yang dialih bahasakan oleh Buchari Alma (2008:174) menyimpulkan bahwa : “Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa”.
Berdasarkan pengertian diatas, dapat dikatakan bahwa promosi merupakan salah satu informasi yang dibuat mengenai barang atau jasa dari seseorang atau perusahaan guna membujuk serta mempengaruhi konsumen untuk membeli produk barang atau jasa.
5. Tujuan Promosi

Tujuan utama promosi penjualan adalah menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Menurut Fandy Tjiptono (2008:221) , secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :

1. Menginformasikan (informing)

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading)

3. Mengingatkan (reminding)
6. Bauran Promosi

Ada 4 (empat) elemen-elemen promosi yang digunakan perusahaan dalam memasarkan dan menjual produk dan jasa, menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2009:181) yang dialih bahasakan oleh Fajar Laksana :
1. Advertising (Periklanan)

Periklanan adalah segala bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.

2. Sales Promotion (Promosi Penjualan)

Promosi penjualan adalah kegiatan 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 promosi lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda.

3. Public Relation (Publisitas)

Publisitas adalah merupakan ruang editorial yang terdapat di semua media yang dibaca, dilihat atau didengar untuk membantu mencapai tujuan-tujuan penjualan dan tidak dibayar. Publisitas disebut juga hubungan masyarakat (public Relation).
4. Personal Selling (Penjualan Personal)

Personal selling adalah persentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli untuk tujuan penciptakan penjualan.

B. Promosi Penjualan

Promosi penjualan (Sales Promotion) merupakan bagian dari bauran pemasaran yang dapat di atur untuk merangsang konsumen agar melakukan pembelian produk segera sehingga meningkatkan volume penjualan.

1. Pengertian Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Pelanggan yang tidak puas terhadap penjualan eceran dapat diperkecil melalui promosi penjualan (Sales Promotion) yang baik, perangkat promosi penjualan merupakan suatu bahan promosi yang tersedia pada tempat pemberian yang memberikan informasi, membujuk dan mengingatkan konsumen akan barang dan jasa yang dipasarkan.
Adapun pengertian promosi penjualan (Sales Promotion) menurut Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2008:219), yang mendefinisikan :
“Promosi Penjualan (Sales Promotion), bahan inti dalam kampanye , terdiri dari koleksi alat insentif, sebagian besar jangka pendek, yang dirancang untuk menstimulasi pembelian yang lebih cepat atau lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau perdagangan. inti”.
Sedangkan menurut William F. Schoell (2009:188) yang dialih bahasakan oleh Buchari Alma yang mendefinisikan :“sales promotion adalah keinginan menawarkan insentif dalam periode tertentu untuk mendorong keinginan calon konsumen, para penjual atau perantara”.
Dari pengertian diatas bahwa sales promotion perlu dilakukan oleh setiap perusahaan, yang bersifat berjangka pendek dan dirancang untuk membeli suatu produk atau jasa agar konsumen tertarik untuk membeli.
Menurut Fandy Tjiptono (2009:229) promosi penjualan (Sales Promotion) yang dilakukan oleh penjual dapat dikelompokan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai. Pengelompokan tersebut adalah sebagai berikut :

1. Customer promotion , yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk merangsang/ mendorong pelanggan untuk membeli.
2. Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk mendorong/ merangsang pedagang grosir, pengecer, eksportir, dan importir untuk memperdagangkan barang/ jasa dari sponsor.

3. Sales-force, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk memotivasi armada penjual.

4. Business promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontak hubungan dengan pelanggan, memperkenalkan produk baru, menjual lebih banyak kepada pelanggan lama, dan ‘mendidik’ pelanggan.

2. Tujuan Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane (2009:221) yang di alih bahasakan oleh Bob Sabran , tujuan promosi penjualan diturunkan dari tujuan promosi yang lebih luas, yang diturunkan dari tujuan pemasaran dasar bagi produk. Ada 3 tujuan promosi penjualan , yaitu : 

1. Bagi Konsumen , tujuan meliputi :

a. mendorong pembelian unit yang berukuran lebih besar 

b. meningkatkan percobaan di antara nonpengguna, dan

c. menarik konsumen yang beralih dari merk pesaing. 

2. Bagi Pengecer, tujuan meliputi :

a.membujuk pengecer untuk menjual barang baru dan tingkat    persediaan yang lebih tinggi.

b. mendorong pembelian pada musim sepi

c. mendorong penyimpanan barang yang berhubungan

d. mengurangi promosi kompetitif

e. membangun loyalitas merk, dan

f. membuka jalan untuk masuk ke gerai eceran baru.

3. Bagi Tenaga Penjualan, tujuan meliputi :

a. mendorong dukungan produk atau model baru

b. mendorong lebih banyak pencarian calon pelanggan, dan

c. mendorong penjualan musim sepi.

Dari pengertian diatas tujuan promosi penjualan adalah untuk meningkatkan penjualan baik volume maupun frekuensinya, mempercepat respon pasar yang ditargetkan, mendorong pembelian ulang, dan menciptakan kesetiaan merk.
3. Perencanaan Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Pada saat ini promosi penjualan (Sales Promotion) semakin berkembang, faktor-faktor yang mempengaruhi perkembangannya adalah semakin diterimanya aktivitas promosi penjualan untuk konsumen oleh para manajer pemasaran sebagai alat untuk meningkatkan penjualan, selain itu adanya perpindahan dana yang biasanya digunakan untuk iklan menjadi dana untuk promosi penjualan, karena meningkatnya jumlah ahli dibidang pemasaran penjualan serta banyaknya agen untuk promosi penjualan.
Menurut Philip Kotler (1998:224) yang dialih bahasakan oleh Hendra dan Ronny, mengemukakan sifat dari promosi penjualan (Sales Promotion) untuk konsumen yaitu:

a. Komunikasi : Promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen kepada produk.
b.  Insentif 
         :    Promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan untuk kontribusi yang memberi nilai bngi konsumen. 

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

Promosi penjualan (Sales Promotion) merupakan salah satu alat utama promosi yang digunakan oleh perusahaan untuk mendorong pembelian, aktivitas promosi penjualan (Sales Promotion) ini merupakan taktik perusahaan yang dampaknya berjangka pendek dan kadang-kadang dirasakan sebagai tindakan yang dapat meningkatkan penjualan hanya pada saat promosi penjualan (Sales Promotion) berlangsung.
4. Jenis Promosi Penjualan untuk Konsumen

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane (2009:221) , yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran, Alat promosi penjualan (Sales Promotion) untuk konsumen utama adalah sebagai berikut :
1. Sampel 

Menawarkan sejumlah produk atau jasa gratis yang diantarkan dari pintu ke pintu, dikirim lewat email surat, diambil di toko, ditempelkan ke produk lain, atau ditampilkan dalam penawaran iklan.

2. Kupon

Sertifikat yang membuat pemegangnya memiliki hak atas penghematan yang tertulis terahadap pembelian produk tertentu.

3. Penawaran Pengembalian Dana Tunai (rabat)

Memberikan penurunan harga setelah pebelian alih-alih di toko eceran.

4. Kemasan Harga (kesepakatan pengurangan harga)

Menawarkan konsumen menghemat harga reguler produk, ditempelkan pada label atau kemasan.

5. Premi (hadiah)

Barang-barang ditawarkan pada biaya relatif rendah atau gratis sebagai sebagai insentif untuk membeli produk tertentu.
6. Program Frekuensi

Program yang membrikan penghargaan yang berhubungan dengan frekuensi dan intensitas konsumen dalam membeli produk atau jasa perusahaan.

7. Hadiah ( kontes, undian, permainan)

Hadiah adalah penawaran peluang untuk memenangkan uang tunai, perjalanan atau barang sebagai hasil pembelian tertentu.
8. Penghargaan Patronage

Nilai dalam uang tunai atau dalam bentuk lain yang sebanding dengan patronage vendor tertentu atau kelompok vendor.
9. Percobaan Gratis

Mengundang calon pembeli mencoba produk secara gratis dengan harapan mereka akan membeli.
10.  Garansi Produk

Janji eksplisit atau implisit oleh penjual bahwa produk akan bekerja dengan baik, jika tidak penjual akan memperbaikinya atau mengembalikan uang pelanggan sepanjang periode tertentu.

11. Promosi Terikat

Dua atau lebih merk atau perusahaan bermitra mengeleluarkan kupon, pengembalian dana, dan mengadakan kontes untuk meningkatkan daya tarik.

12. Promosi Silang

Menggunakan satu merk untuk mengiklankan merk lainnya yang tak bersaing.

13. Tampilan Dan Demonstrasi Titik Pembelian (P-O-P)

Tampilan dan demonstrasi yang dilakukan pada titik pembelian atau penjualan.
5. Jenis Promosi Penjualan untuk Pedagang
1. Penurunan Harga (dari harga di faktur  atau harga resmi) : Diskon langsung dari harga resmi untuk setiap pembelian sepanjang periode waktu yang ditentukan. 

2. Insentif (allowance) : Jumlah yang ditawarkan untuk mendapatkan kesepakatan pengecer guna menampilkan produk produsen dengan beberapa cara. Insentif iklan memberi kompensasi kepada pengecer karena mengiklankan produk produsen. Insentif pajangan memberi kompensasi kepada pengecer karena memberi tempat pajangan khusus bagi produk. 

3. Barang Gratis : Menawarkan tambahan barang kepada perantara yang membeli dalam kuantitas tertentu atau menampilkan rasa atau ukuran tertentu. 
6. Keputusan Utama Pelaksanaan Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2008:221), keputusan utama dalam menggunakan promosi penjualan (Sales Promotion), perusahaan harus melalui tahap-tahap sebagai berikut :
1. Menentukan Tujuan
Tujuan promosi penjualan diturunkandari tujuan promosi yang lebih luas yang diturunkan dari tujuan pemasaran dasar bagi produk. 

2. Memilih Alat 

Perencana promosi harus memperhitungkan jenis pasar, tujuan promosi penjualan, kondisi persaingan, dan efektivitas biaya setiap alat.

3. Mengembangkan Program

Dalam merencanakan program promosi penjualan (sales promotion), pemasaran semakin mebaurkan beberapa media ke dalam konsep kampanye total. 

4. Pengujian Awal, Pengimplementasian, Pengendalian, Dan Pengevaluasian Program
Meskipun sebagian besar program promosi penjualan (sales promotion) dirancang berdasarkan pengalaman, pengujian awal dapat menentukan apakah sarana itu sudah tepat, ukuran insentif sudah optimal, dan metode presentasi sudah efisien. Konsumen dapat diminta menilai atau memberi peringkat berbagai kemungkinan kesepakatan, atau uji percobaan dapat dijalankan dalam wilayah geografis terbatas. 

7. Kekuatan dan Kelemahan dari Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi penjualan (Sales Promotion) mempunyai kekuatan sebagai alat promosi, menurut Fandy Tjiptono (1997:239)  yaitu:
1. Mendorong dukungan pengecer 

2. Mengurangi resiko konsumen
3. Konsumen menyukai barang yang gratis atau memperoleh potongan harga 

4. Mendorong keterlibatan konsumen terhadap produk 
5. Konsumen lebih sering menggunakan produk dan menyimpannya  
6. Resiko kecil bagi konsumen yang mencoba produk 
7. Membantu dalam menciptakan loyalitas 
8. Memberikan penampilan produk yang terbaik  
9. Efek untuk mendorong permintaan
Sedangkan kelemahan promosi penjualan (Sales Promotion) adalah sebagai berikut : 

1. Konsumen menunda pembelian 

2. Konsumen menunda pembelian, mengurangi Product value 

3. Konsumen membeli hanya karena diskonnya, bukan karena produknya 
4. Memerlukan pemikiran yang kreatif dan analitis 

5. Penjualan menurun setelah masa undian berakhir  

6. Biaya tinggi bagi perusahaan 

7. Sulit meminta pengecer untuk menempatkan produk pada tempat ramai 
8.   Mudah ditiru, mengurangi perceived produk value
Melaksanakan promosi penjualan (sales promotion) ini sangat efektif dalam keadaan: 

1. Merk baru diperkenalkan

2. Bila ada perubahan yang sedang dipromosikan dipasar dalam hal ini merk produk yang bersangkutan sudah cukup stabil dan mapan

3. Ketika perusahaan mencoba untuk meningkatkan distribusi produknya dan promosi penjualan ini digunakan untuk memperkuat hasil dari iklan tersebut.

Promosi penjualan kurang efektif dalam keadaan sebagai berikut:

1. Tidak ada perkembangan kemajuan dari produk yang sudah mapan 

2. Pada merk yang sudah mapan sedang memasuki masa penurunan

3. Pada merk-merk, dimana promosi penjualan menjadi cara utama dalam perdagangan.
C. PENJUALAN 


Agar kegiatan sales promotion berjalan efektif maka setiap perusahaan perlu melakukan suatu perencanaan agar tujuan penjualan perusahaan tercapai dengan baik. 
1. Pengertian Penjualan 

Menurut Basu Swastha (2003:523), adalah :“Penjualan yaitu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi dan memberi petunjuk agar pembeli dapat menyesuaikan kebutuhan dengan produk yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian bagi kedua belah pihak”. 
2. Indikator Penjualan 


Menurut Basu Swastha (2002:406), menyimpulkan bahwa ada beberapa indikator dari penjualan, yaitu sebagai berikut :

a. Mencapai volume penjualan tetentu

b. Mendapatkan laba tertentu

c. Menunjukkan pertumbuhan perusahaan 


Dari definisi tersebut dapat diketahui bahwa penjualan merupakan hasil keseluruhan jumlah barang yang telah terjual oleh perusahaan pada waktu atau periode tertentu dalam kegiatan pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan mengenai hasil-hasil produksinya. 
3. Tujuan Penjualan


Menurut Fandy Tjiptono (2008:249) : “Umumnya tujuan penjualan dinyatakan dalam volume penjualan. Tujuan ini dipecah berdasarkan penentuan apakah volume penjualan yang ingin dicapai itu berdasarakan per wilayah operasi atau per salesperson di dalam suatu wilayah operasi”. 
4. Strategi Penjualan


Adapun strategi dalam melakukan penjualan yaitu Menurut Fandy Tjiptono (2008:249) yang dimaksud dengan “strategi penjualan adalah memindahkan posisi pelanggan ke tahap pembelian (dalam proses pengambilan keputusan) melalui penjualan tatap muka”.
5. Masalah-Masalah Yang Harus Diatasi Dalam Strategi Penjualan Adalah :
a. Apakah penekanan diutamakan pada mempertahankan pelanggan saat ini atau menambah pelanggan yang ada.

b. Meningkatkan produkttivitas wiraniaga.

c. Siapa yang harus dihubungi bila berurusan dengan pelanggan organisasi.

d. Besarnya armada penjual yang efektif.

e. Metode kontak wiraniaga dengan pembeli.

f. Jenis penjual yang digunakan.

g. Struktur armada penjualan.
D. Hubungan Antara Promosi Penjualan (Sales Promotion) dengan Tujuan Pencapaian Penjualan

Ada keterkaitan antara sales promotion dan pencapaian tujuan penjualan, yaitu agar dapat menghasilkan respon penjualan yang tinggi dalam jangka yang pendek. “Promosi penjualan (sales promotion) mendorong konsumen mencoba produk baru dan menimbulkan format eceran yang beragam , seperti penetapan harga murah setiap hari dan penetapan harga promosi. Promosi penjualan (sales promotion) juga bermanfaat dalam mempromosikan kesadaran konsumen yang lebih besar terhadap harga, sehingga dengan promosi penjualan produsen terbantu dalam menjual lebih banyak daripada biasanya pada harga resmi dan menerapkan program ke berbagai segmen konsumen. Promosi penjualan (sales promotion) dapat mendorong pembelian unit yang berukuran lebih besar, meningkatkan percobaan di antara non pengguna, dan menarik konsumen yang beralih dari merek pesaingnya.” 


  “Promosi penjualan (Sales Promotion) merupakan fungsi dari marketing komunikasi yang memperbesar aksi dengan menambahkan insentif dalam menawarkan merek.  Sales promotion  didesign untuk jangka pendek dan dikatakan berhasil apabila dalam waktu singkat berhasil untuk meningkatkan dan mempercepat jumlah penjualan produk. Sales Promotion terbagi menjadi berorientasi pada konsumen dan berorientasi pada penjualan. Berorientasi pada konsumen adalah bentuk promosi penjualan (sales promotion) yang didesain untuk memengaruhi (pembeli) atau pengguna. Berorientasi pada penjualan adalah bentuk promosi penjualan yang didesain untuk memengaruhi konsumen melalui pedagang besar (wholesaler), distributor, dan pedagang kecil (retailer).”
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