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KAJIAN TEORITIS

2.1 Kerangka Teoritis
2.1.1 Pengertian Pemasaran
Dalam dunia bisnis baik memproduksi barang atau jasa tentunya akan
dipasarkan. Pemasaran dilakukan untuk mempromosikan produk atau jasa yang
diproduksinya. Dengan adanya pemasaran di dunia bisnis tentu akan memasarkan
produk atau jasa kedunia pasar.
Menurut Philip Kotler dalam Wardani dan Aris (2019:1-2) menyatakan

“Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha untuk memuaskan

keinginan (wants) dan.keb ) melaku ses.pertukaran”

Sedangkan menurut Dj: dalam_Abg aman (2017:2) mendefenisikan
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oinan dan mencapai pasar sasaran se
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2.1.2 Pengertian Promosi

Dalam kegiatan pemasaran yang modern perusahaan yang berkaitan dengan
perencanaan dan pengembangan produk yang baik, menentukan harga yang menarik
bagi pelanggan. Penetapan saluran pemasaran yang baik dan mudah dijangkau oleh
konsumen sasaran akan memudahkan tujuan perusahaan. Promosi merupakan
komunikasi yang mengajak, mendesak, membujuk, meyakinkan, konsumen yang
menjadi sasaran.

Menurut A.Hamdani dalam Sunyoto (2020:154) menjelaskan “Promosi
merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting

dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk. Kegiatan promosi buka

jasa berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen”.



melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan
pembelian atau penggunaan produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan.

Sedangkan menurut Kotler dan Keller dalam Abdurrahman (2017:156)
promosi adalah paduan spesifik periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran langsung yang digunakan
perusahaan untuk mengomunikasikan nilai pelanggan secara persuasive dan
membangun hubungan pelanggan.

Bedasarkan penjelasan para ahli sebelumnya maka dapat disimpulkan bahwa
promosi adalah suatu strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk
memperkenalkan produknya. Promosi yang digunakan seharusnya membuat
pelanggan tertarik dengan produk yang ditawarkan. Promosi juga memiliki

keuntungan bagi perusahaa an berdasarkan harga, karena

konsumen membeli produk ya karena ketertarikan.

produsen

a, apalagi dengan pelangga

memb ] g baik dan jelas, akan

am rar@i @1 ngun

positif

antara kedua

NGl ) 8000\
Menurut Brue lker Qarrgunyoto 2020 < *nyatakan lima
metode promosi ) B

14 nalan tatapumuka (personal selling)

2.Periklanan (advertising): ¢ & © 1 A0 1
3. Promosi penjualan es promotion)

4. Publisitas (publicity)
5. Hubungan masyarakat (public relation)
Penjelasan dari promotional mix yaitu sebagai berikut:

Ad. 1 Penjualan tatap muka (personal selling)
Penjualan pribadi adalah suatu penyajian (presentasi) suatu produk kepada
konsumen akhir yang dilakukan oleh tgenaga penjual perusahaan yang
representative.

Ad. 2 Periklanan (adversiting)
Periklanan adalah suatu bentuk pennyajian yang bukan dengan orang pribadi,

dengan pembayaran oleh sponsor tertentu.
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Ad. 3 Promosi penjualan (sells promotion)
Promosi penjualan adalah suatu perencanaan untuk membantu atau melengkapi
koordinasi periklanan dan penjualan pribadi.

Ad. 4 Publisitas (Publicity)
Publisitas adalah semacam periklanan yang dilakukan dengan sejumlah
komunikasi untuk merangsang permintaan.

Ad. 5 Hubungan masyarakat (public relation)
Hubungan masyarakat adalah merupakan usaha terencana oleh suatu organisasi
untuk memengaruhi sikap atau golongan.
Sedangakan Indriyo Gitusudarmo dalam Sunyoto (2020:159-160) menyatakan

“Alat-alat yang dapat diper ikan suatu produk dapat dipilih

salah satu atau beberapa cara, jualan, publikasi, dan personal

selling.
UNIVERSITAS |
Penjelasan dar ) al mix ya@e@a
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konsumen akan tertarik ut
Ad.2 Promosi penjualan
Promosi penjualan adalah merupakan kegiatan perusahaan untuk menjajakan
produk yang dipasarkan sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah untuk
melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan pengaturan tertentu maka
produk tersebut akan menarik perhatian konsumen.
Ad.3 Publikasi
Publikasi merupakan cara yang bisa digunakan juga oleh pengusaha untuk
menentukan pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen agar mereka

menjadi tahu dan menyenangi produk yang dipasarkan.
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Ad. 4 Personal selling
Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan kontak
langsung dengan para calon konsumennya. Dengan kontak langsung diharapkan
menjadi hubungan yang positif antara pengusaha dengan calon konsumennya.
Berdasarkan penjelasan para ahli sebelumnya dapat disimpulkan bahwa dengan
adanya promotional mix di perusahaan membuat perusahaan semakin mudah
mencapai pelanggan. Dengan adanya promotional mix diperusahaan juga untuk
mengoptimalkan upaya promosi serta menjangkau target pasar yang lebih luas.
Promotional mix juga membuat pelanggan menjadi lebih mudah untuk mengrtahui

produk apa yang di promosikan.

2.1.4 Tujuan Promo#

Tujus

promosi berg crika asi pada konsumen potensial

ng ditawarkan, dimana konsumen Iiame nbeli erapa harga
NIVERSITAS

enir;ékatkan penjualan Agar tingka

untuk meﬁ)sisikan pro

an (2@:@ t@an mo : cbagai befikut:
ersﬁ'e a : ikasispemasaran yaitu
Spon pa; Pyﬁd a

=
e — e

men (consumer promotion), yait doreng konsumen

, aiggunakan produk, li_produk"dal yang besar,
mencoba merek y: Elfr ix_ofﬁ an.
. Bagi pengece ﬁge!' }%%O'Zign()' , membujuk pengecer untuk
menjual barang produk baru, menimbun lebih banyak persedian barang,
membujuk agar mer Im barang-barang, dipromosikan dan
memperoleh jalur pengecer baru.

c. Bagi wiraniaga (sale force promotion) yaitu, memberikan dukungan
produk model baru, untuk merangsang mereka mencari pelanggan baru
dan mendorong penjual pada musim sepi.

Sedangkan menurut Kismono dalam Garaika dan Winda (2018) tujuan
promosi yaitu:
1. Memberi informasi kepada konsumen potensial mengenai produk yang
ditawarkan, dimana konsumen bisa membeli dan beberapa harga ditetapkan.
2. Untuk meningkatkan penjualan.
3. Agar tingkat penjualan perusahaan tidak mengalami penurunan
(menstabilkan penjualan).
4. Untuk memposisikan produk
5. Untuk membentuk citra produk.
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Berdasarkan penjelasan para ahli maka dapat disimpulkan bahwa sebuah
perusahaan yang mengadakan promosi harus memahami dengan jelas untuk apa
promosi itu dilakukan. Promosi dilakukan agar perusahaan dapat meningkatkan
penjualan akan produk yang diproduksi. Promosi yang dilakukan perusahaan,

perusahaan mendapatkan keuntungan yang maksimal.

2.1.5 Manfaat Promosi

Manfaat promosi bertujuan untuk mengetahui produk yang diinginkan dan
dibutuhkan konsumen untuk mengetahui tingkat kebutuhan konsumen akan produk
untuk mengetahui cara pengenalan dan penyampaian produk hingga ke tangan

konsumen untuk mengetahui dengan kondisi pasaran untuk

c‘n:‘. e v"m ]

mgam pasar da gata ebut untuk mer

mengetahui strategi promosi konsumen untuk mengetahui

kondisi pers ptakan image

produk.

UNIVERSITAS |
trong dalam Dewa (2018) menyatakar % nosisadalah
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manfaat promosi

2. Pembujukar
3. Pengimba

Unenongo e
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1. Me dan mend: th_ C ﬂa‘tlL. dart  calon pembely;. maksudnya
on pembeli’ h

n
memperhatikan dari ¢ arus” di roleh, karena merupakan titik
awal proses pengambila eputusan_didalam membeli suatu barang atau
menggunakan suatu jasa.
2. Menciptakan dan menumbuhkan interest pada diri calon pembeli. Perhatian
yang sudah diberikan oleh seseorang mungkin akan dilanjutkan pada tahap
berikutnya atau berhenti.
3. Pengembangan rasa ingin tau (desire) calon pembeli yang untuk memiliki
barang yang ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap selanjutnya.

Dari penjelasan sebelumnya dapat disimpulkan bahwa promosi yang digunakan
harus memiliki manfaat bagi perusahaan. Setiap perusahaan yang menetapkan
promosi harus mengetahui terlebih dahulu apa manfaat dari jenis promosi yang

ditetapkan perusahaan.
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2.1.6 Indikator Promosi

Promosi merupakan suatu yang menjadi ketertarikan pelanggan akan produk
yang di tawarkan. Pada dasarnya indikator sangat diperlukan dalam menjalankan
promosi pada perusahaan, dan untuk mengetahui sejauh mana pelanggan tertarik
dengan promosi yang dilakukan.

Kotler dalam Priyanto, et a/ (2018) mengemukakan indikator promosi adalah
sebagai berikut:

1. Frekuensi promosi
2.Kualitas promosi
3. Kuantitas promosi
4. Waktu promosi

5. Ketepatan atau kesesuaian sas 0si.
Penjelasan indikator-f&?

L LNIVE BSITAS

media promos _Runjualan

promosi

Kualitas tolak@l @e@ baik 12 dlla kan.

Ad.3 Kua S'PLOMOS S
Kuantitas pror al"ah(;)lal atau Ju Qh 1 p

perusahaar

Ad.4 Wakt 0Si QUA [_]T"f
m %‘jarﬁr&l%&%é akukan oleh perusahaan.

Ad. 5 Ketepatan atau kesesuaian sasaranpre

d akukan oleh

Waktu promosi adalah

Ketepatan atau kesesuian sasaran promosi adalah faktor yang diperlukan untuk

mencapai target yang diinginkan perusahaan.

Dengan adanya penjelasan ahli tersebut maka dapat disimpulkan bahwa
indikator yang sudah didalam perusahaan akan memberikan batasan adanya promosi
yang dilakukan. Dengan terpenuhinya indikator promosi maka perusahaan akan lebih

mudah mencapai tujuan dengan melakukan promosi.
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2.2 Harga
2.2.1 Pengertian Harga

Harga dapat diartikan patokan utama dalam melakukan transaksi jual beli antara
penjual dan pembeli. Jumlah uang yang diterima oleh oleh penjual dan hasil jual yang
di terima oleh dari hasil penjualan dari suatu produk. Harga pada umumnya
ditentukan oleh penjual akan tetapi dalam dunia bisnis pembeli atau konsumen dapat
menawar harga barang tersebut.

Menurut Michael dalam Sunyoto (2020:130) menyatakan harga “adalah nilai
yang disebutkan dalam mata uang atau medium moneter lainnya sebagai alat tukar
(Price is value expressed in terms of dollars or monetary medium of exchange)”.

Harga mempunyai hubun ilai dan kegunaan. Nilai adalah

ukuran jumlah yang diberik pabila produk itu ditukarkan

tribut dari seb

dengan pro lain. Sedan hiitem yang

member

epuas ertentu pada Konsumen.
LUINIVERSITAS
urut Swastha (2020:185) harga adalah

3 2 ngkin) yang-dibutuhkan
kombi lari bara a pelayanannya”, Harga d

Suatispenawaran penjua arang@l@t@ntu

sebagi

gjun rupiah entu.
Beber awarkan b@g@ (@@arg 0 i dapat
dipandang kelirukares at'mer_liebabkan penib_eli'r'ne nya.

Men ipat para ahli di atas maka dapat dikataka

i S Bedfitsid BV
S1_jual
BERASTAGI

onsumen tidak ak

harga menjadi

patokan utama dalam mela Dengan adanya harga yang

relative yang berlaku dipasara menolak membeli produk yang
di pasarkan. Dalam dunia bisnis harga jadi suatu yang sangat sensitive. Jika harga
terlalu rendah perusahaan kan mengalami kerugian, jika harga terlalu tinggi

konsumen akan menolak untuk membeli produk yang dipasarkan perusahaan.

2.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penetapan Harga

Bagi setiap perusahaan tentu memiliki strategi untuk menetapkan harga yang
mampu menjadi kekuatan suatu perusahaan. Segala sesuatunya tentu memiliki faktor-
faktor yang mempengaruhi penetapan harga. Faktor-faktor tersebut mempengaruhi
para konsumen untuk membeli suatu produk yang dipasarkan.

Menurut William dalam Sunyoto (2020:135) faktor-faktor yang mempengaruhi

penetapan harga yaitu:
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“ 1. Memperkirakan permintaan Produk.
2. Reaksi pesaing.
3. Bauran pemasaran lainnya”.
Penjelasan dari faktor-faktor yang mempengaruhi penetapan harga antara lain:
Ad.1 Memperkirakan permintaan produk
Harga yang diharapkan untuk sutu produk adalah harga yang secara sadar atau
tidak sadar dinilai oleh konsumen atau pelanggan. Dalam hal ini penjual harus
dapat memperkitakan bagaimana reaksi pelanggan atau konsumen. Manajemen
eksekutif harus dapat memperkirakan volume penjualan dengan harga yang
berbeda, sehingga dapat ditentukan jumlah permintaan, elastisitas permintaan,
dan titik impas. —
Ad.2 Reaksi pesaing Q

merupakan sa 0 empengaruhi |

1Citaan harga

qali ancaman persam§an yangr po en5|1 al. Sumbery @l tersebut

ber yaitu, produk yang serupa, pra [ Lproduk

Ad.3 Be 3 1ya

a pm@pﬁa tersel € ; angutama

REATACAC R

melakukan.pene harga-———
e Y

a dalam

P
Seda it Alma dalam Amilia (2017) men sahaan harus
mempertimbangkan banyak f togl!ltaﬁr!enlat-[pﬂ;n arga yaitu sebagat berikut:

-i- ERASTAGI
1. Memilih tujuan penetapan harga

2. Menentukan permintaan
3. Memperkirakan biaya
4. Menganalisis harga dan penawaran pesaing
5. Memilih metode penetapan harga

6. Memilih harga akhir.

Dari pendapat para ahli diatas maka peneliti menyimpulkan bahwa sebuah
perusahaan harus memiliki faktor-faktor untuk menetapkan harga. Faktor-faktor
penetapan harga bisa dijadikan menjadi patokan untuk memproduksi sebuah produk.
Dengan adanya faktor-faktor penetapan harga perusahaan akan meminimalisir

kerugian jika dialami.
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2.2.3 Tujuan Penetapan Harga

Bagi suatu perusahaan yang akan memperkenalkan atau mendistribusikan
produk barunya untuk pertama kali dipasaran global, harga jual produk, merupakan
hal yang penting bagi sebuah perusahaan untuk ditetapkan dengan benar dan
seimbang dengan kebutuhan para kosumen. Jika harga yang ditentukan terlalu rendah
maka perusahaan tersebut tidak akan mendapatkan keuntungan dari hasil
penjualannya. Sebelum menetapakan harga dari suatu produk maka perlu diketahui
tujuan penetapan harga.

Menurut Rewoldt dalam Sunyoto (2019:128) tujuan penetapan harga adalah

sebagai berikut:

1. Penetapan harga u i rget return on investment
(pengembaliaw

2. Stabilitas harga dan ma"

3. Penetapan harga untuk o are (bagian pas

4. Penetapan harga unty g p saingan.

5. Peneta Arga un rggm@sk§qn1uml§_g1p 1[21]9@;-.,
3

alam Sunyoto (2020: 131) me penetapan
harga

Bertaha
2. Mg i
3. Me
4. Prestise
5. Pengemban gan

Penjelasan fjuan penetapan harga Mllzallﬁfn‘f
Ad.1 Bertahan BERASTAGI

Bertahan merupakan usaha elakukan tindakan-tindakan yang
meningkatkan laba ketika perusahaan sedang mengalami kondisi pasar yang
tidak menguntungkan.

Ad.2 Memaksimalkan laba
Penentuan harga bertujuan untuk memasksimalkan laba dalam priode tertentu.

Ad.3 Memaksimalkan penjualan
Penentuan harga bertujuan untuk membangun pangsa pasar dengan melakukan
penjualan pada harga awal yang merugikan.

Ad.4 Prestise

Tujuan penentuan harga disini adalah untuk memosisikan jasa perusahaan

tersebut sebagai produk yang eksklusif.
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Ad.5 Pengembangan atas investasi (ROI)

Tujuan penentuan harga didasarkan atas pencapaian pengembalian atas investasi

(retrun on investment).

Berdasarkan pendapat para ahli diatas peneliti menyimpulkan bahwa tujuan
penetapan harga merupakan hal yang sangat penting dalam sebuah perusahaan.
Dengan adanya tujuan penetapan harga maka perusahaan dapat melihat masalah-
masalah apa saja yang terjadi sehingga perusahaan dapat mengambil solusi apa yang

menjadi kendala dalam penetapan harga tersebut.

2.2.4 Indikator Harga

Harga merupakan se harga dapat berfungsi untuk

mengetahui nilai dari suatu pro duk dan“penyeimbang antara kuantitas yang diminta
oleh konsumen. Pada dasa

ato anyak diperlukan “agar setiap

perusahaan dapat mengetahus se]au 1rlllnaina kegla an yang dilakukan
dalam Amaha (2017) 1nd1kator harga'y
: jarga i
engan{k:l'l)alb itas produk
O

6“8@‘“@@ O

altlr'_'——

Penjelasan indik
Ad.1 Keterj ga

Harga vang terjangkau da’gh"'ﬁﬁ :Ill;n‘gl ebelum mereka melakukan
BERASTAGI
mencari produk-p

pembelian. Konsumen ak oduk yang dapat mereka jangkau.

Ad.2 Kesesuaian harga dengan kualitas proedul
Biasanya konsumen tidak akan keberatan apabila harus membeli dengan harga
relative mahal asalkan kualitas produknya baik.

Ad.3 Daya saing harga
Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk dengan mempertimbangkan
harga produk yang dijual oleh pesaingnya agar produknya dapat bersaing
dipasar.

Ad.4 Kesesuaian harga dengan manfaat

Konsumen terkadang mengabaikan harga suatu produk namun lebih

mementingkan manfaat dari produk tersebut.
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Berdasarkan penjelasan para ahli sebelumnya maka peneliti dapat
menyimpulkan bahwa indikator menjadi patokan utama dalam menentukan harga.
Jika sebuah perusahaan melakukan indikator yang sesuai dengan perusahaan, maka

perusahaan akan berlangsung dengan baik tanpa mengalami kerugian.

2.3 Penjualan
2.3.1 Pengertian Penjualan

Pada umumnya penjualan adalah intraksi antara penjual dengan pembeli,
untuk melakukan transaksi produk atau jasa. Antara dua pihak yang dimana pembeli

menerima jasa atau produk dan penjual menerima timbal balik berupa uang.

Menurut Swastha (2020:8-9) Penj adalah “ilmu dan seni mempengaruhi
pribadi yang di lak rang lain agar berdesain
membeli barang/jasa yang d“anya penjualansdapat tercipta

suatu peroses pertukaran ] _] al dengan 1. Dalam
g), sesébrahg‘ yang II';[lt‘fljl_]hhl : endapatkan
imbalan be ang ngan alat penukar berupa ua ang bih ndah

meme cgal a dan penjL.h menjadi . Jarak

yang jauh tide lah ba@e@l
ol o Miofefeiom v gl
mendefenisik perijualan  adalah’ “suatu” use g terpadu  untuk

mengembangkan ana-rencana strategls yang dlara Kan

aha pemuasan

kebutuhan einging beli, guna,mendapatke alan ya 1enghasilkan
laba”. BERASTAGI!

Dari penjelasan di atas p i 1 pulkan bahwa volume penjualan
bertujuan untuk meningkatkan penjualan, dan mendapatkan laba yang lebih maksimal.
Penjualan merupakan sumber kehidupan bagi suatu perusahaan yang menjadikan

perusahaan menjadi lebih maksimal dalam memproduksi produknya.

2.3.2 Tujuan Penjualan

Pada umumnya tujuan penjualan yaitu transaksi barang atau jasa yang diberikan
pada pelanggan dengan imbalan dengan kewajiban untuk melakukan pembayaran
sehingga penjual dan pembeli merasa puas. Perusahaan harus memiliki tujuan dan

sasaran yang jelas dalam melakukan penjualan.
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Swastha menyatakan (2020:2) Kemampuan perusahaan dalam menjual
produknuya menentukan keberhasilan dalam mencari keuntungan, apabila perusahaan
tidak mampu menjual maka perusahaan akan mengalami kerugian. Ada pun tujuan
umum penjualan dalam perusahaan yaitu:

1.Mencapai volume penjualan tertentu
2.Mendapat laba tertentu
3.Mendapat pertumbuhan perusahaan.

Sedangkan Tjiptono (2017:604) menyatakan tujuan penjualan adalah sebagai

berikut:

1. Tujuan yang dirancang untuk meningkatkan volume penjualan total atau
meningkatkan penjualan produk-produk yang lebih menguntungkan.

2. Tujuan yang dirane lemperte psisi- penjualan yang efektif
melalui kunjungan pen alan “regular”dalam angka menyediakan informasi

enai produk baru

3. ang pertumbuhan perusah
. i N WM ERSLTA Surd ¥ schuah
rusa : atu bisnis tentu_harus memili
dunia saha akan {memiliki tuj » akukan

1“ ! prang E?l@ @ah u
yang W ; rge*a 65@21 6me

semakin bertu L

=

bisnisnya. keuntungan

ahaan itu

2.3.3 Fakq or Yan n@tghﬂ[]‘éﬁj"‘hl
alan pada suatt

faktor yang mempengaruhi, kususnyaidibidang pemasaran. Dalam bidang pemasaran

Dalam meningkatkan pe aan terdapat beberapa faktof-
haruslah dilihat apa saja faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan sehingga
perusahaan dapat melihat bagaimana kondisi produk di pasaran.

Swastha (2020:129-130) menyatakan dalam peraktek, kegiatan penjualan di
pengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-faktor tersebut ialah:

1. Kondisi dan kemampuan penjual
2. Modal

3. Kondisi Pasar

4. Kondisi Organisasi Perusahaan
5. Faktor lain
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Berikut penjelasan dari faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan sebagai
berikut:
Ad.1 Kondisi dan kemampuan penjual
Transaksi jual-beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang dan
jasa itu pada perinsip nya melibatkan dua pihak,yaitu penjual sebagai pihak
pertama dan pembeli sebagai pihak kedua.Di sini,penjual harus dapat
meyakinkan kepada pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan
yang diharapkan.Untuk maksut tersebut penjual harus memahami beberapa
masalah penting yang sangat berkaitan,yaitu:
- Jenis dan kataristik barang yang di tawarkan

- Harga produk

Syarat penjualan s hantaran, pelayanan purna jual,

ansi dan sebag

UNIVERSITAS

npulan uang atau barang yang digut

1enjalankan uia yang mem
a usaha, seperti: alat trans ygaan baik

Aupun m@r&aan, % dan sebagainya.

pok wli azal__u—_g_ﬂaak ya
atpula mempengaruhi kegiatan penjual

W QUALITY

. BERASTAGI!
Pada perusahaan besar, biasanya masalah pe

Ad.3

adi sasaran dalam

N

Pasar, sebagai.

penjug

Ad.4 Kond

Organisasi

alan ini ditangani oleh bagian
tersendiri (bagian penjualan) yangidipegang orang orang tertentu atau ahli
dibidang penjualan.
Ad.5 Faktor lain
Faktor-faktor lain seperti: periklanan, peragaan, kampanye, pemberian hadiah,
sering mempengaruhi penjualan.
Sedangkan dalam Susilowati (2017) menyatakan fakor-faktor yang

mempengaruhi penjualan adalah sebagai berikut:

1. Kualitas produk
2. Harga jual produk
3. Promosi

4. Distribusi
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Penjelasan faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan adalah sebagai berikut:

Ad.1 Kualitas produk
Keseluruhan gabungan karakteristik produk dari pemasaran, pembuatan,
rekayasa dan pemeliharaan yang membuat produk digunakan memenuhi
harapan pelanggan.

Ad.2 Harga jual produk
Harga jual adalah nominal harga akhir dari penjual atau jumlah yang perlu
dibayar oleh konsumen. Harga tersebut biasanya ditukar dengan produk atau
jasa dalam jumlah, berat, atau ukuran tertentu.

Ad.3 Promosi

Promosi adalalmnawarkan produk atau
engan  tujuan “men untuk mbeli  atau

UNIVERSITAS

atu proses yang menunjukke : barang  yang

>pada konsu‘.

elum@ @npul <
atan penijuala U@ @ian : ﬂf’ garuhi
ahaan enj i semak ba&k ' melakukan penjualan.
-l.

QUALITY
BERASTAGI

yeberapa_faktor

yang

akan membua

2.3.4 Jenis-Jenis Penjualan
Penjualan dilakukan ole yang memiliki usaha kecil, usaha
menengah, maupun usaha besar yang memproduk barang atau jasa. Terdapat proses
pemenuhan kebutuhan penjual dan pembeli yang dilakukan secara tunai atau pun
kredit. Penjual memberikan komoditas kepada pembeli dengan harga yang sudah di
tentukan sebelumnya.
Komaruddin dalam Sumartini dan Dini (2019) menyatakan jenis-jenis
penjualan adalah:
“l. Trade selling
2. Tehnical selling
3. Missionary selling

4. New Business selling.”
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Penjelasan dari jenis-jenis penjualan adalah sebagai berikut:
Ad.1 Trade selling
Trade selling adalah suatu jenis penjualan yang dilakukan oleh wiraniaga
kepada grosir-grosir, dengan tujuan untuk di jual kembali.
Ad.2 Tehnical selling
Tehnical selling adalah berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian
saran dan nasehat kepada pembeli atau konsumen akhir dari barang atau jasanya.
Ad.3 Missionary selling
Missionary selling adalah wirausaha berusaha meningkatkan penjualan dengan

mendorong pembeli yang tentu akan membeli produk atau jasa dari penyalur

Ad.4 New Business selling

w Business selling ad saha 1 ransaksi-transaksi baru dengan

2ubah calon konsumen men; a1 onsum
L) | r". .r';r-fl
jelasan sebelumnya dapat disimp a_wdalam

an jenis jualan apa D : alam

Perusahaan harus menget: ang baik

sahanO 'O O

dan meng

2.3.5 Indikator

Agar

kalr Peng-ualan —y

alan dapat dllaksa'nankan dengan baik, erlukan suatu

‘ {; (f%cllt- ljﬁ;uh‘i(a cbagai acuan“dalam proses
SJERASTAGI

juga dijadikan alat untuk mengukur suatu

indikator-indikator yang

penjualan. Indikator penjuala

keberhasilan produk.
Menurut Kotler yang dikutip Swasta dan Irawan dalam Sasangka dan
Rusmayadi (2018) indikator dari volume penjualan adalah:
“1. Mencapai volume penjualan tertentu
2. Mendapat laba tertentu
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan”
Dari penjelasan sebelumnya maka peneliti menyimpulkan bahwa meningkatkan
volume penjualan berfungsi untuk mendapatkan laba yang sudah ditentukan, bahkan
dapat menunjang perkembangan pertumbuhan perusahaan itu, sehingga

menningkatkan volume penjualan sangat berperan bagi sebuah perusahaan.



2.4 Penelitian Terdahulu

Table 2.1 Penelitian Terdahulu

1. | Nama Peneliti

Abdul Ghofur, Nurul Badriyah, Eka Khusniatuz

Zahro,Alvian Kusumaningrum.

Judul Peneliti Analisis Pengaruh Harga Barang, Promosi dan Saluran
Distribusi Terhadap Volume Penjualan Pupuk Organik
Non Subsidi Pada CV.Gunung Mas Gresik.

Variabel Xi= Harga Barang

Xo= Promosi
X3= Saluran Distribusi
Y = Volume Penjulan

Metode Analisis
Data

Uji regresi linear berganda, korelasi berganda, koefisien
determinasi, uji t, uji F.

Hasil Penelitian

Koefis inasi 14
Uji t 3 e harga bara

Uji  analisis  regresi sebesar Y= -

14
0

berganda
X3.

,218),
N tiabel

0,05).

pro
1

081(3,440) dan saluran‘distribusi (4,842
5). Isedangkan - dengan' table, signifikan:

emudian uji F di peroleh -
Leres

D V w C 1lan

otor P Plagio

ia Melani dan_H. Dadang Sup
aruh Promo n Harga Te
Ves «di~Deal¢

mﬁooo

olume Penjualan ——
validitas, tlj'l relr’ab_ﬁtas
iaritas As,[] eteroskeda iSi

uji multi
korelasi,
erganda,

Hasil Penelitian

alisis Regre

Hasil penelitia ! bahwa nilai t hitung sebesar
2,697 >dari t tak .6 06 dan nilai signifikansi sebesar
0,000 <0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel
promosi berpengaruh secara signifikan terhadap volume
dan nilai t hitung harga sebesar 2,284 >dari t tabel 0.67906
dan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa variabel promosi berpengaruh secara
signifikan terhadap volume penjualan di dealer CJ Motor
Kota Sukabumi. Korelasi promosi memiliki pengaruh yang
kuat dengan volume penjualan yang ditunjukkan dengan
nilai koefisien korelasi untuk variabel promosi sebesar
0,564 atau 56,4% dan variabel harga 0,635 atau 63,5% yg
dinyatakan pengaruh kuat. sifat pengaruh searah jika
promosi meningkat maka volume penjualan akan semakin
meningkat. Nilai signifikan 0,000 dan dari hasil koefisien
determinasi besarnya pengaruh Promosi dan harga sebesar
89,1% adapun sisanya 10,9% pengaruh variable lain.
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Nama Peneliti

Indra Hartini

Judul Peneliti

Pengaruh Promosi dan Harga Jual Terhadap Volume
Penjualan Motor Yamaha Mio Soul Pada PT. Thamrin
Brathers Lahat.

Variabel

Xi= Promosi
Xo= Harga
Y = Volume Penjulan.

Metode Analisis
Data

Uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
heteroskedastisitas, analisis regresi berganda, uji Simultan,
uji parsial.

Hasil Penelitian

ANaill E

'@W

ariabe

data

Hasil P

Metode analisis

Hasil penelitian pada uji thiung biaya promosi (X1) sebesar
6,459 dengan tingkat signifikan sebesar 0,023 (Pvalue<
0,05), maka Ho ditolak dan H; diterima, berarti ada
pengaruh yang signifikan dari variabel biaya promosi (X1)
terhadap volume penjualan pada PT Thamrin Brathers
La an diperoleh nilai taraf
sig 1tung = 25,051>Ftabel =

5,41 iabel biaya premosi dan

harga garuh signiﬁ hadap

volt Thamrin r ahat,

den ntaf'a.fsigmf"k‘an-& 0,05
A2 td10 Siahaan

isis Pengaruh. Harga
gkatan Pen.an leet !

. : ah maka nilai penjualan tiket
sebesar 1.690,96 bar, lel = -0,708 yang artinya
apabila harga jual (X1) dinaikkan sebesar Rp.100.000 per
lembar maka pengaruhnya atas volume penjualan tiket
akan menurun sebesar 0,708%, b2X2 = 0,458 yang artinya
apabila biaya promosi (X2) meningkat sebesar Rp.
100.000 maka pengaruhnya atas volume penjualan akan
meningkat sebesar 0,458%. Dari hasil analisis korelasi
antara harga dan biaya promosi, menunjukkan bahwa
terdapat hubungan yang signifikan dalam peningkatan
volume penjualan sebab r = 0,996, sedangkan R? = 0,993
yang artinya ada pengaruh dan hubungan yang simultan
antara harga dan promosi terhadap peningkatan volume
penjualan tiket Lion rute Makassar-Jakarta.
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Nama Penelitian

Siti Nirdiyanti, Fadli Dahlan,Farid Madjojo.

Judul Penelitian

Pengaruh Promosi, Kualitas Produk dan SDM Terhadap
Volume Penjualan Somel AL- Mubarok Kota Tidore
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Kepulauan.

Variabel X 1= Promosi
X,= Kualitas Produk
Y = Volume Penjulan.

Metode Analisis | Uji normalitas, uji multikolineritas, uji heteroskedastisitas,
Data uji auto korelasi

Hasil Penelitian | Hasil penelitian ini adalah Promosi berpengaruh terhadap
peningkatan volume penjualan di somel Al-Mubarok hasil
pengujian hipotesis menunjukan nilai t hitung sebesar
3.412 dengan nilai singnifikan 0,000 lebih dari kecil 0,05
(0,000<0,05). Kualitas produk berpengaruh tidak
berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan di
somel Al-Mubarok hasil pengujian hipotesis menunjukan
nilai t hitung sebesar 0,807 dengan nilai signifikan 0,421
lebih besar dari 0,05 (0421>0,05). Sumber daya manusia
be i volume penjualan di
SO

penguj an nilai t hitung
2.368 al 0,020 lebih ke

ara ganl’ promosi ;. kus

(0,000<0,05). Secara simt
sumber_daya ‘manusia. berpengaruh_terhadap
olume penjualan di Somel Al- :
N\ ‘ tesis menunjukan nilai f hiturg sebese /
singnifikan sebesz')00<0,05 X
b Y 4

sebesar

2.5 Kerangka B

Menuru f '

dalam__Sugiyono 1_2_99;95

1s1 an kerangka

. . _|_|_-‘ "'_-_._'_ i .
berpikir men el konseptual tentang bagaimana teo ngan dengan
berbagai fa yang telah'di rﬂikﬂsﬁah_de‘ﬂaﬁi asalah yang penting. Kerangka

berpikir yang baik akan menjelas a!‘-l" ggé&r?t%&i%: rtautan antar variable yang akan

diteliti.
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Pomosi
Indikator:
1. Frekuensi promosi
2.Kualitas promosi
3. Kuantitas promosi
4. Waktu promosi

5.Ketepatan atau kesesuaian Volume Penjualan

sasaran promosi. Indikator:
Menurut Kotler dalam Priyanto, et 1. Mencapai volume penjualan
al (2018) tertentu

2. Mendapat laba tertentu

3. Menunjang pertumbuhan
perusahaan

Menurut Kotler yang dikutip

Swasta dan Irawan dalam

Sasangka dan Rusmayadi (2018)

Harga
Indikator:
1. Keterjangkauan harga.
2. Kesesuaian harga dengan
kualitas produk.

3. Daya saing harga.

4. Kesesuaian harga dengan
manfaat.

Menurut Kotler dalam Amalia

(2017)

Promosi adala periklanan, promosi penjualan,

hubungan masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran langsung
yang digunakan perusahaan untuk mengomunikasikan nilai
pelanggan secara persuasive dan membangun hubungan pelanggan
yang berada di PT. Telkom Kabanjahe.

b. Harga (X2)
Harga adalah nilai yang disebutkan dalam mata uang atau medium
moneter lainnya sebagai alat tukar (Price is value expressed in terms

of dollars or monetary medium of exchange) yang menjadi sebuah

tujuan dan patokan PT. Telkom Kabanjahe.



2. Variabel dependen/ terikat (Y)
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Volume penjualan adalah ilmu dan seni yang mempengaruhi pribadi yang

do lakukan oleeh penjualan untuk mengajak orang lain agar berdesain

membeli barang/jasa yang di tawarkan oleh PT. Telkom Kabanjahe.

Table 2.2 Defenisi Oprasional

Kualitas
Produk(X1)

Variabel Defenisi Operasional | Indikator Sub Indikator Skala
Pengukuran
1. PT. Telkom
melakukan promosi
dengan penyebaran
brosur.
2. PT. Telkom

komunikasi
perusahaan

Menurut
Dalam
(2020:154)

konsumen”.

L BMIFRASTAGI

A.Hamani
Sunyoto

melakukan promosi
melalui internet.

3.Kuantitas
Promosi

1. Dengan adanya
promosi
mempermudah untuk
mengetahui seberapa
banyak produk yang
akan dipasarkan.

2. Promosi dilakukan
untuk  meminimalis
stok barang.

4. waktu Promosi

1. Promosi dilakukan
bebrapa hari untuk

mengetahui  minat
pelanggan.

2. Promosi yang
dilakukan dengan
beberapa hari

Likert




H
arga (X2) Harga  dapat  jug

dimaksudkan  sebagi
suatu penawaran
penjualan barang dan
jasa tertentu untuk

sejumlah rupiah
tertentu. Beberapa
penjual menawarkan
barangnya dengan

harga yang cukup
tinggi. Ini  dapat

dipandang keliru
karena dapat
menyebabkan pembeli
menolaknya.

Menurut Swastha
(2020:185)

membuat konsumen

tertarik dengan
produk yang
dipasarkan.

5. Ketepatan atau
Kesesuaian Sasaran

1. Promosi yang
dilakukan untuk
mengetahui  apakah
produk  yang di

pasarkan sesuai
denga kebutuhan
pelanggan.

2. Pelanggan merasa
bahwa produk yang
ditawarkan sesuai
dengan kebutuhan.
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yang di inginkan
pelanggan.

3. Daya saing
harga.

1. Harga produk yang
di pasarkan bersaing
dengan produk yang
lain.

2. Harga produk yang
di pasarkan lebih
ekonomis.

4. Kesesuaian harga
dengan manfaat.

1. Harga produk
sesuai dengan
manfaat yang
pelanggan  rasakan.
2. Harga dan manfaat
produk terjangkau

Likert




dan bagus di banding
produk lain.
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1. Volume penjualan

di tawarkze

perusahaan
1. Mencapai | meningkat.
volume penjualan | 2. Perusahaan
tertentu memiliki target untuk
mencapai volume
penjualan yang
Penjualan adalah maksimal.
“ilmu dan seni 1 Perusahaan
mempengaruhi pribadi rr;enent ukan dan
yang di lakukan oleh .
penjualan = meningkatkan .
mengajak ~OTIE plume  penjualan
o bede untuk  memperoleh
i . keuntungan
pembeli  barang maksimal

2. Perusah

JUALITY
ERAST A

adanya
ga yang
ang embuat
pertumbuha
perusahaan
baik.

2. Setiap kepuasan
yang dilakukan oleh
manajer perusahaan
membuat perusahaan
semakin
berkembang.

semakin
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2.7 Hipotesis

Hipotesis atau anggapan dasar adalah jawapan sementara terhadap masalah yang
masih bersifat praduga karena masih harus dibuktikan kebenaranya Dugaan jawapan
tersebut merupakan kebenaran yang sifatnya sementara, yang akan diuji kebenarannya
dengan data yang dikumpulkan melalui penelitian.

Widiasworo (2019:66) mengemukakan bahwa “Hipotesis atau sering juga disebut
dengan hipotesa merupakan jawaban atau dugaan sementara terhadap rumusan
masalah penelitian”. Berdasarkan latar belakang maka dapat diambil suatu hipotesis
yaitu terdapat pengaruh strategi pemasaran terhadap volume pemasangan wifi

PT.Telkom Kabanjahe.

1. Hi : Secara parsial promosib if dan signifikan dalam

meningkatkan volume -Y-Luwﬂ om Kabanjahe.

2. H» : Secata parsial harga 1h.pa gmﬁkan dalam
an volume penjualan pada PT. Te
NIVERSITA
3 an promosi dan harga bepengaruh posi

) eningka_tkfuilum—e penjua
000
O 000 O

QUALITY
BERASTAGI



