BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Promosi

Promosi berasal dari kata promote dalam bahasa Inggris yang diartikan
sebagai mengembangkan atau meningkatkan. Promosi merupakan salah satu
komponen dari bauran pemasaran (marketing mix).

Menurut Rambat Lupioyadi (2013:92) promosi merupakan kegiatan yang
dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat produk dan sebagi alat
untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa
sesuai dengan kebutuhan.

Berbeda halnya dengan pengertian promosi menurut Stanton yang dikutip
oleh Buchari Alma (2013:179) yang mendefinisikan bahwa promosi adalah latihan
dalam informasi, persuasi dan sebaliknya, oleh orang membujuk menjadi informert.
Berdasarkan definisi diatas promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau
menawarkan produk atau jasa pada tujuan dengan menarik calon konsumen untuk
membeli atau mengkonsumsinya.

Sedangkan menurut Daryanto (2013:94) promosi adalah arus informasi atau
persuasi satu arah yang dapat mengarahkan suatu organisasi atau seseorang untuk
menciptakan suatu transaksi antara penjual dan pembeli.

Lalu definisi promosi menurut Kotler dan Armstrong (2012:76) “Promotion
means activities that communicate the merits of the product and persuade target
customers to buy it”, artinya promosi merupakan kegiatan yang mengomunikasikan
manfaat dari sebuah produk dan membujuk target konsumen untuk membeli produk
tersebut.

Pendapat lain dikemukkan oleh Rangkuti (2009:50) bahwa promosi adalah
kegiatan penjualan dan pemasaran dalam rangka menginformasikan dan mendorong
permintaan terhadap produk, jasa, dan ide dari perusahaan dengan cara memengaruhi
konsumen agar mau membeli produk dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan.

Setelah melihat definisi-definisi tersebut di atas, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa promosi adalah kegiatan mengomunikasikan atau

menginformasikan manfaat dari sebuah produk dan jasa kepada konsumen untuk



mendorong dan membujuk konsumen untuk membeli produk dan jasa tersebut.

1. Indikator Promosi
Bauran komunikasi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012:478) terdapat

delapan cara komunikasi utama, antara lain:

1. Advertising (Periklanan).
Bentuk presentasi dan promosi non personal yang memerlukan biaya tentang
gagasan, barang atau jasa oleh sponsor yang jelas.

2. Sales Promotion (Promosi Penjualan).
Insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu
produk atau jasa.

3. Event and Experiences.
Aktivitas yang disponsori perusahaan dan program yang dirancang untuk
menciptakan merek khusus atau sehari-hari.

4. Public Relations and Publicity.
Membangun hubungan baik dengan berbagai publik perusahaan dengan sejumlah
cara, supaya diperoleh publisitas yang menguntungkan, membangun citra
perusahaan yang bagus, dan menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta
event yang tidak menguntungkan.

5. Direct Marketing (Penjualan Langsung).
Hubungan-hubungan langsung dengan masing-masing pelanggan yang dibidik
secara seksama dengan tujuan baik untuk memperoleh tanggapan segera maupun
untuk membina hubungan dengan pelanggan yang langgeng (penggunaan
telepon, faximile, e-mail, internet, dan perangkat-perangkat lain untuk
berkomunikasi secara langsung dengan konsumen tertentu).

6. Interactive Marketing.
Kegiatan dan program langsung yang dirancang untuk menarik perhatian
konsumen yang bertujuan meningkatkan kesadaran, perbaikan citra, dan
meningkatkan penjualan produk maupun jasa baik secara langsung maupun tidak
langsung.

7. Word of Mouth.
Kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang, tulisan ataupun alat
komunikasi elektronik yang berhubungan dengan pengalaman pembelian jasa
atau pengalaman menggunakan produk dan jasa.

8. Personal Selling (Penjualan Perorangan).
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Presentasi personal oleh tenaga penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan

menghasilkan transaksi penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan.

2.1.2 Harga

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari
yang memiliki atau pengguna produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli
dan penjual melalui tawar-menawar, atau ditetapkan ditetapkan oleh penjual untuk
satu harga yang sama terhadap pembeli (Umar 2002: 32).

Perusahaan dalam usaha memasarkan barang atau jasa, perlu penetapan harga
yang tepat. Harga merupakan salah satu unsur pemasaran yang memberikan
pemasukan atau pendekatan bagi perusahaan, harga juga merupakan komponen yang
berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan.

Sedangkan menurut Tjiptono (2000:151) harga merupakan satuan moneter atau
ukuran lainnya (termasuk barang aau jasalainnya) yang ditukarkan agar memperoleh
hak atas pengguna suatu barang.

Menurut kotler dan Amstrong (2004: 493) bahwa harga merupakan sejumlah
uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang
ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk
atau jasa tersebut. Harga sering kali sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut
dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa yang mana
pada tingkat hargatertentu bila manfaat yang dirasakan konsumen meningkat, maka
nilainya akan meningkat pula. Demikian pula pada tingkat harga tertentu, nilai suatu
barang dan jasa akan meningkat seiring dengan meningkatnya manfaat yang
dirasakan.

1. Tujuan Penetapan Harga
Menurut Angipora (2002 : 271) menyatakan bahwa tujuan penetapan harga
adalah sebagai berikut:
1.Mendapatkan laba maksimum.
2.Mendapatkan pengembalian investasi.
3.Mencegah atau mengurangi persaingan.

4 Mempertahankan atau memperbaiki market share.

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga
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Menurut Fandy Tjiptono (2003: 167) faktor-faktor yang mempengaruhi harga

adalah sebagai berikut:

d.

Harga jual

Harga jual merupakan harga akhir yang ditetapkan produsen akan suatu produk
setelahadanya perhitungan semua biaya produksi.

Kesesuaian harga

Bahwa tinggi rendahnya harga ditetapkan perusahaan sesuai dengan kualitas
produk tersebut, sehingga konsumen akan mendapatkan manfaat yang seimbang
dengan jumlah uang yang dikeluarkan

Perbandingan harga

Perbandingan mengenai harga yang ditetapkan perusahaan dengan perusahaan
lain dengan produk yang sejenis atau subtitusi sehingga konsumen akan dapat

menetapkan pilihannya terhadap beberapa alternatif produk tersebut.

Indikator Penetapan Harga
Menurut Kotler (2008: 345) indikator-indikator yang mencirikan harga yaitu:
Keterjangkauan harga. Harga yang dapat dijangkau oleh semua kalangan dengan

target segmen pasar yang dipilih.

. Kesesuaian harga dengan kualitas Jasa. Penilaian konsumen terhadap besarnya

pengorbanan finansial yang diberikan dalam kaitannya dengan spesifikasi yang
berupa kualitas Jasa. Harga yang ditawarkan pada konsumen sesuai dengan
kualitas yang ditawarkan.

Daya saing harga. Harga yang ditawarkan apakah lebih tinggi atau dibawah rata-
rata.

Kesesuaian harga dengan manfaat. Konsumen akan merasakan puas ketika
mereka mendapatkan manfaat setelah menkonsumsi apa yang ditawarkan sesuai
dengan nilai yang mereka keluarkan.

Penetapan harga itu sebenarnya cukup kompleks dan sulit. Kekomplekan dan

pentingnya penetapan harga memerlukan suatu pendekatan yang sistematis, yang

melibatkan penetapan tujuan dan mengembangkan suatu struktur penetapan harga

lebih lanjut. Menurut Basu Swastha (2010: 147) harga merupakan sejumlah uang

(ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk menambahkan

sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya. Menurut Alma (2014: 169)

mengemukakan bahwa : “ Harga (price) adalah nilai suatu barang yang dinyatakan
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dengan uang”.Berdasarkan pendapat para ahli diatas, disimpulkan bahwa harga
merupakan nilai (biasa dinyatakan dengan uang) yang harus di korbankan untuk
dapat memiliki, menggunakan atau mengkonsumsi suatu barang dan jasa guna
mendapatkan kepuasan. Jadi dapat disimpulkan jika harga sangat tinggi, konsumen
biasanya mengharapkan kualitas tinggi, dan persepsi aktualnya akan dipengaruhi
oleh harapan ini. Jika harga terlalu tinggi, organisasi dianggap tidak peduli akan
pelanggan, atau dianggap melakukan penipuan. Sebaliknya, jika harga terlalu rendah,
pelanggan dapat meragukan kemampuan organisasi dalam hal kualitas jasa.

Indikator harga menurut Mursid (2014: 83-84) adalah sebagai berikut:
a. Harga yang kompetitif yaitu harga yang ditawarkan lebih kompetitif dari pesaing.
b. Kesesuaian harga dengan harga pasar yaitu kesesuaian harga dengan harga pasar.
c. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu harga yang ditawarkan sesuai

dengan kualitas produk.

d. Angsuran yaitu pembayaran yang bisa diangsur sampai jangka waktu tertentu.

2.1.3 Kualitas Pelayanan

Menurut Fandy Tjiptono (2016:59) menyatakan bahwa kualitas pelayanan
adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Perkembangan
perusahaan menciptakan persaingan yang ketat, berbagai cara dilakukan agar dapat
memperoleh pelanggan dan mempertahankannya. Salah satu strategi yang dipakai
perusahaan untuk bisa memenangkan persaingan adalah dengan kualitas layanan
yang baik. Pelanggan tertarik membeli sebuah produk atau jasa karena kualitas
layanan yang baik.

Menurut Parasuraman dalam Tjiptono (2016:157), terdapat faktor yang
mempengaruhi sebuah layanan adalah expected service (layanan yang diharapkan)
dan perceived service (layanan yang diterima). Jika layanan yang diterima sesuai
bahkan dapat memenuhi apa yang diharapkan maka jasa dikatakan baik atau positif.
Jika perceived service melebihi expected service, maka kualitas pelayanan
dipersepsikan sebagai kualitas ideal. Sebaliknya apabila perceived service lebih jelek
dibandingkan expected service, maka kualitas pelayanan dipersepsikan negative atau
buruk. Oleh sebab itu, baik tidaknya kualitas pelayanan tegantung pada kemampuan
perusahaan dan sifatnya memenuhi harapan pelanggan secara konsisten.

Dari beberapa pendapat tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa kualitas
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layanan terdiri dari lima unsur penting yaitu, Bukti Fisik, Jaminan, Empati, Daya
Tanggap, dan Keandalan. Untuk mewujudkan layanan yang berkualitas positif

perusahaan harus mampu memenuhi layanan yang diharapkan konsumen.

1. Dimensi Kualitas Pelayanan
Menurut Kotler dalam Fandy Tjiptono (2016:284) mengungkapkan ada terdapat

lima faktor dominan atau penentu kualitas pelayanan jasa, kelima faktor dominan

tersebut diantarnya yaitu :

a. Berwujud (Tangible), yaitu berupa penampilan fisik, peralatan dan berbagai
materi komunikasi yang baik.

b. Empati (Empathy), yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih peduli
memberikan perhatian secara pribadi kepada pelanggan. Misalnya karyawan
harus mencoba menempatkan diri sebagai pelanggan. Jika pelanggan mengeluh
maka harus dicari solusi segera, agar selalu terjaga hubungan harmonis, dengan
menunjukan rasa peduli yang tulus. Dengan cara perhatian yang diberikan para
pegawai dalam melayani dan memberikan tanggapan atas keluhan para
konsumen.

c. Cepat tanggap (Responsiveness), yaitu kemauan dari karyawan dan pengusaha
untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat serta mendengar
dan mengatasi keluhan konsumen. Dengan cara keinginan para pegawai dalam
membantu dan memberikan pelayanan dengan tanggap, kemampuan memberikan
pelayanan dengan cepat dan benar, kesigapan para pegawai untuk ramah pada
setiap konsumen, kesigapan para pegawai untuk bekerja sama dengan konsumen.

d. Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan jasa sesuai dengan
yang dijanjikan, terpercaya dan akurat, serta konsisten. Contoh dalam hal ini
antara lain, kemampuan pegawai dalam memberikan pelayanan yang terbaik,
kemampuan pegawai dalam menangani kebutuhan konsumen dengan cepat dan
benar, kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang baik sesuai
dengan harapan konsumen.

e. Kepastian (Assurance), yaitu berupa kemampuan karyawan untuk menimbulkan
keyakinan dan kepercayaan terhadap janji yang telah dikemukakan kepada
konsumen. Contoh dalam hal ini antara lain, pengetahuan dan keterampilan
pegawai dalam menjalankan tugasnya, pegawai dapat diandalkan, pegawai dapat

memberikan kepercayaan kepada konsumen, pegawai memiliki keahlian teknis
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yang baik.

1.14 Volume Penjualan
1. Pengertian Penjualan

Istilah penjualan sering disalah artikan dengan istilah pemasaran, bahkan
ironisnya ada yang menganggap sama pengertian antara penjualan dengan
pemasaran. Kesalah pahaman tidak hanya pada praktek penjualan tetapi juga pda
struktur organisasi perusahaan. Pada hakekatnya kedua istilah tersebut memiliki arti
dan ruang lingkup berbeda. Pemasaran meniliki arti yang lebih luas meliputi
berbagai fungsi perusahaan, sedangkan penjualan merupakan bagian dari kegiatan
pemasaran itu sendiri. Dengan demikian penjualan tidak sama dengan pemasaran.

Penjualan adalah jumlah uang dibebankan dan dapat dilakukan secara kredit
maupun tunai dan pada umumnya kepada beberapa pelanggan. Penjualan secara
kredit “Piutang Dagang”. Seperti halnya waktu membeli, ketika menjual perusahaan
terikat dengan syarat jual beli tertentu. Pada waktu menjual, kadang kadang
perusahaan harus menerima pengembalian barang atau memberi potongan harga. Hal
ini terjadi kalau barang yang dijual tidak sesuai dengan permintaan pembeli.
Penerimaan kembali barang yang telah dijual disebut penjualan retur (sales return),
sedang pemberian potongan harga disebut pengurangan harga (sales allowances).
Pada umumnya penjualan retur dan pengurangan harga dicatat dalam satu akun, yang
disebut: penjualan retur dan pengurangan harga(sales return and allowances).
Konsep penjualan merupakan sebuah orientasi bisnis lain. Konsep penjualan
menyatakan bahwa para konsumen dari perusahaanperusahaan apabila dibiarkan
mengikuti pilihan mereka sendiri, normal tidak akan membeli produk-produk
organisasi dalam jumlah cukup. Maka oleh karenanya organisasi-organisasi perlu
melaksanakan penjualan secara agresif.

Adanya penjualan dapat tercipta suatu proses pertukaran barang atau jasa antara
penjual dengan pembeli. Didalam perekonomian kita (ekonomi uang), seseorang
yang menjual sesuatu akan mendapatkan imbalan berupa uang. Dengan alat penukar
berupa uang, orang akan lebih mudah memenuhi segalakeinginannya dan penjualan
menjadi lebih mudah dilakukan. Jarak yang jauh tidak menjadi masalah bagi penjual.
Secara sederhana, transaksi penjualan yang dilakukan oleh penjual dan pembeli dapat

dilihat sebagai proses pertukaran pada gambar dibawah ini.
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Barang atau ias[a>
Penjual -' Pembeli

Sumber: Soemarsono (2003)

Gambar 2.1. Proses Pertukaran
Berdasarkan pendapat ahli diatas, dapat dijelaskan bahwa semakin pandai
seseorang untuk menjual akan semakin cepat pula mencapai sukses dalam
melaksanakan tugas-tugas, sehingga tujuan yang diinginkan akan segera terlaksana.
Dalam segala bidang dan tingkatan, taktik penjualan harus digunakan agar pelayanan
yang diberikan kepada orang lain dapat memberikan kepuasan. Dengan kepuasan ini

diharapkan mereka dapat menjadi langganan atau sahabat yang baik.

2. Klasifikasi Transaksi Penjualan
Transaksi penjualan barang dagang dalam perusahaan dagang dapat dilakukan
baik secara tunai maupun kredit, atau sebagian secara tunai dan sisanya ibayar secara
kredit. Setiap transaksi penjualan barang dagang dicatat dalam perkiraan penjualan
dan juga mempengaruhi harga pokok penjualan, laba, kotor, dan persediaan barang
dagang. Berikut ini beberapa klasifikasi transaksi penjualan:
a. Penjualan tunai
Transaksi penjualan ini lazimnya dilakukan secara tunai. Pembeli langsung
menyerahkan sejumlah uang tunai yang oleh penjual dicatat melalui register kas.
b. Penjualan kredit
Dalam transaksi bisnis, biasanya penjual lebih menyukai penjualan secara tunai.
Hal ini karena adanya kepastian kas masuk, sehingga risiko dalam bisnis dapat
diminimalisasi. Sebaliknya, pembeli biasanya mencari alternatif untuk menunda
pembayaran dengan membeli secara kredit, dan pembeli mempunyai kesempatan
untuk mengalokasi dananya untuk keperluan yang lainnya.
c. Diskon penjualan
Dalam transaksi jual beli biasanya diikuti dengan suatu perjanjian antara penjual
dan pembeli yang sifatnya mengikat.Syarat pembayaran adalah salah satu isinya
perjanjian yang erat hubungannya dengan pemberian diskon penjualan, jangka
waktu pembayaran, dan besarnya diskon yang diberikan.

d. Transaksi Penjualan
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Transaksi penjualan dilakukan dimana barang yang telah dikirimkan kepada
pembeli, maka dapat terjadi transaksi retur penjualan. Artinya, sejumlah barang
yang telah dijual atau dikirimkan, dikembalikan lagi oleh pihak pembeli dengan

alasan tertentu. Misalnya, karena rusak atau tidak sesuai dengan pemesanan.

3. Tujuan Penjualan
Pada umumnya, para pengusaha mempunyai tujuan mendapatkan laba tertentu,
dan mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkan untuk jangka waktu lama.
Tujuan tersebut dapat direalisir apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti yang
direncanakan. Dengan demikian tidak berarti bahwa barang atau jasa yang terjual
selalu akan menghasilkan laba. Disinilah faktor-faktor di atas harus mendapatkan
perhatian sepenuhnya. Bagiperusahaan, pada umumnya mempunyai tiga tujuan
umum dalam penjualannya, yaitu:
a. Meningkatkan Volume Penjualan
Penetapan harga di beberapa perusahaan difokuskan pada volume penjualan
selama periode waktu tertentu, misalnya 1 tahun atau 3 tahun. Manajemen
bertujuan meningkatkan volume penjualan dengan memberikan diskon atau
strategi penetapan harga yang agresif lainnya meskipun harus mengalami rugi
dalam jangka pendek.
b. Mempertahankan dan Meningkatkan Pangsa Pasar
Beberapa perusahaan, besar dan kecil, menetapkan harga dengan tujuan untuk
mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar perusahaan. Misalnya, ketika
mata uang Jepang, Yen, nilainya melebihi nilai dolar A.S, produk Jepang
diadakan pada prospek berkurangnya pangsa pasar. Untuk mempertahankan
pangsa pasar, perusahaan Jepang menerima marjin laba yang lebih kecil dan
mengurangi biaya sehingga dapat menjual produk dengan harga di bawah harga
jual yang seharusnya.
4. Tahap-tahap penjualan
Tahap-tahap yang perlu ditempuh oleh pihak penjual meliputi:
1. Persiapan sebelum penjualan
Tahap pertama dalam penjualan tatap muka adalah mengadakan persiapan-
persiapan sebelum melakukan penjualan. Di sini, kegiatan yangdilakukan adalah
mempersiapkan tenaga penjualan dengan memberikan pengertian tentang barang

yang dijualnya, pasar yang dituju dan teknik-teknik penjualan yang harus
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D

dilakukan. Selain itu, mereka juga lebih dulu harus mengetahui kemungkinan

tentang motivasi dan perilaku dalam segmen pasar yang dituju.

. Penentuan lokasi pembeli potensial

Dengan menggunakan data pembeli yang lalu maupun sekarang, penjual dapat
menentukan karakteristik calon pembeli atau pembeli potensialnya. Penentuan
calon pembeli beserta karakteristiknya dapat dilakukan dengan segmentasi pasar.
Oleh karena itu, pada tahap kedua ini ditentukan lokasi dari segmen pasar yang
menjadi sasarannya. Dari lokasi ini dapatlah dibuat sebuah daftar tentang orang-
orang atau perusahaan yang secara logis merupakan pembeli potesial dari produk
yang ditawarkan. Dari konsumen yang ada dapat pula ditentukan konsumen
manakah yang sudah menggunakan produk-produk saingan.
Pendekatan pendahuluan
Sebelum melakukan penjualan, penjual harus mempelajari semua masalah
tentang individu atau perusahaan yang dapat diharapkan sebagai pembelinya.
Selain itu, perlu juga mengetahui tentang produk atau merk apa yang sedang
mereka gunakan dan bagaimana reaksinya. Berbagai macam informasi perlu
dikumpulkan untuk mendukung penawaran produknya kepada pembeli, misalnya
tentang kebiasaan pembeli, kesukaan dan sebaginya. Semua kegiatan ini
dilakukan sebagai pendekatan pendahuluan terhadap pasarnya.
Pelaksanaan penjualan
Penjualan yang dilakukan bermula dari suatu usaha untuk memikat perhatian
calon konsumen, kemudian diusahakan untuk mengetahui daya tarik atau minat
mereka. Jika minat mereka dapat diikuti dengan munculnya keinginan untuk
membeli, maka penjual tinggal merealisir penjualan produknya. Pada saat ini
penjualan dilakukan.
Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penjualan

Praktek kegiatan penjualan itu dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-
faktor tersebut adalah:
Kondisi dan Kemampuan Penjual
Transaksi jual beli atau memindahkan hak milik secara komersial atas barang dan
jasa itu pada prinsipnya 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.
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2)

3)

4)

5)

Kondisi Pasar

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

Jenis pasarnya, adalah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual, pasar

pemerintah ataukah pasar internasional.

. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya

Daya belinya

Frekuensi pembelinya

Keinginan dan kebutuhannya

Modal

Menurut Listyawan Ardi Nugraha (2011) modal merupakan uang yang dipakai
sebagai pokok (induk) untuk berdagang, melepas uang, dan sebagainya yang
dapat dipergunakan untuk menghasilkan sesuatu yang menambah kekayaan.
Akan sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang yang dijual
tersebut belum dikenal oleh calon pembeli atau apabila lokasi pembeli jauh dari
lokasi penjual. Dalam keadaan seperti ini, penjual harus memperkenalkan dulu
atau membawa barangnya ketempat pembeli. Untuk melaksanakan maksud
tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha, seperti: alat transportasi, tempat
peragaan baik di dalam perusahaan maupun di luar perusahaan, usaha promosi
dan sebagainya. Semua ini hanya dapat dilakukan apabila penjual memiliki
sejumlah modal yang diperlukan untuk itu.

Kondisi Organisasi Perusahaan

Pada perusahaan pasar, biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh bagian
tersendiri (bagian penjualan) yang dipegang orang-orang tertentu/ahli dibidang
penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil dimana masalah penjualan
ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi-fungsi lain. Hal ini disebabkan
karena jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem organisasinya lebih
sederhana, masalah-masalah yang dihadapi seta sasran yang dimilikinya juga
tidak sekompleks perusahaan besar. Biasanya, masalah penjualan ini ditangani

sendiri oleh pimpinan dan tidak diberikan kepada orang lain.

Faktor Lain

Faktor-faktor lain, seperti: periklanan, kampanye, pemberian hadiah, sering
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mempengaruhi penjualan. Namun untuk melaksanakannya, diperlukan sejumlah
dana yang tidak sedikit. bagi perusahaan yang bermodal kuat, kegiatan ini secara
rutin dapat dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil yang mempunyai modal
relatif kecil, kegiatan ini lebih jarang dilakukan. Ada pengusaha yang berpegang
pada suatu prinsip bahwa “paling penting membuat barang yang baik”. Bilamana
prinsip tersebut dilaksanakan, maka diharapkan pembeli akan kembali membeli
lagi barang yang sama. Namun, sebelum pembelian dilakukan, sering pembeli
harus dirangsang daya tariknya, misalnya dengan memberikan bungkus yang

menarik atau dengan cara promosi lainnya.

2.2 Penelitian Terdahulu

Berikut adalah beberapa hasil penelitian terdahulu yang dianggap relevan
untuk kemudian digunakan sebagai referensi untuk penelitian ini.

Nugeraha (2013) melakukan penelitian tentang pengaruh promosi penjualan,
dan kualitas pelayanan terhadap volume penjualan warung six di Pekanbaru. Jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 100 responden dengan menggunakan teknik
analisis regresi linear berganda. Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa 91,20
menunjukkan bahwa volume penjualan berpengaruh pada promosi, harga dan
kualitas pelayanan.

Jahri (2015) melakukan penelitian tentang pengaruh promosi, harga dan
kualitas pelayanan terhadap volume penjualan minimarket darussalam di kecamatan
Banyuates Sampang. Jumlah populasi yang digunakan sebanyak 200 orang dengan
menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. Hasil uji hipotesis uji t sebesar
1,980 dengan nilai signifikan lebih kecil dari 5%.

Satriawan (2018) melakukan penelitian tentang pengaruh promosi terhadap
volume penjualan pada kangaroo motor mandiri. Jumlah sampel yang digunakan
sebanyak 30 orang dengan menggunakan teknik analisis regresi linier sederhana.
Promosi(X) berpengaruh positif signifikan terhadap volume penjualan (Y) pada
Kangaroo Motor Mandiri dibuktikan dengan hasil uji t dengan nilai signifikan 0,000
<0,05.

Tabel 2.2. Penelitian Terdahulu

PENELIT JUDUL VARIABEL | ANALISIS HASIL
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I

Nugeraha Pengaruh Promosi Analisis Uji regresi 91,20

(2013) Promosi Penjualan Regresi Uji F, semua
Penjualan, dan | Kualitas Linear variabel X
Kualitas Pelayanan Berganda berpengaruh
Pelayanan terhadap volume
Terhadap penjualan
Volume Uji T, hanya
Penjualan variabel promosi
Warung Six di penjualan yang
Pekanbaru berpengaruh

terhadap volume
penjualan

Jahri (2015) | Pengaruh Promosi Analisis Uji regresi 1.980
Promosi, Harga | Harga Regresi Uji F, semua
dan Kualitas | Kualitas Linear variabel X
Pelayanan Pelayanan Berganda berpegaruh terhadap
Terhadap volume penjualan
Volume Uji T, hanya varibel
Penjualan promosi dan harga
Minimarket yang berpengaruh
Darussalam di terhadap volume
Kecamatan penjualan
Banyuates
Sampang

Satriawan Pengaruh Promosi Analisis Uji regresi 0,05

(2018) Promosi Regresi Uji T, variabel
Terhadap Linear promosi yang
Volume Sederhana berpengaruh
Penjualan Pada terhadap volume
Kangaroo penjualan
Motor Mandiri

Sumber: Internet

2.3 Kerangka Konseptual
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Kerangka konseptual merupakan sebuah alur pemikiran terhadap suatu
hubungan antar konsep satu dengan konsep yang lainnya untuk dapat memberikan
gambaran dan mengarahkan asumsi terkait dengan variabel-variabel yang akan
diteliti. Dibawah ini adalah gambaran kerangka konseptual yang digunakan dalam

penelitian ini.

Promosi
(X1
Harga A Volume penjualan
(X2) v (Y)
Kualitas Pelayanan

(X3)

Gambar 2.1. Kerangka Konseptual

Sumber: Penulis (2022)
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