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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Strategi Pemasaran  

1. Pengertian Strategi  

De lfinisi stratelgi me lnulrult Porte lr sebagaimana di kutip oleh Arif Yusuf 

Hamali yaitu l me lmbulat aksi yang be llulm ada dari pelrulsahaan pelsaingnya dalam 

su latul pasar ulntulk melndapatkan kelulntulngan yang le lbih tinggi.
11

 Ste lphani K. 

Marru ls me lndelfinisikan stratelgi se lbagai prose ls yang dilaku lkan olelh pelmimpin 

u lntulk melnyu lsu ln se lbulah cara ataul ulpaya ulntulk me lndapatkan tu ljulan yang ingin 

dicapai dalam jangka panjang.
12

 Dari belbe lrapa pelndapat diatas dapat disimpu llkan 

bahwa stratelgi adalah su latul cara yang digu lnakan olelh se lbulah pelru lsahaan u lntulk 

melndapatkan tuljulan yang ingin dicapai.  

Dalam ulpaya me lncapai visi misi pe lrulsahaan, stratelgi me lnjadi landasan 

yang pe lnting. Strate lgi me lrulpakan langkah-langkah yang diambil ulntulk melncapai 

tu ljulan yang te llah diteltapkan, baik dalam jangka pe lnde lk maulpuln jangka panjang. 

Ke lbe lrhasilan selbu lah stratelgi se lring kali diulku lr mellaluli tingkat ke lpulasan 

pe llanggan. Se lmakin banyak pe llanggan yang pu las de lngan produ lk ataul jasa yang 

ditawarkan, selmakin elfe lktif stratelgi te lrse lbult dianggap. 

2. Pengertian Pemasaran 

Kotle lr dan Amstrong me lnde lfinisikan pelmasaran se lbagai prose ls pe lnciptaan 

nilai olelh se lbulah pelrulsahaan dalam melnarik pelrhatian dan melmpelre lrat hulbulngan 

ku lat delngan konsu lmeln ulntulk datang ke lmbali. Melnulrult Ke lllelr & Kotle lr 
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Media Group, 2016), 16-17. 
12

 Husein Umar, Desain Penelitian Manajemen Strategik, (Jakarta:Rajawali Pers, 2013), 16.  
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pe lmasaran ialah sulatul ke lgu lnaan organisasi se lrta prose ls yang dirancang u lntulk 

melnciptakan, melndistribulsikan, dan melmbelrikan nilai kelpada konsu lmeln se lrta 

melmbangu ln hulbulngan de lngan cara yang me lngu lntulngkan organisasi dan 

pe lmangku l ke lpelntingan.
13

 

Me lnulrult Fandy Tjiptono, pe lmasaran me lrulpakan fulngsi yang melmiliki 

kontak paling belsar de lngan lingku lngan elkste lrnal, padahal pelru lsahaan hanya 

melmiliki kelndali yang te lrbatas telrhadap lingku lngan e lkstelrnal. Pelmasaran 

be lrtuljulan ulntulk melnarik pe lrhatian pelmbe lli dalam melngkonsu lmsi produ lk yang 

ditawarkan. Olelh karelna itul, pe lmasaran melmainkan pelranan pelnting dalam 

pe lnge lmbangan stratelgi.
14

 

Pe lmasaran adalah sulatul ke lgiatan melnye llulru lh, telrpadul dan telre lncana, yang 

dilakulkan olelh se lbulah organisasi ataul institulsi dalam mellakulkan u lsaha agar 

mampul melngakomodir pe lrmintaan pasar delngan cara melnciptakan produlk 

be lrnilai julal,melne lntulkan harga, melngkomulnikasikan, melnyampaikan, dan saling 

be lrtulkar tawaran yang be lrnilai bagi konsu lme ln, klieln, mitra, dan masyarakat 

u lmulm.
15

 

Dapat disimpullkan bahwa pelmasaran baik dalam me lmelnu lhi ke lbultulhan 

konsu lme ln, melningkatkan ku lalitas produ lk yang be lrnilai tinggi dan me lne ltapkan 

harga yang te lrjangkau l  selrta melmasarkan produ lk se lcara elfelktif agar muldah dijulal. 

Pe lran pelmasaran saat ini tidak hanya melmbe lrikan jasa dan produlk ke lpada 

konsu lme ln teltapi julga me lmbelrikan kelpulasan kelpada melre lka. Olelh karelna itul, 

pe lrolelhan  telrjadi telruls me lnelruls. 
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3. Strategi Pemasaran  

Stratelgi pe lmasaran melnu lrult Kotle lr dan Amstrong yaitu l logika dimana 

pe lrulsahaan ingin melmbe lrikan kelsan yang baik pada konsu lmeln dan me lmbulat 

hu lbulngan yang saling me lngu lntulngkan dalam pellaksanaan kelgiatan pelmasaran. 

Stratelgi pe lmasaran mellipu lti stratelgi pasar sasaran yang spe lsifik, pelne lntulan sulatul 

posisi produ lk, baulran pelmasaran ataul yang biasa dikelnal selbagai markelting mix 

dan tingkat biaya pe lmasaran.
16

 Sofjan Assau lri melndelfinisikan stratelgi pe lmasaran 

se lbagai rancangan ke lgiatan pe lmasaran yang dibe lntulk se lcara totalitas dan rulntult 

de lngan tu ljulan ulntulk me lmbelri arah agar pe lrulsahaan melncapai sasaran ataul targe lt 

yang dinginkan.
17

 

Strategi pemasaran adalah pemasaran yang berusaha menanamkan 

perusahaan dan produknya di benak pelanggan. Strategi ini bertujuan untuk 

mencapai how to win the market.
18

 Berikut ada tiga elemen strategi pemasaran:  

1) Segmentasi (segmentation)  

Segmentasi adalah seni mengidentifikasi dan memanfaatkan peluang yang 

muncul di pasar. Segmentasi merupakan ilmu dalam melihat pasar berdasarkan 

variabel-variabel yang berkembang di masyarakat. Dalam melihat pasar, 

perusahaan harus kreatif menyikapi perkembangan saat ini. Karena pembagian 

merupakan langkah awal dalam menentukan seluruh operasional perusahaan. 

Divisi ini memungkinkan perusahaan untuk menargetkan alokasi sumber 

dayanya dengan lebih baik. Dengan cara-cara kreatif untuk mensegmentasi 

                                                             
16

 Farida Yulianti, Lamsah dan Periyadi, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: CV. Budi Utama, 2019),2.  
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(November 2021) Vol. 4, No. 2, 434. 
18
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pasar akan membantu perusahaan menentukan di mana mereka dapat 

memberikan pelayanan terbaik dan di mana mereka dapat memperoleh 

keunggulan kompetitif. Umumnya tergantung kondisi pasar, pendekatan 

segmentasi melalui pendekatan yang dikelompokkan menjadi, yaitu: 

a) Statistic Attribute Segmentation  

Pendekatan yang dilakukan adalah dengan melakukan segmentasi 

pasar berdasarkan atribut statistik, seperti geografi atau demografi. 

Segmentasi geografis membagi pasar berdasarkan negara, wilayah, provinsi 

atau kota. Segmentasi demografis membagi pasar berdasarkan usia, jenis 

kelamin, jenis pekerjaan, pendapatan, agama, dan pendidikan. 

b) Dynamic Attribute Segmentation 

Pendekatan yang dilakukan dengan cara memperhatikan atribut-atribut 

yang dinamis, seperti psikografis dan pelaku. Segmentasi psikografis 

membagi pasar berdasarkan gaya hidup dan kepribadian. Sedangkan 

segmentasi perilaku berdasarkan sikap, penggunaan, dan respons. 

c) Individual Segmentation 

Pendekatan terakhir atas unit terkecil pasar, yaitu individu 

perseorangan.
19

 

2) Target (Targeting) 

Setelah dibagi dan memetakan pasar ke dalam beberapa segmen, hal yang 

dilakukan yaitu menentukan target pasar yang akan di bidik. Targeting adalah 

strategi mengalokasikan sumber daya perusahaan secara efektif, karena sumber 

                                                             
19
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daya yang dimiliki terbatas. Dengan menentukan target yang akan dibidik, 

usaha akan lebih terarah.  

Ada tiga kriteria yang harus dipenuhi peusahaan pada saat melakukan 

evaluasi dan target segmen. 

a) Memastikan bahwa segmen pasar yang dipilih dapat menguntungkan di 

masa depan (pertumbuhan pasar).  

b) Strategi target harus didasarkan pada keunggulan kompetitif pada 

perusahaan. Keunggulan kompetitif merupakan suatu cara untuk mengukur 

apakah suatu perusahaan mempunyai kemampuan dan pengalaman yang 

memadai untuk mendominasi segmen pasar sasarannya.  

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

tinggi tingkat persaingan maka persuhaan harus mengoptimalkan segala 

usaha secara efektif dan efisien sehingga targeting yang ditetapkan sesuai 

dengan pasar.
20

 

3) Positioning 

Positioning adalah strategi menduduki posisi di benak pelanggan, 

sehingga strategi ini bertjuan untuk menciptakan kepercayaan, keyakinan dan 

kompetensi pada pelangaan. Konsumen memainkan peran penting dalam 

pembelian dan penggunaan produk perusahaan. Tersedianya banyak pilihan, 

dengan kelebihan dan kekurangannya masing-masing, membuat konsumen 

terus-menurus membadingkan penawaran dari satu perusahaan dengan 

perusahaan lain. Oleh kaena itu, positioning diperlukan untuk menciptakan 

citra produk atau perusahaan sesuai dengan kebutuhan dan tujuan perusahaan.  

                                                             
20
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Oleh karena itu, positioning mempunyai peran dalam memasarkan 

produk-produk perusahaan. Karena membangun positioning berarti 

membangun kepercayaan diri dari konsumen. membangun kepercayaan berarti 

menunjukkan komitmen bahwa perusahaan itu menawarkan sesuatu yang lebih 

jika dibandingkan perusahaan lain. 
21

 

B. Bauran Pemasaran  

Kotlelr melndefinisikan bahwa baulran pelmasaran adalah selpelrangkat alat 

pelmasaran yang digulnakan pelrulsahaan ulntulk melngeljar tuljulan pelrulsahaannya. Dapat 

disimpullkan bahwa baulran pelmasaran melrulpakan sulatul pelrangkat yang dapat 

melnelntulkan akan tingkat kelrhasilan pelmasaran dan selmula itul dituljulkan ulntulk 

melndapatkan relspon selrta kelulntulngan yang diinginkan dari pasar sasaran.
22 

Baulran pelmasaran melngacul pada selrangkain tindakan yang digulnakan ulntulk 

melmplromosikan jasa ataul produlk yang akan dipasarkan olelh pelrulsahaan. Baulran 

pelmasaran julga dapat dimaknai selbagai stratelgi belrulpa kombinasi yang dilakulkan 

olelh pelrulsahaan dalam hal kelgiatan pelmasaran.
23

 Elmpat ellelmeln ataul variabell dari 

stratelgi baulran pelmasaran yang dikelmulkakan olelh Philip Kotlelr adalah:
24

 

1. Produlk (Produlct)  

Kompeltisi dalam hal melngulasai pasar pada saat ini belgitul keltat. Hal itul 

yang melmbulat belrbagai pelrulsahaan yang mellakulkan kelgiatan pelmasaran sellalul 

ditulntult olelh pasar haruls melmiliki inovasi yang dipasarkannya baik dari selgi 

kulalitas dan manfaatnya. Kelmuldian julga adaptasi produlk ju lga dipe lrlulkan gu lna 
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u lntulk melmpelrlulas basis pasar lokal dan ditingkatkan u lntulk dapat melmasu lki pasar 

lokal telrte lntul se lpe lrti pasar global.
25

 

 Maka dari itul, produlk masulk dalam ulnsulr baulran pelmasaran. Karelna 

delngan produlk yang melmiliki kulalitas yang baik dan mampul melmelnulhi 

kelbultulhan konsulmeln delngan belnar, maka konsulmeln akan melrasa bahwa produlk 

telrselbult adalah telrbaik dan akan melmbelrikan kelulntulngan bagi pelrulsahaan.
26

 

Strategi produk yang dilakukan suatu perusahaan dalam mengembangkan 

produknya, yaitu:
27

 

a. Menciptakan merek (brand)  

Merek produk adalah suatu tanda atau symbol yang mengungkapan 

indetitas suatu produk tertentu, dapat berupa kata-kata, gambar, atau kombinasi 

keduanya. Saat membangun sebuah merek tidak lupa memperhatikan faktor-

faktor dalam menciptkan merek agar menarik, sebuah merek haruslah mudah 

diingat, keren dan modern serta menarik perhatian konsumen.  

b. Menciptakan kemasan 

Kemasan merupakan pembungkus suatu produk, pembuatan kemasan 

harus memenuhi berbagai persyaratan, seperti melindungi produk dari 

kerusakan, kehilangan dan kontanminasi; harus ekonomis dan praktis; ukuran 

kemasan; kemasan harus memberikan aspek deskriptif; kemasannya harus 

mempunyai aspek gambar dan artistik.  

c. Menciptakan kualitas (mutu) produk  

Kualitas adalah salah satu alat terpenting untuk mencapai posisi produk. 

Kualitas menunjukkan kemampuan merek atau produk tertentu untuk 
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menjalankan fungsi yang diharapkan. Tingkat kualitas yang mendukung atau 

mempertahankan posisi produk itu dalam pasar sasarannya. Kebanyakan 

produk disediakan atau diadakan mulanya berawal pada satu diantara empat 

tingkat kualitas, yaitu kualitas rendah, kualitas rata-rata(sedang), kualitas baik, 

kualitas sangat baik. Mutu produk dipengaruhi oleh berbagai hal sebagai 

berikut:  

1) Mutu dan bentuk (desain) produk  

Suatu jenis barang dalam mutunya pasti dipengaruhi oleh berbagai 

faktor salah satunya oleh bentuknya, misalnya mobil. 

2) Mutu dan bahan baku yang digunakan  

Mutu suatu barang banyak dipengaruhi oleh bahan buku yang 

digunakan untuk membuat barang tersebut.  

3) Mutu dan proses produksi  

Dalam suatu proses produksi diperlukan tahap-tahap untuk 

memprosesnya tujuannya agar barang yang dihasilkan bermutu baik, sesuai 

ketentuan teknis. Karena bahan baku yang bermutu baik tidak akan 

menjamin menghasilkan barang jadi baik sebab produksi akan 

mempengaruhi mutu barang yang dihasilkan. Jadi, bila bahan baku yang 

digunakan bermutu baik, disertai dengan proses produksi yang baik pula, 

maka hasilnya adalah barang bermutu.  

4) Cara pengangkutan dan pembungkusan (Transportation and Packaging)  

Cara pengangkutan atau cara distribusi dan pembungkusan 

mempengaruhi mutu produk. Bila barang yang diterima diangkat pengecer 

rusak mungkin akibat cara distribusi atau pembungkusannya jelek. Jadi, cara 
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pengangkutan abarang dan mutu pembungkus mempunyai pengaruh 

terhadap mutu barang.  

5) Pengaruh perkembangan teknologi dan cara pelayanan  

Apabila terjadi mutu barang baik, tetapi tidak laku dipasar. Hal 

tersebut dapat disebabkan oleh berbagai hal seperti barang barang tersebut 

tidak sesuai lagi dengan perkembangan teknologi sehingga dianggap 

ketinggalan dan pelayanan yang diberikan tidak baik atau jelek. 
28

 

d. Pelayanan (services) 

Keberhasilan pemasaran produk sangat ditentukan pula oleh baik 

tidaknya pelayanan yang telah diberikan oleh suatu perusahaan dalam 

memasarkan produknya. Pelayanan yang diberikan dalam memasarkan suatu 

produk mencakup pelayanan sewaktu penawaran produk, pelayanan dalam 

pembelian atau penjualan produk, pelayanan sewaktu produk yang dijual, 

pelayanan dalam pengangkutan yang ditanggung oleh penjual, pemasangan 

instalasi produk dan asuransi atau jaminan resiko rusaknya barang dalam 

perjalanan, dan pelayanan setelah purna penjualan. Pelayanan yang berkualitas 

dan meningkatkan volume penjualan secara optimal juga menerapkan beberapa 

dimensi kualitas pelayanan menurut Philip Kotler, sebagai berikut:
29

 

1) Tangibles (Bukti Fisik), yaitu penampilan fisik layanan perusahaan, seperti 

penampilan fasilitas fisik, peralatan, prsonel, kebersihan, kerapian, dan 

media komunikasi.  
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2) Empathy (Empati), yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih 

peduli memberikan perhatian secara lebih kepada pelanggan.  

3) Reliability (Keandalan), yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan 

yang sesuai dengan janji yang ditawarkan. 

4) Responsiveness (Daya Tanggap), merupakan respon atau kesigapan dalam 

membantu pelanggan dengan memberikan layanan cepat, tepat dan tanggap 

serta mampu menangani keluhan para pelanggan secara baik.  

5) Assurance (Jaminan), merupakan kemampuan karyawan tentang 

pengetahuan dan informasi suatu produk (good product knowledge) yang 

ditawarkan dengan baik, keramah-tamahan, perhatian dan kesopanan dalam 

memberikan jaminan pelayanan yang terbaik.   

2. Harga (Pricel)  

Harga me lrulpakan seljulmlah ulang yang dibu ltulhkan ulntulk me lndapatkan 

se ljulmlah kombinasi dari produ lk dan pellayanan. Dari hal ini bisa dipahami bahwa 

harga yang su ldah dibayar pe lmbe lli itul su ldah telrmasu lk dari layanan yang dibe lrikan 

olelh pe lnjulal. Banyak Pe lrulsahaan yang me llakulkan pe lndelkatan kelpada konsu lme ln 

mellaluli harga, se lpelrti delngan me lmbelrikan harga yang mu lrah ataul delngan diskon 

yang be lrtuljulan melnarik minat pellanggan u lntulk melmbelli produ lk yang dipasarkan. 

Harga ju lga dapat melnjadi pelne lntu l bagi konsu lme ln dalam mellihat kulalitas produlk, 

se lmakin mahal produlk telrse lbult maka kulalitasnya akan se lmakin melmulaskan.
30

 

Maka dari itul, harga telrmasu lk dalam ulnsu lr baulran pelmasaran produlk, 

karelna harga julga me lmelgang pe lran yang sangat pe lnting dalam kelgiatan 
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pe lmasaran produlk mau lpuln jasa, delngan harga maka bisa me llihat apakah produ lk 

yang ditawarkan melmiliki kulalitas yang baik.
31

 

Dalam menetapkan sebuah harga sebuah harga setiap perusahaan 

mempunyai strategi dan tujuannya tersendiri, penetapan harga yang dikemukakan 

oleh (Kotler&Keller 2008:76).
32

 

a. Kemampuan bertahan  

Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama jika 

mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat, ataupun keinginan konsumen 

yang berubah. Selama biaya menutup harga variable dan beberapa biaya tetap, 

perusahaan tetap berada dalam bisnis. Kemampuan bertahan merupakan tujuan 

jangka pendek; dalam jangka panjang perusahaan harus mempelajari cara 

menambah nilai atau menghadapi persaingan.  

b. Memperoleh laba yang maksimum 

Sebuah perusahaan dapat menetapkan tingkat harga untuk mendapatkan 

atau meningkatkan share pasar, meskipun mengurangi tingkat keuntungan pada 

masa itu. Hal ini dilakukan karena perusahaan percaya jika share pasar 

bertambah besar, maka tingkat keuntungan akan meningkat di masa depan. 

Oleh karena itu, banyak perusahan yang melakukan penetrasi pasar dengan 

cara menerapkan harga yang relative rendah dari harga pasaran, sehingga 

memperoleh share pasar yang lebih besar. 
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c. Memerah pasar (market skimming) 

Perusahaan menetapkan harga yang tinggi, karena hendak menarik 

manfaat dari sekelompok besar pembeli yang bersedia membayar dengan harga 

tinggi, yang disebabkan produk perusahaan tersebut mempunyai nilai sekarang 

(present value) yang tinggi bagi mereka. 

d. Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimal pada waktu itu. Tujuan 

itu hanya mungkin dapat dicapai apabila terdapat kombinasi harga dan 

kuantitas produk yang dapat menghasilkan tingkat pendapatan yang paling 

besar. 

e. Mempromosikan produk 

Perusahaan menetapkan harga yang rendah pada suatu waktu untuk suatu 

macam produk, dengan maksud agar langanan membeli juga produk-produk 

lain yang dihasilkan perusahaan. Sebalikya, perusahaan dapat pula menetapkan 

harga yang tinggi pada produknya untuk memberi kesan bahwa produk itu 

merupakan produk yang berkualitas tinggi.
33

 

3. Saluran Distribusi (Placel)  

 Penyaluran merupakan kegiatan penyampaian produk sampai ke tangan 

konsumen pada waktu yang tepat. Suatu perusahaan dapat menentukan 

penyaluran produknya melaui pedagang besar atau distributor, yang 

menyalurkannya ke pedagang menengah atau sudistributor, lalu meneruskannya 

ke pengecer (reseller), dan menjual produknya ke konsumen. Saluran distribusi 

diperlukan oleh setiap perusahaan karena produsen menghasilkan produk dengan 
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memberikan kegunaan bentuk (formutility) bagi konsumen setelah sampai ke 

tangan konsumen. 

4. Promosi (Promotion)  

Promosi adalah sulatul promosi pelmasaran yang melrulpakan aktivitas 

pelmasaran yang belrulsaha melnyelbarkan informasi, melmbuljulk, ataul melningkatkan 

targelt di pasar sasaran yang melnjadi telmpat pelmasaran produlk atas pelrulsahaan 

agar belrseldia melnelrima, melmbelli, dan loyal pada produlk yang ditawarkan olelh 

pelrulsahaan. 
34

 

Promosi julga te lrmasulk hal yang sangat pe lnting dalam mellakulkan baulran 

pe lmasaran, selbab, delngan promosi maka pellanggan ataul konsu lmeln akan 

melnge ltahuli kelbelradaan produlk kita dan akan melmiliki keltelrtarikan ulntulk 

melmbelli dan melnggulnakannya. 
35

 

Stratelgi yang biasa digulnakan olelh selbulah pelrulsahaan dalam kelgiatan 

promosi telrdiri dari: 

a)  advelrtelnsi (pelriklanan), melrulpakan sulatul belntulk pelnyajian dan promosi dari 

gagasan, barang ataul ajsa yang dibiayai olelh sulatul sponsor telrtelntul yang 

belrsifat nonpelrsonal. Meldia yang selring digulnakan dalam advelrtelnsi ini adalah 

radio, tellelvisi, majalah dan sulrat kabar.  

b) pelrsonal sellling, yang melrulpakan pelnyajian selcara lisan dalam sulatul 

pelmbicaraan delngan selselorang ataul lelbih calon pelmbelli delngan tuljulan agar 

dapat telrellisasinya pelnjulalan.  
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c)  salels promotion (promosi pelnjulalan), yang melrulpakan selgala kelgiatan 

pelmasaran sellain pelrsonal sellling, advelrtelnsi, dan pulblisitas, yang menarik 

pelmbellian olelh konsulmeln dan kelelfelktifan ageln selpelrti pamelran, pelrtulnjulkan, 

delmonstrasi dan selgala ulsaha pelnjulalan yang tidak dilakulkan selcara telratulr.  

d)  Pulblisitas, melrulpakan ulsaha ulntulk melrangsang pelrmintaan dari sulatul produlk 

selcara nonpelrsonal delngan melmbulat, baik yang belrulpa belrita yang belrsifat 

komelrsial telntang produlk telrselbult di dalam meldia telrceltak ataul tidak, maulpuln 

hasil wawancara yang disiarkan dalam meldia telrselbult.
36

 

e) Pemasaran langsung (direct marketing) 

Komunikasi dengan konsumen individual yang ditargetkan secara cermat 

untuk memperoleh respons segera dan membangun hubungan pelanggan yang 

langgeng. Bauran promosi ini digunakan untuk mengkomunikasikan kegiatan 

perusahaan kepada konsumen. 

f) Informasi langsung dari mulut ke mulut (word of mouth) 

Pelanggan akan berbicara kepada pelanggan lain atau masyarakat lainnya 

tentang pengalamannya menggunakan produk yang dibelinya. Hal ini 

sederhana namun merupakan jurus jitu untuk menjual produk.
37

 

C. Penjualan  

1. Pengertian Penjualan  

Pe lnjulalan selbagai salah satu l pe lmasaran fu lngsi pe lmasaran yang 

melne lntulkan dalam ulsaha melncapai tuljulan pelru lsahaan. Pe lnge lrtian pelnjulalan 

sangat lu las. Be lriku lt pelnjellasan belbelrapa para ahli pelnjuallan telntang pelnge lrtian 

pe lnjulalan. Phlip Kotle lr melmbe lrikan pelengertian pelnjulalan selbagai su latul ke lgiatan 
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yang ditu ljulkan u lntulk me lncari pelmbe lli, melmpe lngaru lhi, dan ke ldula be llah pihak. 

Se lmelntara itul, Zimme lrelr me lnyatakan pe lnjulalan adalah sulmbe lr ultama aliran kas 

yang masu lk ke l dalam pelrulsahaan. 
38

 

Pe lnjulalan melrulpakan ulpaya pe lnge lmbangan dan pe lnyu lsu lnan relncana 

stratelgi se lbagai pe lmelnulhan kelbultulhan dan kelpulasan konsu lmeln yang be lrtuljulan 

u lntulk melmpelrolelh ke lulntulngan dari pelnjulalan. Pelnjulalan melnjadi hal pokok bagi 

se lorang pe lmasar dalam melmpelrolelh ke lulntulngan dan me lmpelrtahankan produlknya 

se lrta mellibatkan konsulme ln telntang hasil produ lk yang me lrelka hasilkan. Selcara 

u lmulm, pelnjulalan didelfinisikan selbagai u lpaya pe lnyalu lran barang yang dihasilkan 

ke lpada melre lka yang me lmbultulhkan u lntulk me lncapai tuljulan belrsama. Pe lnjulalan 

pada dasarnya be lrtuljulan ulntulk melmpelrolelh ke lu lntulngan dan melmpe lrtahankan 

produ lk yang te llah dibulat. Selmakin tinggi pelnjulalan barang maka se lmakin tingi 

pu lla laba yang akan didapat.
39

 

Pe lningkatan pelnjulalan dapat dikaitkan de lngan volu lmel pe lnjulalan yang 

telrjadi. Volu lmel pe lnjulalan melrulpakan u lkulran yang me lnulnjulkkan banyaknya ataul 

be lsarnya ju lmlah barang ataul jasa yang te lrjulal. Melnulrult Fre lddy Rangku lti bahwa 

pe lningkatan volu lmel pe lnjulalan adalah pe lncapaian yang dinyatakan se lcara 

ku lantitatif dari selgi fisik ataul volu lme l ataul ulnit sulatul produlk. Volu lmel pe lnjulalan 

melrulpakan su latul yang me lnandakan naik tu lrulnnya pe lnjulalan dan dapat dinyatakan 

dalam belntulk ulnit, kilo, ton ataul litelr.
40

 Dapat disimpullkan volu lmel pelnjulalan 

melrulpakan total yang dihasilkan dari pe lnjulalan barang. Se lmakin tinggi pe lnjulalan 
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barang pe lrulsahaan maka me lnulnjulkkan tingkat kelbe lrhasilan dalam 

melnge lmbangkan pelrulsahaan dan selmakin tinggi laba yang dihasilkan.  

Me lnulrult Basul Swasta telrdapat belbelrapa indikator dari volulme l pelnjulalan 

yaitul:
41

 

a. Me lncapai volulme l pelnjulalan  

b. Me lndapatkan laba  

c. Me lnulnjang pe lrtu lmbulhan pelrulsahaan  

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penjualan  

Praktik kelgiatan pelnjulalan olelh be lbelrapa faktor, diantaranya:
42

 

a. Ke ladaan dan kelmampulan pe lnjulal, yaitul ke ladaan dimana pelnjulal haruls bisa 

melmahami jelnis dan karaktelristik produlk yang ditawarkan, harga produlk, 

syarat pe lnjulalan selrta dapat melnarik minat konsulmeln ulntulk me lmbelli produlk 

telrse lbult se lhingga me lndapat targelt pe lnjulalan yang diinginkan. 

b.  Kondisi pasar, dalam melncapai targelt pe lnjulalan yang diinginkan pe lnjulal pelrlul 

melmpe lrhatikan kondisi pasar selpe lrti jelnis pasar, selgme ln pasar, daya be lli, 

fre lkulelnsi, dan ke lbultulhan konsu lmeln. 

c.  Modal, melrulpakan faktor pelnting dalam kelgiatan pe lnjulalan. Modal yang 

re lndah akan melmpelngaru lhi pelnye ldiaan fasilitas yang dipe lrlulkan se lhingga 

melnghambat ke lgiatan pelnjulalan.  

d. Ke ladaan organisasi pelrulsahaan, keladaan ini sangat melmpelngaru lhi kelgiatan 

pe lnjulalan selbu lah pe lrulsahaan. Jika ada masalah pelnjulalan di pelrulsahaan belsar, 

ulmulmnya dise llelsaikan olelh bagian se lndiri yang su ldah profe lsional dalam 
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bidangnya. Se ldangkan pada pe lrulsahaan ke lcil biasanya ditangani ole lh se lorang 

yang julga me llakulkan fulngsi-fu lngsi lain. 

e. Faktor lain, se lpe lrti: pe lriklanan, pelragaan, kampanye l, pe lmbelrian hadiah, selring 

melmpe lngarulhi pe lnjulalan. Namuln u lntulk mellaksanakannya dipe lrlulkan se ljulmlah 

dana yang tidak seldikit. Bagi pelrulsahaan yang be lrmodal kulat, kelgiatan ini 

se lcara rultin dapat dilakulkan. Seldangkan bagi pelrulsahaan kelcil yang 

melmpulnyai modal rellatif kelcil, kelgiatan ini jarang dilakulkan. 

3. Beberapa Usaha untuk Meningkatkan Volume Penjualan  

Menurut Kurniadi, ada beberapa usaha untuk meningkatkan volume 

penjualan, di antaranya adalah:
43

  

1) Menjajakan produk dengan sedemikian rupa sehingga konsumen melihatnya.  

2) Menempatkan dan pengaturan yang teratur sehingga produk tersebut akan 

menarik perhatian konsumen. 

3) Mengadakan analisa pasar. 

4) Menentukan calon pembeli atau konsumen yang potensial. 

5) Mengadakan pameran. 

6) Mengadakan discount atau potongan harga. 

4. Penjualan Menurut Pandangan Islam 

Dalam kelhidulpan di dulnia ini, Allah SWT me lnjadikan manulsia ulntulk 

saling tolong me lnolong dan me lmbultulhkan satul sama lainnya dalam se lgala u lrulsan 

ke lhidulpan ataul ke lpelntingan manulsia selpe lrti pinjam melminjam, selwa-melnye lwa, 

dan julal belli. Dalam pelrspe lktif islam, kelgiatan pelnjulalan haruls dilakulkan se lsulai 

de lngan ke ltelntulan yang ada dalam agama belrnilai ibadah. Maksuldnya de lngan 
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mellakulkan kelgiatan pelrdagangan ataul pelnjulalan, sellain melndapatkan matelri yang 

be lrgu lna dalam melme lnulhi kelbultu lhan elkonomi manulsia telrse lbult, julga se lkaliguls 

haruls melnde lkatkan diri delngan Allah SWT.
44

 

5. Prinsip-prinsip Bisnis Syariah 

Kesuksesan Nabi Muhammad SAW dalam berbisnis dilandasi oleh dual 

hal pokok, yaitu kepribadian yang Amanah dan terpercaya, serta pengetahuan dan 

keterampilan yang mumpuni. Kedua hal tadi merupakan pesan moral yang 

bersifat universal yang uraiannya antara lain, sebagai berikut:
45

  

a. Shiddiq  

Shiddiq yaitu benar dan jujur, tidak pernah berdusta dalam melakukan 

berbagai macam transaksi bisnis. Shiddiq berarti memiliki kejujuran dan selalu 

melandasi ucapan, keyakinan, serta perbuatan berdasarkan ajaran Islam.  

b. Istiqamah  

Istiqamah dalam kebaikan ditampilkan dengan keteguhan, kesabaran, 

serta keuletan, sehingga menghasilkan sesuatu yang optimal. Istiqamah 

merupakan hasil suatu proses yang dilakukan secara terus-menerus.  

c. Amanah  

Amanah artinya dapat dipercaya, tanggung jawab dan kredibel. Amanah 

dapat ditampilkan dalam keterbukaan, kejujuran dan pelayanan yang optimal 

serta ihsan (berbuat yang terbaik) dalam segala hal. 
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d. Fathanah  

Fathanah dapat diartikan sebagai intelektual, kecerdasan atau 

kebijaksanaan. Fathanah berarti mengerti, memahami dan mengahayati secara 

mendalam segala hal yang menjadi tugas dan kewajibannya.  

e. Tabligh  

Sifat tabligh artinya komunikatif dan argumentatif. Tabligh yaitu 

mampu berkomunikasi denga baik. Istilah ini juga diterjemahkan dalam bahasa 

manajemen sebagai supel, cerdas, deskripsi tugas, degelasi wewenang, kerja 

tim, cepat tanggap, koordinasi, kendali dan supervise. 

6. Tujuan Penjualan  

Kemampuan perusahaan dalam menjual produknya menentukan 

keberhasilan dalam keberhasilan mencari keuntungan, apabila perusahaan tidak 

mampu menjual maka perusahaan akan mengalami kerugiaan. 

Adapun tujuan umum penjualan dalam perusahaan menurut Fandy 

Tjiptono
46

, yaitu :  

a. Tujuan yang dirancang untuk meningkatkan volume penjualan total atau 

meningkatkan penjualan produk yang lebih menguntungkan.  

b. Tujuan yang dirancang untuk mempertahankan posisi penjualan yang efektif 

melalui kunjungan penjualan regular dalam rangka menyediakan informasi 

menegenai produk baru.  

c. Menunjang pertumbuhan perusahaan  

Tujuan tersebut dapat tercapai apabila penjualan dapat dilakasanakan 

sebagaimana yang telah direncakan sebelumnya. Penjualan tidak selalu berjalan 
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mulus, keuntungan dan kerugian yang diperoleh perusahaan banyak dipengaruhi 

oleh lingkungan pemasaran. Lingkungan ini sangat berpengaruh terhadap 

perusahaan.  

 

 


