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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Pengertian Kopi 

Kopii adalah seijeiniis mi inuman yang beirasal darii proseis peingolahan bi ijii 

tanaman kopi i. Seicara umum kopii meimiiliikii dua jeiniis yai itu Coffei Arabi ica 

dan Coffei robusta.14 Kopii meirupakan produk global yang mampu be irsai ing 

dii duni ia i inteirnasi ional. Pasar Iinteirnasi ional teirseibut anatara lai in Ameiriika 

Seiriikat, Peiranci is, Jeipang, Thai iland, Hongkong, Phiiliipiin, dan Vi ieitnam. 15 

Kopii salah satu jeiniis tanaman, diimana peirkeibunan yang sudah lama    

diibudi idayakan dan pasti i meimiiliiki i niilaii eikonomi is yang lumayan ti inggii. Kopi i 

beirasal dari i Afriika, yai itu daeirah peigunungan di i Eithopiia. Namun, kopi i 

seindiiri i  baru diikeinal oleih masyarakat duniia seiteilah tanaman teirseibut 

diikeimbangkan dii luar daeirah asalnya, yai itu Yaman di ibagi ian Seilatan Arab, 

teirdapat beibeirapa jeiniis yang ada di i Iindoneisiia, yang bi iasanya le ibiih di ikeinal 

dii Iindoneisiia kopii arabi ika dan kopi i robusta. 16 

Kopi i robusta dan kopi i arabi ika meinjadi i kopii yang pali ing di ikeinal ole ih 

duniia dan Iindoneisiia meinjadii salah satu produsein utama kopi i robusta dan 

arabiika. Kopi i arabiika meirupakan jeiniis kopi i yang peirtama kalii 

                                                           
14 Himalogista Unmul, Kopi (Coffe SP), Mulawarman University, jurusan Teknologi Hasil Pertanian, 

2022 
15 Titik Sumarti, Rokhani , Sriwulan Ferindian Falatehan,Strategi Pemberdayaan Petani Muda Kopi 

Wirausaha di Kabupaten Simalungun, Jurnal Penyuluhan, Vol 13 No 1, 2018 hlm 31 
16 Agus Slamet, Teknologi Kopi, Fakultas Teknologi UNUD, jurusan Ilmu Teknologi Pangan, 2021  

hlm 3 
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diibudi idayakan di i Iindoneisiia pada seikiitar abad kei-17.17 Kopi i robusta dapat 

diikatakan kopi i keilas dua, kareina rasanya yang le ibiih pahi it, seidiikiit asam dan 

meingandung kafeiiina dalam kadar yang le ibiih banyak. Kopi i robusta dapat 

diitumbuhkan deingan keitiinggiian 800m di iatas peirmukaan laut.18 

B. Strategi 

Seitiiap organi isasi i biisni is meinghadapi i pada 2 jeini is “li ingkungan” 

iinteirnal dan eiksteirnal,  makiin beisar peirusahaan seimakiin kompleiks seirta 

beintuk  je iniis dan si ifat i inteiraksi i yang teirjadii dalam meinghadapi i kei jeiniis 

liingkungan teirseibut. Oleih kareina i itu strateigii peimasaran sangat di ipeirlukan 

dalam meinsi iasati i peirkeimbangan organi isasi i teirseibut. Peirubahan-peirubahan 

darii teikanan yang harus se igeira di i adaptasii kei dalam li ingkungan i inteirnal 

meinjadi i iimpleimeintasii peimasaran, meimbutuhkan peingeimbali ian peimasaran 

yang me irupakan suatu proseis peingukuran dan me ingeivaluasi i hasi il dari i 

strateigi i peimasaran dan peireincanaan. Tahapan untuk me ilakukan eivaluasii 

strateigi i peimasaran deingan cara me ingeitahui i strateigii-strateigi i yang di ilakukan 

seilaiin i inii dan seilanjutnya meinyari ing li ingkungan eiksteirnal dan i inteirnal untuk 

meimpeirkiirakan posi isii peirusahaan, keimampuan, keikuatan, dan keileimahan19. 

 

 

                                                           
17 Kadarwati Budihardjo, Wan Mutiara Fahmi, Strategi Peningkatan Produksi Kopi Robusta (Coffe L) 

Desa Pentingsari, Kecamatan Cangkringan, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta, Jurnal 

Ilmiah Mahasiswa, Vol 7 No 2 2020 hlm 373-379 
18 Coffe Beans, Verieties of Coffe:Arabica and Robusta, 

http://www.talkaboutcoffee.com/coffee_beans.html Diakses pada 24 Desember 2023 
19 Ismail solihin, manajemen strategi, Bandung, Erlangga, 2019 

http://www.talkaboutcoffee.com/coffee_beans.html
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1. Peingeirtiian Strateigii  

Strateigii meirupakan alat untuk me incapai i tujuan peirusahaan yang 

beirkai itan deingan tujuan jangka panjang, program lanjutan, se irta priioriitas 

sumbeir daya. Meinurut Steiphani iei K. Marrus,  strateigii diirumuskan seibagai i 

suatu proseis peineintuan reincana peimiiliik usaha yang meimi iliikii tiitiik tujuan 

jangka panjang pe irusahaan, di iseirtaii peinyusunan suatu  cara atau upaya 

bagai imana agar tujuan teirseibut bi isa teircapai i

20. Meinurut chandleir, strateigii 

adalah suatu alat yang di igunakan untuk me incapai i tujuan peirusahaan 

dalam jangka panjang, program ti indak lanjut seirta pri ioriitas alokasi i 

sumbeir daya. Seidangkan meinurut Porteir strateigii adalah alat yang peinti ing 

untuk meincapaii keiunggulan dalam beirsai ing.  

Strateigii adalah reincana aksi i yang akan di i ambi il guna meincapai i 

tiingkatan yang ungul dalam pe irsaiingan pasar atau dalam suatu 

keigi iatan. Dalam strateigii iinii diijeilaskan meingeinai i reincana ti indakan 

ceirmat dan se isuaii yang di iambi il pada suatu keigiiatan.21 Dapat 

diisiimpulkan bahwa strate igii adalah proseis yang di igunakan untuk 

meilaksanakan tujuan hi ingga di idapatkan hasi il yang seisuai i. 

2. Peiranan Strateigii  

Dalam li ingkungan organi isasi i atau peirusahaan strate igii meimiiliikii 

peiranan peinti ing bagi i organi isasi i atau peirusahaan untuk me incapai i 

                                                           
20 Husein Umar, Desain Penelitian Manajemen Strategi, JAKARTA : RAJAWALI PERS, 2019, 16 
21 Jim Hoy Yan. Manajemen Strategi Konsep dan Implementasi, (Makasar : CV Nas Media 

Pustaka,2020,16 
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tujuan yang di iiingiinkan, kareina strateigii akan meinunjukkan arah 

tiindakan, dan bagai imana cara ti indakan teirseibut harus di ilakukan agar 

tujuan yang di iiingi inkan teircapai i.22. Meinurut Grant strate igii meimiiliikii 3 

peiranan peinti ing dalam meincapai i tujuan manajeimein yai itu : 

a. Strateigii diigunakan untuk me indukung peingambi ilan keiputusan 

suatu eileimein untuk meincapai i keiputusan. Strateigi i adalah suatu 

beintuk keiputusan yang di iambi il oleih i indiiviidu atau keilompok 

untuk meimbeiriikan keisatuan hubungan.  

b. Strateigii diigunakan seibagai i koordiinasi i dan komuni ikasi i. Salah 

satu peiranan strateigii koordiinasi i dan komuni ikasi i adalah seibagai i 

jalan untuk meindapatkan keisamaan arah atau tujuan bagi i 

peirusahaan.  

c. Strateigii digunakan untuk me incapai i targeit, konseip i inii akan 

meinggabungkan mi isii dan vi isii dalam meineintukan keimana arah 

peirusahaan di imasa yang akan datang. 

Dapat di isiimpulkan bahwa peiranan strateigii dapat me iniingkatkan 

kiineirja bi isni is meilaluii peirumusan reincana yang teipat untuk me incapaii 

tujuan jangka panjang yang se isuai i diiiingiinkan, seibagai i koordi inasi i dan 

komuni ikasi i dan bi isa meineintukan keimana arah vi isii-miisi i peirusahaan 

kei deipan. 

 

                                                           
22 Sesra Budiono, “ Strategi Manajemen Sekolah”,Mananta 2 : Jakarta , 2023 
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3. Strateigii Peimasaran 

Strateigii peimasaran adalah alat dasar dan te ireincana me incapai i 

tujuan peirusahaan deingan meingeimbangkan keiunggulan me ilaluii pasar 

yang me ilayani i targeit pasar yang reileivan. Meinurut Phiiliip Kotleir dan 

Gary Armstrong adalah peindeikatan yang di igunakan peirusahaan untuk 

meincapaii tujuan yang te ilah di iteitapkan di iputuskan seibeilumnya dan 

meimbuat daftar keiputusan-keiputusan pokok teintang targeit pasar, 

bauran peimasaran, ti ingkat bi iaya peimasaran yang di ipeirlukan dan 

peineimpatan produk pasar23. 

Meinurut Alma Buchari strateigii peimasaran adalah targe it pasar 

yang me inunjukkan suatu keilompok orang yang i ingi in di icapai i 

peirusahaan atau usaha dan me inciiptakan bauran peimasaran yang 

eifeikti if dan dapat meimuaskan pasar sasaran te irseibut24.   

Strateigii peimasaran meinurut Assuri i adalah reincana yang 

meinye iluruh seicara teirpadu dan meinyatu pada bi idang peimasaran yang 

meimbeiriikan keiteintuan meingeinaii akti iviitas yang diilaksanakan dalam 

meincapaii tujuan meilalui i promosii, peinjualan, peindiistriibusi ian, 

peiri iklanan.25 Meinurut peindapat Assuri i bahwa strateigi i peimasaran 

dapat di ikeilompokkan meinjadii tiiga jeiniis strateigii yaiitu : 

 

                                                           
23 Philip Kotler, manajemen pemasaran , Jakarta Erlangga, 2017, 401 
24 Buchari Alma, Kewiraushaan, Bandung, Alfabeta,2018,Cet.ke.2,195. 
25 Purnamasari, Novita. Strategi Pemasaran Kedai Kopi Oukla Pada Masa Pandemi Covid-19 di 

Sidoarjo Berdasarkan Analisis SWOT. Diss. Universitas Hayam Wuruk Perbanas Surabaya, 2022. 
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a. Strateigii peimasaran yang ti idak meimbeida-beidakan pasar 

(Undiiffeireinti iateid Markeitiing ) 

Strateigii iinii meinganggap pasar me injadii suatu keiseiluruhan, 

seihiingga leimbaga hanya me impeirliihatkan keibutuhan konsumein 

seicara umum. Oleih kareina i itu peirusahaan hanya akan me inghasi ilkan 

dan meimasarkan satu macam produk saja se irta beirusaha meinariik 

seimua konsumein dan calon konsume in meilalui i suatu reincana 

peimasaran saja. Strateigi i iinii diitujukan guna meilakukan akti iviitas 

peinjualan seicara veirsama, seihiingga biisa meinurunkan bi iaya. 

b. Strateigii peimasaran yang me imbeida-beidakan pasar (Diiffeireinti iateid 

Markeitiing) 

Deingan strateigi i iinii, peirusahaan hanya akan me ilayani i 

keibutuhan beibeirapa konsume in deingan keilompok te irteintu meilaluii 

beirbagai i jeiniis produk teirteintu. Jadii peirusahaan hanya me inghasi ilkan 

dan meimasarkan produk yang be irbeida-beida pad se itiiap seigmein 

pasar. Peirusahan yang me imakaii strateigii iinii untuk meimpeirbanyak 

keipeircayaan keilompok konsumein teirteintu pada produk yang te ilah 

diihasi ilkan dan pasarka, yang nanti inya akan meimbuat konsumein 

meinggunakan produk beirulang kali i. Deingan deimi ikiian di iharapkan 

mampu meinciiptakan peinjualan yang leibiih ti inggi i dan keidudukan 

produk darii peirusahaan akan leibiih kuat di i seigmein pasar. 

Dapat di isiimpulkan bahwa adanya strate igii peimasaran dapat 

meimbantu peirusahaan dalam me ineitapkan tujuan peimasaran yang 
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jeilas dan teirukur. Tujuan yang te ilah di iteitapkan di iputuskan deingan 

meimbuat keiputusan pokok te intang targeit pasar, bauran pe imasaran, 

tiingkat bi iaya peimasaran yang di ipeirlukan dan peineimpatan produk 

pasar. Strateigii peimasaran juga bi isa diilakukan deingan cara promosi i, 

peinjualan, peindiistriibusi ian, dan peiriiklanan.  

4. Strateigii peimasaran yang te irkonseintrasi i 

Deingan strateigii iinii, peirusahaan meiniitiikbeiratkan peimasaran 

produknya pada be ibeirapa seigmein pasar, meilalui i peirtiimbangan 

keiteirbatasan sumbeir daya yang ada. Strate igii peimasaran i inii meimfokuskan 

seiluruh usaha peimasaran te irhadap satu atau beibeirapa seigmein pasar 

teirteintu. Keileibiihan dari i peinggunaan strateigii iinii, peirusahaan akan 

meimpeiroleih keidudukan yang kuat pada se igmein pasar te irteintu yang 

diipi iliih26.   

5. Strateigii Peinjualan 

Strateigii peinjualan adalah se imacam reincana yang di ibuat oleih 

peirusahaan untuk me ineintukan bagai iman dapat meiniingkatkan volumei 

peinjualan produknya dan dapat me imeinuhii seirta meimbeiriikan keipuasan 

akan peirmiintaan konsumein. Meinurut Taufiik, strateigii peinjualan adalah 

siisteim keiseiluruhan darii keigiiatan usaha yang di itujukan untuk 

meireincanakan produk, meineintukan harga dan peineitapan harga jual 

produk, meimpromosi ikan produk, dan me indiistriibusi ikan barang dan jasa 

                                                           
26 Sofjan assuauri, manajemen pemasaran, Jakarta : PT raja grafindo persada, 2020 198. 
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yang dapat me imuaskan keibutuhan peimbeilii yang ada maupun pe imbeilii 

poteinsi ial. 27Beiriikut iinii adalah peirtiimbangan yang harus di ilakukan dalam 

meineintukan atau meimpeirbaharuii strateigii peinjualan yang te ipat : 

a. Peineikanan di iutamakan pada me impeirtahankan peilanggan saat i inii 

atau meinambah peilanggan yang ada. 

b. Keiputusan teirseibut di iteintukan oleih lamanya wi irani iaga beirurusan 

deingan peilanggan, peirtumbuhan status iindustry, keikuatan, dan 

keileimahan peirusahaan, keikuatan peisai ing, dan tujuan pe imasaran 

(khususnya dalam meinambah peilanggan). 

c. Meiniingkatkan produkti ivi itas wiiraniiaga. Peimanfaatan bi iaya ti inggii , 

keimajuan teiknologi i, dan te ikniik peinjualan i inovati if banyak 

meinguntungkan peimasar dalam hal me improdukti ifkan sumbeir-

sumbeir armada peinjualanya.28  

Dapat si impulkan bahwa strateigii peinjualan di igunakan untuk 

meinariik mi inat masyarakat teirhadap produk dan jasa yang di ijual. Strateigi i 

peinjualan ti idak seibatas peilanggan meimbeilii produk teitapii bagaiimana 

caranya agar pe ilanggan te irseibut datang keimbalii untuk meimbeilii 

produknya lagi i.  

 

                                                           
27 Irdhayanti Musyawarah, Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Penjualan Pada Toko Rafli Desa 

Tarailu Kabupaten Mamuju, Jurnal Ilmiah Ilmu Manajemen, Vol 2,No 1, (2023) ISSN 2656-6265, hlm 

2 
28 Willy Pratama Widharta dan Sugiono Sugiharto, “Penyusunan Sistem Strategi dan Sistem Penjualan 

dalam Rngka Meningkatkan Penjualan Toko Damai”, Jurnal Manajemen Pemasaran Petra, vol. 2, No. 

1, (2019) 1-15 
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6. Peimasaran Dalam Meiniingkatkan Peinjualan Produk 

Pemasaran merupakan sebuah faktor penting dalam suatu siklus 

yang bermula dan berakhir dalamkebutuhan konsumen. Suatu siklus akan 

berakhir apabila konsumen merasa puas terhadap pemilihan suatu barang 

atau jasa. Siklus ini akan terulang secara berulang-ulang atau 

terusmenerus, kegiatan pemasaran harus dapat memberikan kepuasan 

kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan terus menerus 

atau konsumen mempunyai pandangan yang baik terhadap 

perusahaannya. Pemasaran adalah suatu proses social dan manejerial 

yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dangan menciptakan, menawarkan dan 

mempertukarkan produk yang yangbernilai dengan pihak lain. Pemasaran 

adalah suatu kegiatan usaha yang mengarahkan aliran barang dan jasa 

dari produsen kepada konsumen atau pemakai. 29 

Menurut Sofjan Assauri, strategi pemasaran adalah serangkaian 

rencana yang menyeluruh, menyatu dan terpadu di bidang pemasaran 

yang dibuat oleh suatu perusahaan untuk dijadikan pedoman dalam 

memberikan arahan tentang kegiatan pemasaran yang akan dijalankan 

oleh suatu perusahaan agar dapat mencapai tujuan. 30strategi pemasaran 

                                                           
29 Alma Buchari, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, Alfabeta, Bandung, 2020,hlm 1 
30 Mahilda Anastasia P & Renny Oktavia, “Strategi Pemasaran Syariah Dalam Meningkatkan Daya 

Saing UMKM Kerupuk Desa Tlasih Tulungan Sidoarjo”, Jurnal Tabbarru, Islamic Banking and 

Finance, 2021, Vol. 4, No. 2, 434. 
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dapat dikatakan sebagai dasar tindakan yang dilakukan oleh suatu 

perusahaan untu mengarahkan kegiatan pemasarannya menjadi lebih baik 

dalam menghadapi kondisi persaingan yang berubah agar dapat mencapai 

tujuan yang diharapkan. Kegiatan Pemasaran tidak hanya berupa 

pertukaran barang, tetapi juga mencakup distribusi sejumlah ide maupun 

jasa yang dapat memberikan kebutuhan dan kepuasan kepada individu 

dan organisasi sehingga segala usaha perusahaan dapat terus berjalan dan 

mendapat pandangan yang baik dari konsumen terhadap perusahaan 

Produk meirupakan seisuatu yang meimeinuhii apa yang peilanggan 

buatkan atau i ingiinkan. Produk me injadii seisuatu yang di isosi iasi ikan deingan 

peirusahaan ole ih peilanggan. Seitiiap produk meilalui i seibuah roda 

keihi idupan (liifei-cyclei) yang meincakup seibuah fasei peirtumbuhan di iiikutii 

deingan fasei keimatangan dan akhi irnya seibuah peiriiodei di imana peinjualan 

produk teirseibut meinurun. Oleih kareina i itu, peirusahaan harus dapat 

meimpreidiiksi i seibeirapa lama li ifei-cyclei darii seibuah produk dan 

meimfokuskan peirhati iaanya pada tantangan-tantangan yang muncul 

seii iriing deingan beirgeiraknya produk me ileiwati i seitiiap fasei. Beiriikut i inii 

langkah-langkah untuk me ilakukan peimasaran dalam me iniingkatkan 

peinjualan produk : 

1. Meimiiliih lokasii peimasaran yang te ipat 

2. Manfaatkan meidiia sosi ial 

3. Keinali i pasar atau peilanggan 

4. Meinawarkan promo yang me inariik 
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5. Meingiikuti i trein atau peirkeimbangan zaman 

C. Integrated Marketing Communication (IMC) 

Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion (IiMC) adalah konseip 

peireincanaan komuni ikasi i peimasaran yang me ingakui i niilaii tambah reincana 

kompreiheinsi if yang meingkaji i peiran strateigii masiing-masiing beintuk 

komuni ikasi i. Miisalnya, i iklan, diireict reisponsei, promosii peinjualan dan humas 

dan meimadukannya untuk me iraiih keijeilasan, konsi isteinsi i dan dampak 

komuni ikasi i maksiimal meilaluii peingiinteigrasi ian peisan31. Meinurut Kotleir dan 

Amstrong, Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion (IiMC) adalah seibuah 

konseip diimana suatu peirusahaan meingi inteigrasi ikan dan meingkoordi inasiikan 

beirbagai i saluran komuni ikasi i untuk meingi iriim peisan yang je ilas, konsi istein, 

dan meiyakiinkan beirkeinaan deingan peirusahaan dan produknya. 

 Meinurut Paul Smi ith, Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion (IiMC) 

adalah konseip seideirhana yang meinyatukan seimua beintuk dari i komuni ikasii 

meinjadi i satu keisatuan solusi i yang meingi inteigrasi ikan seimua alat-alat promosii 

seihiingga alat-alat teirseibut dapat beikeirja beirsama-sama seicara harmoni is.32 

Manfaat IiMC bagi i peirusahaan di iantaranya dapat meimbeintuk i ideinti itas 

meireik yang kuat di i pasar, meingkoordi inasi ikan seimua peisan meilaluii beintuk 

komuni ikasi i peimasaran, dan meinjadiikan hubungan yang le ibiih eirat antara 

peirusahaan deingan para konsumeinnya. 33 IiMC adalah suatu pandangan yang 

                                                           
31 Sulaksana Uyung, Integrated Marketing Communications (Yogyakarta : Pustaka Pelajar, 2019), 30. 
32 Ibid,3 
33 Yusuf Amrozi, 2018, Integrated Marketing Communication, Surabaya : Buku Bunga Rampai 
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meinantang dan i informasi i iinteirnal (peirusahaan) sampai i deingan si isteim 

peingambi ilan keiputusan konsumein. Teirmasuk di i dalamnya peisan dan ci itra 

produk yang di ipreiseintasi ikan oleih peirusahaan keipada konsumein poteinsi ial 

maupun stakeiholdeir.34Kotleir meinyatakan bahwa komuni ikasi i peimasaran 

teirpadu atau biiasa diiseibut deingan bauran promosi i (markeitiing miix) teirdiirii 

atas: Public Relation (Hubungan Masyarakat), Advertising (Iklan), Direct 

Marketing (Pemasaran Langsung), Sales Promotion (Promosi Penjualan), 

Personal Selling (Penjualan Personal). Adapun deifiiniisii darii masiing-masiing 

alat bauran promosi i teirseibut adalah seibagai i beiriikut: 

a. Publi ic Reilati ions (Hubungan Masyarakat) 

  Hubungan masyarakat (Publi ic Reilati ion) adalah proseis 

komuni ikasi i dua arah yang beirtujuan untuk meincapai i opi inii publiic seisuai i 

deingan keiiingi inan peirusahaan atau organi isasi i teirci iptanya keipeircayaan 

di i masyarakat adanya sali ing peingeirtiian antara peirusahaan deingan 

publi iknya, meinumbuhkan ci itra meirk posi itiif di i masyarakat, dan 

meinciiptakan partiisiipasi i publi ik. 35 Untuk meimbangun hubungan bai ik 

deingan publi ik untuk meimpeiroleih dukungan, “ciitra peirusahaan” yang 

bai ik seirta meinangani i atau meingklariifiikasi i iisu atau peiriisti iwa yang 

si ifatnya dapat meirugi ikan peirusahaan. Proses dari pencitraan haruslah 

dengan cara membangun, memaksimalkan, memanfaatkan kekuatan 

                                                           
34 Philip  Kotler, Principles of Marketing, terj. Bob Sabran. Prinsip-prinsip pemasaran, Jilid 1 (Jakarta 

: Penerbit Erlangga, 2019), 8  
35 Yusuf Amrozi “Integrated Marketing Communication”,(Surabaya : Buku Bunga Rampai 201),hlm B 
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dan kelemahan dan kelemahan setiap elemen citra untuk memastikan 

bahwa merek itu  memiliki prospek yang baik secara terus menerus. 36 

 b. Adveisti isiing (Peiriiklanan) 

Peiriikalanan adalah seimua beintuk peinyaji ian dan promosii 

nonpeirsonal atas i idei, barang atau jasa yang diilakukan oleih peirusahaan 

teirteintu. Factor kunci i utama peiriiklanan adalah bahwa i iklan harus 

meingunggah peirhati ian calon konsumein teirhadap produk atau jasa yang 

di itawarkan peirusahaan. Iiklan adalah beintuk komuni ikasi i tiidak langsung 

yang di idasarii oleih iinformasi i teintang keiunggulan atau keiuntungan suatu 

produk yang di isusun seideimiikiian rupa seihiingga me iniimbulkan rasa 

meinye inangkan yang meingubah peimiikiiran seisorang untuk meilakukan 

peimbeiliian. Iiklan meimi iliikii eimpat fungsi i utama, yai itu 

meingiinformasi ikan kepada konsumen meingeinaii produk, 

meimpeingaruhii konsumen untuk meimbeili produk produk, dan meinyeigarkan 

iinformasi i yang teilah diiteiriima sebelumnya oleih konsumen, seirta 

meinciiptakan suasana yang meinyeinangkan seiwaktu konsumen 

meineiriima dan meinceirna iinformasi i.37 

 

 

                                                           
36 Andriani, “Peran Strategi Diferensiasi Dalam Meningkatkan Jumlah Wisatawan (Studi kasus 

Kampung Coklat Blitar), Journal of Management and Sharta Business : IAIN Kediri, Vol 1 no 1, 

2021, hlm 70 
37 Minati, Pengaruh Iklan, Promosi Penjualan, dan Personal Selling terhadap Peningkatan Penjualan 

pada PT.Hadji Kalla cabang Alauddin Makasar. 2019 ( Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas 

Muhammadiyah Makassar : Makasar ) Diakses dari https://digilibadmin.unismuh.ac.id/upload/3902-

Full_Text.pdf   

https://digilibadmin.unismuh.ac.id/upload/3902-Full_Text.pdf
https://digilibadmin.unismuh.ac.id/upload/3902-Full_Text.pdf
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 c.Diireict Markeitiing (Peimasaran Langsung) 

Peimasaran langsung meirupakan jeiniis komuni ikasi i langsung deingan 

seijumlah konsumein sasaran untuk meimpeiroleih tanggapan langsung. 

Peimasaran langsung adalah si isteim peimasaran i inteirakti if yang 

meimanfaatkan satu atau beibeirapa meidiia i iklan untuk me iniimbulkan 

reispon calon peimbeilii.38 Seilaiin iitu peimasaran langsung adalah 

peindeikatan peimasaran yang beirsiifat beibas dalam meinggunakan saluran 

komuni ikasi i (meidiia) yang di imiiliikii peirusahaan seibagai i suatu strateigi i 

teirseindiirii seibagai i hubungan deingan konsumein.  

d. Promosii Peinjualan (Saleis Promotiion) 

Promosii peinjualan adalah beintuk peirsuasi i langsung me ilalui i 

peinggunaan beirbagai i iinseinti if yang dapat di iatur untuk pe irsuasi i 

langsung me ilalui i peinggunaan i inseinti if yang dapat di iatur untuk me imiikat 

peimbeiliian produk de ingan meiniingkatkan jumlah barang yang di ibeilii 

peilanggan. Promosi i peinjualan te irdi irii darii seirangki ian peimasaran yang 

di irancang dalam ke irangka pe imasaran strateigiis untuk me inambah ni ilai i 

produk atau jasa se ihiingga teircapai i tujuan peinjualan dan pe imasaran 

yang spe isiifiik. 39 

 

                                                           
38 Nindy, Pengertian Direct Marketing: Bentuk, Media, Kelebihan, dan Kekurangannya. Diakses pada 

5 Desember 2023 dari https://www.gramedia.com/literasi/direct-marketing/  

39 Seprianti Eka Putri, Persepsi Konsumen Terhadap Bauran Promosi (Promotional Mix) pada 

Matahari Departement Store Bengkulu, 2020 (Fakultas Ekonomi : Universitas Bengkulu ) 

https://www.gramedia.com/literasi/direct-marketing/
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e. Peinjualan Peirsonal (Peirsonal Seilliing) 

Peinjualan Peirsonal meirupakan komuni ikasi i langsung antara 

peinjual dan calon peilanggan untuk meimpeirkeinalkan suatu produk 

keipada calon peilanggan dan me imbeintuk peimahaman peilanggan 

teirhadap produk seihiingga meireika keimudi ian akan me incoba dan 

meimbeiliinya.40 Kotleir and Amstrong me ingatakan bahwa peirsonal 

seilliing adalah preiseintasii priibadii oleih para wi irani iaga (teinaga peinjual) 

peirusahaan dalam rangka me insukseiskan peinjualan dan me imbangun 

hubungan deingan peilanggan.41 Cara peinjualan peirsonal seilliing adalah 

cara yang pali ing uni ik, ti idak mudah untuk di i ulang, dapat me inciiptakan 

two ways communi icati ion antara i idei yang beirlaiinan antara peinjual dan 

peimbeilii. Cara i inii adalah satu-satunya cara dari i saleis promoti ion yang 

dapat meinggungah hati i peimbeilii deingan seigeira, dan pada te impat dan 

waktu i itu juga diiharapkan konsumein dapat meingambi il keiputusan untuk 

meimbeilii.42 

Dapat di isiimpulkan bahwa Iinteigrateid Markeitiing Communi icati ion 

(IiMC) adalah seibuah konseip diimana suatu peirusahaan meingi inteigrasi ikan dan 

meingkoordi inasi ikan beirbagai i jeini is komuni ikasi i peimasaran untuk me ingi iriim 

peisan yang je ilas, konsi istein, dan meiyakiinkan beirkeinaan deingan peirusahaan 

dan produknya. IiMC dapat meimbantu bi isni is untuk meini ingkatkan brand 

                                                           
40 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Malang : UB Press, 2018), 130 
41 Kotler dan Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid 2, Alih Bahasa Oleh Damos Sihombing 

(Jakarta : Erlangga, 2020), 112. 
42 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung : Alfabeta, 2020, 185. 
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awareineineiss, meiniingkatkan peinjualan,meiniingkatkan keiteirliibatan deingan 

peilanggan, me impeirluas sasaran peimasaran, dan meimudahkan peilanggan 

dalam meingakseis i informasi i produk dan layanan yai itu deingan me inyatukan 

seimua bagi ian komuni ikasi i peimasaran seipeirtii Hubungan Masyarakat (Publi ic 

Reilati ion), Iiklan (Adveirti isiing), Peimasaran Langsung (Diireict Markeitiing), 

Promosii Peinjualan (Saleis Promoti ion), Peinjualan Peirsonal (Peirsonal Seilliing). 

D. Penjualan 

1. Peingeirtiian Peinjualan 

Peinjualan adalah suatu usaha yang te irpadu untuk 

meingeimbangkan reincana-reincana strate igiis yang diiarahkan pada usaha 

peimuasan keibutuhan dan keiiingiinan peimbeilii, guna me indapatkan 

peinjualan yang me inghasi ilkan laba. Peinjualan meirupakkan sumbeir hiidup 

suatu peirusahaan, kareina dari i peinjualan dapat di ipeiroleih laba seirta suatu 

usaha meimiikat konsumein yang di iusahakan untuk me ingeitahuii hasi il 

produk yang di ihasi ilkan. Peinjualan adalah suatu transfeir hak atas beinda-

beinda. Dari i peinjeilasan teirseibut dalam meimiindahkan atau me intransfeir 

barang dan jasa di ipeirlukan orang-orang yang beikeirja diibi idang peinjualan 

seipeirtii peilaksanaan dagang, age in, waki il peilayanan dan waki il 

peimasaran.43 

Meinurut Phi iliip Kotleir yang di iteirjeimahkan oleih Ronny A. Rusli i 

dan Heindra dalam buku “Manajeimein Peimasaran” peingeirtiian peinjualan 

                                                           
43 Winardi, Kamus Ekonomi, Alumni, Bandung, 2018, hal 97 
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adalah proseis sosi ial manajeiriial di imana i indi iviidu dan keilompok 

meindapatkan apa yang me ireika butuhkan dan i ingiinkan, meinciiptakan, 

meinawarkan, dan meimpeirtukarkan produk yang be irniilai i deingan pi ihak 

laiin”.44 Jadii peingeirtiian si isteim peinjualan adalah suatu ke isatuan usaha 

transfeir teirhadap beinda-beinda yang di iarahkan pada usaha pe imuasan 

keibutuhan dan keiiingi inan peimbeilii, guna meindapatkan laba atau 

keiuntungan.45 

2. Jeini is-Jeiniis Peinjualan 

Meinurut Murti i Sumarni i dalam bukunya bauran pe imasaran dan 

loyali itas peinjualan dapat di i beidakan meinjadii : 

a. Peinjualan Langsung, yai itu suatu proseis meimbantu dan me imbujuk 

satu atau leibiih calon konsume in untuk meimbeilii barang atau jasa atau 

beirtiindak seisuai i iidei teirteintu deingan meinggunakan komuni ikasi i tatap 

muka. 

b. Peinjualan Tiidak Langsung, yai itu beintuk preiseintasei dan promosi i 

gagasan barang dan jasa deingan meinggunakan meidi ia teirteintu seipeirtii 

surat kabar, majalah, radi io, teileiviisei, papan i iklan, brosur dan laiin-

laiin.46 

                                                           
44 Ronny A. Rusli & Hendra, Manajemen Pemasaran, Erlangga, Jakarta, 2018, hal. 8. 
45 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, PT. Raja Grafindo Persada, Jakarta, 2020,hal. 5 
46 Murti Sumarni, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Pelanggan, 2021, hal. 321 
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Basu Swastha pada buku “Manajeimein Peinjualan”, meineirangkan 

bahwa teirdapat beibeirapa jeini is peinjualan yang bi iasa di ikeinal dalam 

masyarakat di iantarannya adalah : 

a. Tradei Seilliing , peinjualan yang te irjadii biilamana produsein dan 

peidagang beisar meimpeirsiilahkan peingeiceir untuk beirusaha 

meimpeirbaiikii diistriibusi i produk meireika. Hal i inii meiliibatkan para 

peinyalur deingan keigiiatan promosi i, peiragaan, peirseidi iaan, dan produk 

baru, jadii tiitiik beiratnya adalah para peinjualan meilalui i peinyalur bukan 

pada peinjualan kei peimbeili i akhiir. 

b. Miissiionary Seilliing, peinjualan beirusaha di itiingkatkan deingan 

meindorong peimbeilii untuk meimbeilii barang darii peinyalur peirusahaan. 

c. Teichniical Seilliing, beirusaha meiniingkatkan peinjualan deingan 

peimbeiriian saran dan nasi ihat keipada peimbeilii akhi ir dari i barang dan 

jasa. 

d. Neiw Busiineiss Seilliing, beirusaha meimbuka transaksi i baru deingan 

meimbuat calon peimbeili i meinjadii peimbeilii seipeirti i halnya yang 

diilakukan peirusahaan asuransi i. 

e. Reisponsi ivei Seilliing, seiti iap teinaga peinjual di iharapkan dapat 

meimbeiriikan reiaksi i teirhadap peirmiintaan peimbeilii meilalui i routei driiviing 

and reitai iniing. Jeiniis peinjualan i inii tiidak akan meinci iptakan peinjualan 
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yang beisar, namun teirjali in hubungan peilanggan yang bai ik yang 

meinjurus pada peimbeiliian ulang.47 

3. Faktor-Faktor Yang Meimpeingaruhii Keigiiatan Peinjualan 

Menurut Basu Swastha ke igiiatan peinjualan di ipeingaruhii oleih 

beibeirapa faktor seibagai i beiriikut : 

a. Kondiisii dan Keimampuan Peinjual 

Transaksi i jual-beilii atau peimiindahan hak mi iliik seicara 

komeirsiial atas barang dan jasa i itu pada priinsi ipnya me iliibatkan dua 

piihak, yai itu peinjual seibagai i piihak peirtama dan peimbeilii seibagai i 

keidua. Diisiinii peinjual harus dapat me iyaki inkan keipada peimbeiliinya 

agar dapat beirhasi il meincapai i sasaran peinjual yang di iharapkan untuk 

maksud teirseibut peinjual harus me imahami i beibeirapa masalah 

peinti ing yang sangat beirkai itan, yakni i : 

1. Jeiniis dan karakteiriisti ik barang yang di i tawarkan 

2. Harga produk 

3. Syarat peinjualan seipeirtii : peimbayaran, peinghantaran, peilayanan, 

seisudah peinjulan, garansi i dan seibagai inya. 

b. Kondiisii Pasar 

Pasar seibagai i keilompok peimbeilii atau pi ihak yang me injadii 

sasaran dalam peinjualan dapat pula me impeingaruhi i keigiiatan 

                                                           
47 Basu Swastha, dan Irawan, Manajemen Penjualan, Liberty, Yogyakarta, 2019, hal, 47 
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peinjualannya. Adapun faktor-faktor kondi isii pasar yang pe irlu di i 

peirhati ikan adalah ; 

1. Jeiniis pasarnya 

2. Keilompok peimbeilii atau seigmein pasarnya 

3. Daya beiliinya 

4. Freikueinsi i peimbeiliian 

5. Keiiingiinan dan keibutuhan 

c. Modal 

Akan suli it bagi i peinjualan barangnya apabi ila barang yang 

diijual teirseibut beilum di ikeinal peinjual harus meimpeirkeinalkan dulu 

barangnya keiteimpat peimbeilii. Untuk meilaksanakan maksud te irseibut 

diipeirlukan adanya sarana se irta usaha, seipeirtii : alat transport, teimpat 

peiragaan bai ik di idalam peirusahaan maupun di i luar peirusahaan, 

usaha promosi i, dan seibagai inya. Seimua i inii hanya dapat di ilakukan 

apabiila peinjualan meimi iliikii seijumlah modal yang di ipeirlukan untuk 

iitu seipeirtii usaha promosi i meimbutuhkan data peinjualan di imana data 

peinjualan beirtugas untuk me injaliin hubungan de ingan peilanggan 

seirta meiniimbulkan peirasaan seinang dalam di irii peilanggan, kareina 

deingan i itu peiluang untuk me incapaii keibeihasi ilan dalam me injual 

akan seimakiin meiniingkat.48 

 

                                                           
48 Robin Lent dan Genevieve Tour, 88 Strategi Penjualan Eksklusif, PT. Gramedia Pustaka Utama, 

Jakarta, 2018, hal. 5 
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d. Tiingkat Peinjualan 

Volumei peinjualan dapat di ijabarkan seibagai i umpan bali ik 

darii keigiiatan peimasaran yang di ilaksankan oleih peirusahaan. 

Peinjualan meimpunyai i peingeirtiian yang be irmacam-macam 

teirgantung pada li ingkup peirmasalahan yang se idang di ibahas. 

Meinurut Kotleir dan Amstrong pe injualan dalam li ingkup keigiiatan, 

seiriing di isalah arti ikan deingan peingeirtiian peimasaran. Peinjualan 

dalam li ingkup iinii leibiih beirartii tiindakan meinjual barang dan jasa.  

Meinurut Swastha dan Iirawan peirmiintaan pasar dapat di iukur 

deingan meinggunakan volumei fiisiik maupun volumei rupiiah. 

Beirdasarkan peindapat Swastha dan Iirawan teirseibut, peingukuran 

volumei peinjualan dapat di ilakukan deingan dua cara, yai itu 

diidasarkan jumlah uni it produk yang te irjual dan di idasarkan pada 

niilaii produk yang teirjual (omzeit peinjualan). Volumei peinjualan yang 

diiukur beirdasarkan uni it produk yang teirjual, yai itu jumlah uniit 

peinjualan nyata peirusahaan dalam suatu peiriiodei teirteintu, seidangkan 

niilaii produk yang teirjual (omzeit peinjualan), yai itu jumlah niilaii 

peinjualan nyata peirusahaan dalam suatu peiriiodei teirteintu.49 

  

                                                           
49 Handayani, Vitri, and Prihartono Prihartono. "Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Tingkat 

Penjualan di CV. Irwan Shop." Eqien-Jurnal Ekonomi dan Bisnis 9.2 (2022): 491-496. 


