BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Strategi Pemasaran

Beberapa ahli pernah menjelaskan tentang defenisi Strategi Pemasaran,
antara lain menurut Kotler dan Amstrong (2012: 72) adalah logika pemasaran
dimana unit bisnis berharap untuk menciptakan nilai dan memperoleh keuntungan
dari hubungannya dengan konsumen. Pengertian Strategi Pemasaran menurut
Kurtz (2008: 42) adalah keseluruhan program perusahaan dalam menentukan
target pasar dan memuaskan konsumen dengan membangun kombinasi elemen
dari Marketing Mix; produk, distribusi, promosi, dan harga.

Tjiptono (2002)juga mengemukakan strategi pemasaran adalah alat
fundamental yang dirancang untuk mencapai tujuan perusahaan dengan
mengembangkan keunggulan daya saing yang berkesinambungan melewati pasar
yang dimasuki, dan progam pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar
target tersebut. Strategi pemasaran menurut Kartajaya (2008) adalah alat untuk
mencapai tujuan pemasaran yang merupakan suatu cara bagaimana sebuah
perusahaan dapat merebut mind share pelanggan.

Dari beberapa penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa strategi
pemasaran adalah alat suatu perusahaan dalam mencapai target penjualan dan

memberikan nilai  kepada konsumen. Strategi pemasaran yang baik



tidak hanya mencapai target penjualan tapi bisa juga mengantarkan nilai

perusahaan ke konsumen.

2.2 Konsep Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP)

Pasar merupakan sekumpulan individu yang dapat dijadikan sebagai
konsumen dari produk yang dijual. Konsumen dapat dilihat dari umur, jenis
kelamin, kelas sosial, latar belakang sosial budaya, dan gaya hidup yang berbeda.
Dengan keadaan yang heterogen tersebut memungkinkan pihak perusahaan untuk
memilah kelompok konsumen berdasarkan consumer behavioral characteristics.
Dengan kata lain perusahaan melakukan suatu kegiatan yang disebut segmentasi

(Stanton, 2009).

2.2.1 Segmentasi Pasar (Segmenting)

Kotler (2012) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai tindakan untuk
membagi sebuah pasar keseluruhan suatu produk atau jasa yang bersifat heterogen
ke dalam beberapa segmen, dimana masing- masing segmennya cenderung
bersifat homogen dalam segala aspek dan dapat dipilih sebagai target pasar untuk
dicapai perusahaan dengan strategi pemasarannya. Segmentasi yang berhasil
memiliki arti memuaskan kebutuhan pelanggan yang sudah ada dan pelanggan
potensial dalam pasar yang ditetapkan dengan jelas. Ini melibatkan pemahaman
atas sikap pelanggan, dan preferensi pelanggan, dan juga manfaat- manfaat yang
dicari. Definisi pasar sasaran dan permintaannya merupakan langkah pertama

yang penting dalam proses segmentasi.



Menurut Solomon dan Stuart (2002), segmentasi adalah proses membagi
pasar yang lebih besar menjadi potongan-potongan yang lebih kecil berdasarkan
satu atau lebih karakteristik yang bermakna. Dengan melaksanakan segmentasi
pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarah dan sumber daya yang
dimiliki perusahaan dapat digunakan secara lebih efektif dan efisien dalam rangka
memberikan kepuasan bagi konsumen. Assauri (2012) membagi segmentasi
menjadi empat variabel segmentasi utama bagi konsumen:

1. Segmentasi Geografis

Segmentasi  geografis digunakan untuk mengklasifikasikan pasar

berdasarkan lokasi yang akan mempengaruhi biaya operasional dan jumlah

permintaan secara berbeda. Dalam segmentasi geografi, pasar dibagi
menjadi unit geografis, seperti negara, provinsi, kota atau lingkungan.
2. Segmentasi Demografis

Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok

berdasarkan variabel-variabel demografis seperti usia, ukuran keluarga,

siklus kehidupan keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, agama,
ras, generasi kewarganegaraan, dan kelas sosial. Variabel-variabel
demografis adalah dasar yang paling populer untuk membedakan
kelompok-kelompok pelanggan.

3. Segmentasi Psikografis

Segmentasi  psikografis, segmen pasar ini dilakukan dengan

mengelompokkan konsumen atau pembeli menjadi bagian pasar menurut

variabel-variabel pola atau gaya hidup (lifestyle) dan kepribadian
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(personality). Sebagai contoh, segmen pasar masyarakat yang bergaya
hidup konsumtif dan mewah berbeda dengan segmen pasar masyarakat yang
bergaya hidup produktif dan hemat yang mementingkan kualitas dengan
harga yang relatif murah.

4.  Segmentasi Perilaku
Dalam segmentasi perilaku pasar diklasifikasi dalam kelompok-kelompok
yang dibedakan berdasarkan pengetahuan, sikap, penggunaan atau respon

terhadap suatu produk.

2.2.2 Target Pasar (Targeting)

Menurut Solomon dan Stuart (2002), target adalah kelompok yang dipilih
oleh perusahaan untuk dijadikan sebagai pelanggan sebagai hasil dari segmentasi
dan penargetan. Perusahaan dapat memilih dari empat strategi peliputan pasar,
antara lain:

1. Undifferentiated targeting strategy

Strategi ini menganggap suatu pasar sebagai satu pasar besar dengan

kebutuhan yang serupa, sehingga hanya ada satu bauran pemasaran yang

digunakan untuk melayani semua pasar. Perusahaan mengandalkan
produksi, distribusi, dan periklanan massa guna menciptakan citra superior

di mata sebagian besar konsumen.

2. Differentiated targeting strategy
Perusahaan menghasilkan beberapa produk yang memiliki karakteritik yang

berbeda. Konsumen membutuhkan variasi dan perubahan sehingga



11

perusahaan berusaha untuk menawarkan berbagai macam produk yang bisa
memenuhi variasi kebutuhan tersebut.

3. Concentrated targeting strategy
Perusahaan lebih memfokuskan menawarkan beberapa produk pada satu
segmen yang dianggap paling potensial.

4. Custom targeting strategy
Perusahaan lebih mengarah kepada pendekatan terhadap konsumen secara

individual .

Cravens (2013) mengatakan bahwa penetapan pasar sasaran artinya memilih
konsumen atau organisasi yang akan dilayani manajemen dalam pasar produk.
Strategi ini dipengaruhi oleh kematangan pasar, keanekaragaman kebutuhan dan
preferensi pembeli, ukuran perusahaan dibanding pesaingnya, sumber daya dan
prioritas perusahaan, serta besarnya pasar yang diperlukan untuk mencapai
keadaan keuangan yang menguntungkan. Penetapan pasar sasaran dapat
diartikan  sebagai tindakan untuk mengukur daya tarik masing-masing
segmen dan kemudian memilih satu atau lebih segmen untuk dimasuki.
Ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan pasar sasaran
yang optimal. Keempat kriteria itu adalah sebagai berikut (Clancy dan Shulman,
1991) :

1.  Responsif: pasar sasaran harus responsif terhadap produk dan program

program pemasaran yang dikembangkan.
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Potensi penjualan: potensi penjualan harus cukup luas. Semakin besar pasar
sasaran, semakin besar nilainya. Besarnya bukan hanya ditentukan oleh
jumlah populasi tetapi juga daya beli dan keinginan pasar untuk memiliki
produk tersebut.

Pertumbuhan memadai: pasar tidak dapat dengan segera bereaksi. Pasar
tumbuh perlahan-lahan sampai akhirnya meluncur dengan pesat dan
mencapai titik pendewasaannya.

Jangkauan media: pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal kalau
marketer tepat memilih media untuk mempromosikan dan

memperkenalkan produknya.

2.2.3 Positioning

Definisi positioning menurut Solomon dan Stuart (2002), adalah

mengembangkan strategi pemasaran yang bertujuan untuk mempengaruhi

bagaimana sebuah segmen pasar tertentu memandang sebuah barang atau jasa

dibandingkan dengan kompetisi. Penentuan posisi pasar menunjukkan bagaimana

suatu produk dapat dibedakan dari para pesaingnya. Ada beberapa positioning

yang dapat dilakukan:

Positioning berdasarkan perbedaan produk. Pendekatan ini dapat dilakukan
jika produk suatu perusahaan mempunyai kekuatan yang lebih dibandingkan
dengan pesaing dan konsumen harus merasakan benar adanya perbedaan

dan manfaatnya.
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Positioning berdasarkan atribut produk atau keuntungan dari produk
tersebut. Pendekatan ini berusaha mengidentifikasikan atribut apa yang
dimiliki suatu produk dan manfaat yang dirasakan oleh kosumen atas
produk tersebut.

Positioning berdasarkan pengguna produk. Pendekatan ini hampir sama
dengan targeting dimana lebih menekankan pada siapa pengguna produk.
Positioning berdasarkan pemakaian produk. Pendekatan ini digunakan
dengan membedakan pada saat apa produk tersebut dikonsumsi.

Positioning berdasarkan pesaing. Pendekatan ini digunakan dengan
membandingkan keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh pesaing
sehingga konsumen dapat memilih produk mana yang lebih baik.
Positioning berdasarkan kategori produk. Pendekatan ini digunakan untuk
bersaing secara langsung dalam kategori produk, terutama ditujukan untuk
pemecahan masalah yang sering dihadapi oleh pelanggan.

Positioning berdasarkan asosiasi. Pendekatan ini mengasosiasikan produk
yang dihasilkan dengan asosiasi yang dimiliki oleh produk lain. Harapannya
adalah sebagian asosiasi tersebut dapat memberikan kesan positif terhadap
produk yang dihasilkan oleh perusahaan.

Positioning berdasarkan masalah. Pendekatan ini digunakan untuk
menunjukkan kepada konsumen bahwa produk yang ditawarkan memiliki

positioning untuk dapat memecahkan masalah.
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2.3 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis
terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang
diinginkannya di pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari empat variabel
yang disebut “4P”: Product (produk), Price (harga), Place (tempat), Promotion

(promosi) (Kotler dan Amstrong, 2012).

2.3.1 Produk (Product)

Produk adalah segala sesuatu yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhan
manusia ataupun organisasi. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan
produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar yang
bersangkutan (Sunyoto, 2013: 206).

Di dalam strategi marketing mix, strategi produk merupakan unsur paling
penting, karena dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Tujuan utama
suatu strategi produk adalah untuk dapat mencapai sasaran pasar yang dituju
dengan meninggalkan kemampuan bersaing atau mengatasi persaingan (Assauri,
2002: 182).

Menurut Tjiptono (2002) dalam merencanakan penawaran atau produk,
pemasar perlu memahami lima tingkatan produk, yaitu:

1. Produk utama atau produk inti
Yaitu memanfaatkan produk yang sebenarnya dibutuhkan dan akan

dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.
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2. Produk generik
Yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi pokok yang paling dasar
(rancangan produk minimal agar dapat berfungsi)

3. Produk harapan
Yaitu produk formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut dan
kondisinya secara formal (layak) diharapkan dan disepakati untuk dibeli.

4.  Produk pelengkap
Yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai
manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan
bisa dibedakan dengan produk pesaing.

5. Produk potensial
Yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan

untuk suatu produk di masa mendatang.

2.3.2 Harga (Price)

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk
memperoleh produk (Kotler dan Amstrong, 2012). Dalam penetapan harga perlu
diperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak
langsung. Faktor yang mempengaruhi secara langsung adalah harga bahan baku,
biaya produksi, biaya pemasaran, adanya pemerintah dan faktor lainya. Faktor
yang tidak langsung namun erat kaitanya dengan penetapan harga adalah harga

produk sejenis yang dijual oleh para pesaing, pengaruh harga terhadap hubungan
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antara produk substitusi dan produk komplementer, serta potongan untuk para

penyalur dan konsumen (Assauri, 2002: 203)

2.3.3 Tempat (Place)

Tempat dalam marketing mix biasa disebut dengan saluran distribusi,
saluran dimana produk tersebut sampai kepada konsumen. Definisi dari Sumarni
dan Soeprihanto (2010: 288) tentang saluran distribusi adalah saluran yang
digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk tersebut dari produsen

sampai ke konsumen atau industri pemakai.

2.3.4 Promosi (Promotion)

Menurut Tjiptono (2008: 219), pada hakikatnya promosi adalah suatu
bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi
atau membujuk, serta mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya
agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan. Salah satu tujuan promosi adalah
menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik
calon konsumen yang baru (Kasmir dan Jakfar, 2003: 114).

Berdasarkan teori-teori di atas, maka dapat disimpulkan bahwa bauran
pemasaran adalah suatu komponen pemasaran yang terdiri

dari 4P: product, price, place dan promotion yang berkaitan satu sama lain,
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dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen serta

mencapai target dan tujuan perusahaan.

2.4 Konsep Distribusi
2.4.1 Pengertian Distribusi

Menurut Alma (2007) distribusi merupakan sekumpulan lembaga yang
saling terhubung antara satu dengan lainnya untuk melakukan kegiatan
penyaluran barang atau jasa sehingga tersedia untuk dipergunakan oleh para
konsumen (pembeli). Pengertian lain dari distribusi menurut Tjiptono (2008)
merupakan suatu proses kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk mempermudah
kegiatan penyaluran barang atau jasa dari pihak produsen ke pihak konsumen,
sedangkan menurut Lamb ef al. (2001) distribusi merupakan suatu kegiatan dari
sebuah organisasi yang bertujuan untuk memperlancar kegiatan penyaluran
barang atau jasa dari produsen ke konsumen.

Dari pengertian distribusi oleh ketiga para ahli tersebut diatas dapat diambil
suatu kesimpulan tentang distribusi, yaitu distribusi merupakan suatu proses
penyaluran barang dari satu atau beberapa organisasi produsen yang saling
terhubung kepada konsumen, sedangkan Distributor adalah individu atau
perusahaan yang melakukan kegiatan distribusi. Adanya kegiatan distribusi ini,
diharapkan dapat membuat pendistribusian barang atau jasa dari para produsen ke
konsumen semakin mudah. Tentu saja kegiatan distribusi ini dapat menjadi suatu

kegiatan yang sangat membantu sekali antara produsen dengan konsumen karena
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tanpa adanya kegiatan ini maka akan sangat sulit sekali tercapainya kegiatan

pemasaran antara produsen ke konsumen sacara langsung maupun tidak langsung.

2.4.2 Saluran Distribusi

Kotler dan Keller (2012) mengemukakan saluran distribusi adalah
organisasi-organisasi yang saling tergantung yang tercakup dalam proses yang
membuat produk atau jasa menjadi tersedia untuk digunakan atau dikonsumsi.
Menurut Lamb ef al. (2001) saluran distribusi adalah serangkaian dari organisasi
yang saling bergantung yang memudahkan pemindahan kepemilikan sebagaimana
produk-produk bergerak dari produsen ke pengguna atau pelanggan.

Nitisemito (1993: 102) memaparkan Saluran Distribusi adalah lembaga-
lembaga distributor atau lembaga-lembaga penyalur yang mempunyai kegiatan
untuk menyalurkan atau menyampaikan barang-barang atau jasa-jasa dari
produsen ke konsumen. Saluran Distribusi juga adalah saluran yang digunakan
oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari produsen sampai ke
konsumen atau pemakai industri (Keegan, 2003).

Dari pemaparan tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa saluran distribusi
adalah seperangkat organisasi yang saling terhubung, organisasi atau orang-orang
yang terlibat di dalamnya melakukan proses perpindahan barang atau jasa yang

telah tersedia bagi penggunaan atau konsumsi oleh konsumen atau agen.
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2.4.3 Jenis-jenis Saluran Distribusi

Swastha dan Irawan (2008) menyampaikan berbagai jenis saluran distribusi

barang konsumsi, diantaranya:

1.

Produsen — Konsumen

Bentuk saluran distribusi ini merupakan yang paling pendek dan sederhana
karena tanpa menggunakan perantara. Produsen dapat menjual barang yang
dihasilkannya melalui pos atau langsung mendatangi rumah konsumen (dari
rumah ke rumah). Oleh karena itu saluran ini disebut saluran distribusi
langsung.

Produsen — Pengecer — Konsumen

Produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar kepada pedagang
besar saja, tidak menjual kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer
dilayani oleh pedagang besar, dan pembelian oleh konsumen dilayani
pengecer saja.

Produsen — Pedagang Besar — Pengecer — Konsumen

Saluran distribusi ini banyak digunakan oleh produsen, dan dinamakan
saluran distribusi tradisional. Di sini, produsen hanya melayani penjualan
dalam jumlah besar kepada pedagang besar saja, tidak menjual kepada
pengecer. Pembelian oleh pengecer dilayani pedagang besar, dan pembelian

oleh konsumen dilayani pengecer saja.
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4.  Produsen — Agen — Pengecer — Konsumen
Di sini, produsen memilih agen sebagai penyalurnya dan menjalankan
kegiatan perdagangan besar dalam saluran distribusi yang ada. Sasaran
penjualannya terutama ditujukan kepada para pengecer besar.

5. Produsen — Agen — Pedagang Besar — Pengecer — Konsumen
Dalam saluran distribusi, produsen sering menggunakan agen sebagai
perantara untuk menyalurkan barangnya kepada pedagang besar yang
kemudian menjualnya kepada toko-toko kecil. Agen yang terlihat dalam

saluran distribusi ini terutama agen penjualan.

Dari beberapa penjabaran sebelumnya dapat disimpulkan ada lima saluran

distribusi, yang bisa digambarkan pada Gambar 2.1.

Produsen Konsumen

IZOLIEYS 8 Pengecer  Konsumen

Produsen Pe];l agang Pengecer  Konsumen
esar
Produsen AW:N.3i1 Pengecer Konsumen
Produsen W:N.1511 Pe]cslgsgaarng Pengecer  Konsumen

Sumber: Swastha, Basu dan Irawan. 2008. Manajemen Pemasaran Modern.

Yogyakarta: Liberty

Gambar 2.1 Diagram Jenis Saluran Distribusi
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2.5 Peningkatan Target Penjualan dengan Key Performance Indicator (KPI)

2.5.1 Pengertian Penjualan

Penjualan bagi Winardi (2005: 26) adalah berkumpulnya seorang pembeli
dan penjual dengan tujuan melaksanakan tukar menukar barang dan jasa
berdasarkan pertimbangan yang berharga misalnya pertimbangan uang. Abdullah
dan Tantri (2016: 3) juga mendefinisikan penjualan sebagai bagian dari promosi
dan promosi adalah salah satu bagian dari keseluruhan sistem pemasaran.
Menurut Nafarin (2006: 60), Penjualan merupakan proses menjual, padahal yang
dimaksud penjualan dalam laporan laba-rugi adalah hasil menjual atau hasil
penjualan (sales) atau jualan. Marom (2002: 28) ikut menjelaskan bahwa
penjualan dapat diartikan dengan penjualan barang sebagai usaha pokok
perusahaan yang biasa dilakukan secara teratur.

Dari penjelasan di atas dapat dirangkum pada dasarnya penjualan adalah
kegiatan tukar menukar barang dengan suatu nilai tertentu yang telah disepakati
untuk mendapatkan keuntungan bagi penjual dan memenuhi kebutuhan bagi

pembeli.

2.5.2 Tujuan Penjualan

Pada umumnya para pengusaha mempunyai tujuan mendapatkan laba
tertentu (mungkin maksimal), dan mempertahankan atau bahkan berusaha
meningkatkannya untuk jangka waktu lama. Tujuan tersebut dapat direalisir
apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti yang direncakan. Dengan demikian

tidak berarti bahwa barang atau jasa yang terjual selalu akan menghasilkan
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laba. Kemampuan usaha dalam menjual produknya menentukan keberhasilan
dalam mencari keutungan, apabila usaha tersebut tidak mampu menjual maka
usaha tersebut akan mengalami kerugian (Swashta, 2001).

Menurut Swastha (2001: 80) tujuan umum penjualan dalam perusahaan
adalah:
1.  Mendapatkan volume penjualan
2. Mendapatkan laba tertentu

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan.

2.5.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan
Menurut Swastha (2002: 129-131) bahwa dalam prakteknya terdapat faktor-

faktor yang mempengaruhi penjualan, antara lain:

1.  Kondisi dan Kemampuan Penjual
Faktor tersebut dimana penjual harus dapat memberikan keyakinan kepada
pembelinya sehingga tujuan yang telah ditetapkan dapat tercapai pada
sasaran penjualan tersebut. Penjualan harus memahami jenis kareksteristik
produk yang ditawarkan, harga produk dan syarat penjualan misalnya
pembayaran, penghantaran, pelayanan purna jual dan juga garansi.

2. Kondisi Pasar
Pasar merupakan kelompok yang terdiri dari pembeli atau merupakan pihak
sasaran dalam penjualan. Faktor kondisi pasar yang menjadi sorotan
perhatian adalah jenis pasar kelompok pembeli, segmen pasar, daya beli,

frekuensi pembelian, keinginan dan kebutuhannya.
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3. Modal
Penjualan terlebih dahulu memperkenalkan dulu atau membawa produk
kepada pembeli yang diperlukan dengan adanya sarana serta usaha misalnya
alat transportasi, tempat peragaan baik dalam perusahaan mapun juga yang
terdapat di luar perusahaan, usaha promosi dan lain-lain, dimana semuanya
disebut dengan modal.

4.  Kondisi Organisasi Penjualan
Kondisi perusahaan kecil memiliki jumlah tenaga kerja yang lebih sedikit
dengan sistem organisasi sederhana, dan masalah sarana tidaklah begitu
kompleks sebagaimana perusahaan besar sehingga dalam setiap masalah
penjualan ditangani sendiri oleh pimpinan dan tidak memberikan kepada
orang lain.

5. Faktor lain
Faktor lainnya misalnya periklanan, peragaan, kampanye, pemberian hadiah

yang sering mempengaruhi penjualan.

2.5.4 Jenis-Jenis Penjualan

Swastha dan Sukotjo (2000) mengemukakan bahwa terdapat jenis-jenis
penjualan yang umum dikenal masyarakat. Hal demikian sehingga jenis penjualan
ini merupakan secara umum yang diinformasikan kepada masyarakat. Adapun

jenis-jenis penjualan tersebut adalah :
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Trade Selling

Pengertian Trade Selling adalah penjualan yang terjadi apabila produsen dan
pedagang besar mempersilahkan bagi pengecer untuk berusaha dalam
memperbaiki disutribusi produk mereka. Hal demikian tentu saja akan
mengikutsertakan para penyalur dengan suatu kegiatan promosi, peragaan,
persediaan dan juga produk baru. Jadi pada intinya adalah para penjual
harus melalui penyalur bukan kepada pembeli akhir.

Missionary Selling

Penjualan berusaha ditingkatkan dengan mendorong pembeli untuk membeli
barang dari penyalur perusahaan.

Technical Selling

Berusaha dalam meningkatkan penjualan dengan pembelian saran dan
nasihat kepada pembeli akhir dari barang dan jasa.

New Bussines Selling

Berusaha dengan membuka transaksi baru dengan membuat calon pembeli
menjadi pembeli misalnya yang sama dilakukan perusahaan asuransi.
Responsive Selling

Setiap tenaga penjual diharapkan mampu dalam memberikan reaksi dalam
permintaan pembeli melalui rute perjalanan (route driving) dan
pemeliharaan hubungan konsumen (retaining). Jenis penjualan tidak akan
menciptakan penjualan yang besar, akan tetapi terjalin sebuah hubungan

pelanggan yang baik untuk menjurus pembelian uang.



25

2.5.5 Meningkatkan Volume Penjualan
Menurut Kotler (2006), usaha untuk meningkatkan volume penjualan

adalah:

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.

Menurut Pakpahan (2009) faktor yang sangat penting dalam mempengaruhi
volume penjualan adalah saluran distribusi yang bertujuan untuk melihat peluang
pasar apakah dapat memberikan laba yang maksimun. Secara umum mata rantai
saluran distribusi yang semakin luas akan menimbulkan biaya yang lebih besar,
tetapi semakin luasnya saluran distribusi maka produk perusahaan akan semakin
dikenal oleh masyarakat luas dan mendorong naiknya angka penjualan yang
akhirnya berdampak pada peningkatan volume penjualan.

Dari uraian sebelumnya dapat diambil kesimpulan bahwa dalam
meningkatkan volume penjualan ada beberapa hal yang perlu diperhatikan

sebelum melakukan eksekusi penjualan itu sendiri. Beberapa perencanaan dan
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strategi yang matang dapat membuat penjualan yang dilakukan ke konsumen

berjalan efektif dan efisien.

2.5.6 Key Performance Indicator (KPI)

Pengertian KPI (Key Performance Indicator) menurut Iveta (2012), adalah
ukuran yang bersifat kuantitatif dan bertahap bagi perusahaan serta memiliki
berbagai perspektif dan berbasiskan data konkret, dan menjadi titik awal
penentuan tujuan dan penyusunan strategi organisasi. Pengertian lainnya dari
Banerjee dan Buoti (2012) menyebutkan Key Performance Indicator merupakan
ukuran berskala dan kuantitatif yang digunakan untuk mengevaluasi kinerja
organisasi dalam tujuan mencapai target organisasi. KPI juga digunakan untuk
menentukan objektif yang terukur, melihat tren, dan mendukung pengambilan
keputusan. Parmenter (2007) juga mendefinisikan Key Performance Indicator
sebagai unsur yang paling kritikal untuk kesuksesan organisasi pada kondisi
sekarang dan di masa datang.

Dapat ditarik kesimpulan bahwa Key Performance Indicator merupakan alat
ukur skala kuantitatif yang dapat digunakan perusahaan dalam mengukur dan
mengevaluasi kinerja perusahaan untuk mencapai target tertentu, baik di masa

sekarang ataupun di masa depan.

2.5.7 Indikator Key Performance Indicator (KPI)
Sesuatu layak dijadikan sebagai indikator dalam Key Performance

Indicator, apabila memenuhi kriteria berikut ini (Mawardi, 2014):
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Valid

Bisa digunakan untuk mengukur obyek yang hendak dinilai.

Reliable

Bisa dipercaya. Artinya, mampu menunjukkan hasil yang konsisten ketika
dilakukan pengulangan pengukuran baik saat ini maupun masa yang akan
datang.

Sensitif

Memiliki tingkat kepekaan yang tinggi ketika digunakan untuk mengukur
sehingga bisa meminimalisasi jumlah indikator yang dibutuhkan.

Spesifik

Memiliki cakupan yang jelas sehingga bisa mencegah terjadinya
overlapping.

Relevan

Berkaitan dengan obyek yang hendak diukur.



