BAB I1
STRATEGI MARKETING MENEMBUS PASAR MODERN
A. Penelitian Terdahulu
Dalam proses penulusuran karya-karya ilmiah yang sama atau
mirip dengan penyusunan karya ilmiah ini, maka penulis menelusuri untuk
mencari beberapa kerangka karya ilmiah diantaranya sebagai berikut:

Tabel 2.1 Persamaan dan Perbedaan Dengan Penelitian Terdahulu

Keberlanjutan Praktik
Pertanian Organik di
Kalangan Petani
(Kasus: Desa
Ketapang, Kecamatan
Susukan, Kabupaten
Semarang,

Propinsi Jawa
Tengah). UGM.
Penelitian oleh Aero
Widiarta. 2011

Keberlanjutan
Praktik Pertanian
Organik Di
Kalangan Petani

No Judul Obyek Penelitian Hasil

1. Penyusunan Strategi | Strategi Produsen akan memilih kesegaran produk,
Pemasaran pemasaran manfaat produk bagi kesehatan, jaminan
Berdasarkan Prilaku berdasarkan kualitas, kebersihan produk, pelayanan
Konsumen Dalam perilaku yang ramah, tersedia beragam jenis
Pembelian Sayuran konsumen dalam | produk, lokasi tempat belanja mudah
Segar (Studi Kasus: pembelian diakses, ketersediaan jenis produk yang
Proyek Penelitian sayuran segar. diinginkan, menawarkan harga khusus atau
Eco Urban Farming potongan harga, harga produk sesuai
ITS Surabaya). kualitas produk dan dapat memilih sendiri
Penetian oleh produk yang diinginkan.
Hanifah Kurniasari
dan Ahmad
Rusdiansyah. 2014

2 Analisa Analisis Analisis pengaruh praktik pertanian

organik terhadap kerberlanjutan ekonomi
petani secara statistik melalui uji Paired
Samples T-test dengan menggunakan
program SPSS 17 for Windows dilakukan
untuk memperkuat analisis finansial
usahatani. Berdasarkan perhitungan
statistik, didapatkan nilai signifikansi
sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut
kurang dari 0,05 yang berarti, praktik
pertanian organik berpengaruh secara
signifikan terhadap keberlanjutan ekonomi
petani.

Analisis Strategi
Usaha Sayuran
Organik di PT
Anugerah Bumi
Persada “RR Organik
Farm”, Kabupaten
Cianjur. IPB.
Penelitian oleh Santi
Rosita. 2008

Analisis Strategi
Usaha Sayuran
Organik

Kekuatan utama perusahaan adalah ramah
lingkungan sedangkan kelemahan utama
adalah volume produksi yang masih
rendah. Peluang utama perusahaan adalah
pangsa pasar sayuran organik yang akan
terus meningkat dan loyalitas konsumen
dan distributor untuk sayuran organik
cukup tinggi. Ancaman utama bagi
perusahaan yaitu pangsa pasar pesaing
semakin luas, adanya hama dan penyakit
yang menyerang tanaman serta perubahan
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iklim dan gejala alam.

4 Strategi Strategi mempunyai kerjasama dengan Dinas
Pengembangan Pengembangan Pertanian, Lurah, dan BP3K, sarana
Pertanian Organik Pertanian Organik | produksi organik tersedia dan Kelemahan
Sayuran di Kelurahan | Sayuran yaitu petani masih menggunakan bahan
Kakaskasen Dua kimia sekitar 10% di dalam tanah, produk
Kecamatan Tomohon organik belum memiliki label sehingga
Utara Kota Tomohon. harganya sama dengan an-organik

Penelitian oleh Juwit
Walewangko. 2015

5 Strategi Pemasaran Strategi Perusahaan Pacet Segar menerapkan
Sayuran Prusahaan Pemasaran strategi pemasaran walaupun belum
Pacet Segar Cianjur. | Sayuran optimal. Segmen pasar ditetapkan
Penelitian oleh Yeni berdasarkan geografis dan pendekatan
Kusumawaty dan pembelian dengan target pasarswalayan,
Tengku Harunur restoran, dan pedagang sayur di Jakarta
Rasyid dan Jawa Barat

Kekuatan perusahaan antara lain budidaya
bebas pestisida, pengalaman dalam bisnis
sayur, sebagian besar milik sendiri,
kualitas baik, citra perusahaan baik,dan
lokasi strategis. Kelemahan mencakup
ketergantungan pada satu kelompok
pelanggan.

Alternatif strategi berdasarkan matriks
SWOT adalah, pengembangan pasar,
integrasi horizontal, peningkatan kapasitas,
diversifikasi produk, mencari permoalan
lain, peningkatan SDM, peningkatan
teknologi, peningkatan promosi.

Kesimpulan: Dari tabel di atas maka dapat disimpulkan perbedaan atara penelitian
yang saat ini peneliti lakukan:

1. Penelitian pertama, Penelitian ini membahas mengenai Strategi
pemasaran berdasarkan perilaku konsumen dalam pembelian sayuran
segar. Persamaan dengan penelitian yang saat ini peneliti lakukan
adalah: sama-sama membahas mengenai strategi pemasaran.
Sedangkan perbedaan dengan penelitian kali ini adalah: peneliti
pertama lebih memfokuskan pada perilaku konsumen, sedangkan
penelitian kali ini lebih memfokuskan pada upaya menembus

supermarket besar.
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2. Penelitian Kedua, penelitian ini membahas mengenai Analisis
Keberlanjutan Praktik Pertanian Organik Di Kalangan Petani. Dimana
penelitian ini mendapatkan data mengenai Pengaruh praktik pertanian
organik terhadap keberlanjutan ekonomi petani dapat diketahui
melalui analisis perbandingan tingkat input dan output serta finansial
antara usahatani organik dan konvensional serta penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Perbedaan dengan penelitian yang
peneliti lakukan saat ini adalah, membahas mengenai cara
memasarkan produk sayuran organik dan penelitian Kkaliini
menggunakan metode kualitatif.

3. Penelitian ketiga, penelitian ini membahas mengenai Analisis Strategi
Usaha Sayuran Organik. Dimana penelitian ini mendapatkan data
mengenai kekuatan utama perusahaan adalah ramah lingkungan
sedangkan kelemahan utama adalah volume produksi yang masih
rendah. Peluang utama perusahaan adalah pangsa pasar sayuran
organik yang akan terus meningkat dan loyalitas konsumen dan
permintaan untuk sayuran organik cukup tinggi. Ancaman utama bagi
perusahaan yaitu pangsa pasar pesaing semakin luas, adanya hama dan
penyakit yang menyerang tanaman serta perubahan iklim dan gejala
alam. Hal yang membedakan penelitian kal ini adalah, peneliti hanya
mencari strategi marketing yang dilakukan di Pondok Pesantren

Riyadlul Jannah.
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4. Penelitian keempat, penelitian ini membahas mengenai Strategi
Pengembangan Pertanian Organik Sayuran. Dimana penelitian ini
mendapatkan data mengenai faktor yang  mempengaruhi
pengembangan pertanian antara lain lingkungan internal terdiri dari
kekuatan yaitu petani telah berpengalaman dan menguasai teknologi,
mempunyai kerjasama dengan Dinas Pertanian, Lurah, dan BP3K,
sarana produksi organik tersedia dan Kelemahan yaitu petani masih
menggunakan bahan Kkimia sekitar 10% di dalam tanah, produk
organik belum memiliki label sehingga harganya sama dengan an-
organik. Yang membedakan dengan penelitian kali ini adalah, peneliti
fokus pada marketing dalam memasarkan produk sayuran organik
dalam upaya menembus supermarket besar.

5. Penelitian kelima, penelitian ini membahas mengenai Strategi
Pemasaran Sayuran. Dimana penelitian ini mendapatkan data
Perusahaan Pacet Segar menerapkan strategi pemasaran walaupun
belum optimal. Segmen pasar ditetapkan berdasarkan geografis dan
pendekatan pembelian dengan target pasarswalayan, restoran, dan
pedagang sayur di Jakarta dan Jawa Barat. Perbedaan dengan
penelitian yang peneliti lakukan saat ini adalah, tempat penelitian
yang berbeda mengingat setiap perusahaan pasti mempunyai strategi

marketing sendiri.



B. Manajemen Pemasaran Dalam Teori Philip Kotler
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Strategi pemasaran sebagai suatu proses yang meliputi analisis,

perencanaan, implementasi, dan pengendalian. Mencakup gagasan, barang

dan jasa yang tujuannya adalah menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak

yang terlibat.***> Manajemen pemasaran dapat diterapkan di semua pasar.

misalnya sebuah perusahaan makanan, direktur personalia menangani

pasar tenaga kerja, direktur pembelian menangani pasar bahan baku.

Mereka harus menetapkan tujuan dan mengembangkan strategi untuk

mendapatkan hasil yang memuaskan dalam pasar-pasar tersebut.®

Gambar 2.1 Proses Strategi Marketing
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B Philip Kotler. 1996. Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan

pengendalian. Erlangga. Jakarta. Hal 14

16Philip Kotler. 1997. Manajemen Pemasaran. PT. Prenhallindo. Jakarta. Hal 13-14

Y Marius P. Angipora.1999. Dasar-Dasar Pemasaran. PT RajaGrafindo Persada. Jakarta. Hal 31
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1. Analisa

Tujuan analisis adalah untuk memepertajam gambaran masalah
pemasaran yang telah dirumuskan, sehingga pelaksanaan riset
selanjutnya akan lebih mudah dan terarah. Pada langkah kedua riset
ini, berbagai macam data dari perusahaan yang bersangkutan dengan
masalah dikumpulkan dan dianalisis.® Perusahaan-perusahaan yang
berhasil biasanya menganalisa, mengenali, menanggapi kebutuhan dan
kecenderungan yang belum terpenuh dengan cara yang
menguntungkan.’® Untuk menganalisa kesempatan pasar Kkegiatan
tersebut dapat dilakukan/diuraikan sebagai berikut:

a. Penetrasi pasar, langkah pertama yang perlu dipertimbangkan
adalah merk utama perusahaan apakah dapat mencapai
penetrasi pasar yang lebih luas yaitu penjualan yang semakin
besar pada kelompok pembeli sasaran yang sekarang tanpa
mengubah produk tersebut.’® Secara umum penetrasi pasar
dapat dibedakan atas tiga bagian yaitu:

1) Perusahaan dapat mencoba untuk merangsang konsumen
agar mereka meningkatkan pembeliannya pembelian dapat
diuraikan sebagai fungsi dari frekuensi pembelian dikalikan
dengan jumlah pembelian yang dilakukan. Suatu

perusahaan dapat mendorong konsumennya untuk membeli

siswanto Sutojo. 1988. Kerangka Dasar Manajemen Pemasaran. LPPM, PT. Pustaka Binaman
Pressindo, IKAPI. Jakarta. Hal 27

19PhiIip Kotler. 2002. Manajemen Pemasaran Jilid 1. Prenhallindo. Jakarta. Hal 155

**Marius P. Angipora.1999. Dasar-Dasar Pemasaran. PT RajaGrafindo Persada. Jakarta. Hal 14
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lebih sering sekaligus untuk membeli lebih banyak pada
setiap pembelian.

2) Perusahaan dapat meningkatkan usahanya dengan menarik
atau mempengaruhi konsumen saingan. Sarana Yyang
digunakan tidak berbeda dengan yang diuraikan pada butir
satu di atas, perbedaannya hanya pada sasaran atau target
yang hendak dicapai yaitu pada konsumen saingan.

3) Perusahaan dapat meningkatkan usahanya dengan menarik
yang bukan pemakai (nonusers) atau calon konsumen yang
berapa dalam lingkungan pasar. Sarana sebenarnya tidak
berbeda dengan yang digunakan atau yang terdapat pada
butir satu diatas, perbedaannya terletak pada sasaran atau
target yang hendak dicapai yaitu para calon konsumen dan
yang bukan pemakai.**

b. Penilaian kesempatan pasar, hal ini bertujuan mengidentifikasi
kesempatan dan menentukan kesempatan mana yang tepat bagi
perusahaan. Namun demikian yang harus diperhatikan oleh
setiap perusahaan, bahwa setiap kesempatan yang baik dan
menarik tidak selamanya tepat bagi sebuah perusahaan. Hal ini

disebabkan, bahwa suatu kesempatan pemasaran harus sesuai

21Sofjan Assauri. 2004. Manajemen Pemasaran. PT. RajaGrafindo Persada. Jakarta. Hal 193-194
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sasaran yang akan dicapai dan sumber daya yang dimiliki
perusahaan.?
2. Perencanaan

Rencana pemasaran adalah instrumen sentral untuk mengarahkan dan
mengoordinasikan usaha pemasaran.”® Dengan perkembangan yang
begitu cepat dengan tingkat pesaingan yang semakin berat
mengarahkan setiap perusahaan harus memandang ke depan dalam
menentukan langkahnya dan bagaimana usaha dan cara untuk
mencapainya.”* Perusahaan biasanya mempersiapkan rencana
tahunan, rencana jangka panjang, dan rencana strategik. Rencana
tahunan menggambarkan situasi pemasaran sekarang, tujuan
perusahaan, strategi pemasaran untuk tahun tersebut, program
tindakan, anggaran dan pengendalian. Rencana jangka panjang
menggambarkan faktor-faktor dan kekuatan-kekuatan utama yang
mempengaruhi  organisasiselama beberapa tahun ke depan.
Perencanaan strategik merupakan proses untuk mengembangkan dan
menjaga suatu kecocokan strategi diantara tujuan dan kemampuan
organisasi dengan peluang pemasaran yang selalu berubah.?® Selain

itu tugas dari pemasaran meliputi tiga tahap kegiatan, yaitu:

*’Marius P. Angipora.1999. Dasar-Dasar Pemasaran. PT RajaGrafindo Persada. Jakarta. Hal 14-16
23PhiIip Kotler dan Kevin Lane Keller. 2009. Manajemen Pemasaran Edisi Kedua Belas Jilid1. PT.
Indeks. Hal 53

*Marius P. Angipora.1999. Dasar-Dasar Pemasaran. PT RajaGrafindo Persada. Jakarta. Hal 28-29
25PhiIip Kotler dan Gary Armstrong. 1997. Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi Ke Tiga Jilid1. Erlangga.
Jakarta. Hal 31
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a. Menetapkan pembeli sasaran
Didalam kehidupan dunia usaha, sebagian besar perusahaan tidak
dapat atau tidak bersedia melayani pembeli potensial hasil
produksinya. Hal ini dikarenakan kapasitas produksi, keuangan
atau pemasaran tidak memungkinkannya ataupun karena melayani
seluruh pembeli potensial dirasa tidak efisien.

b. Perkiraan jumlah penjualan
Seperti halnya dengan dengan rencan pemasaran itu sendiri
perkiraan jumlah penjualan yang ingin dicapai dapat disusun baik
untuk jangka panjang, misalnya lima tahun, maupun untuk jangka
pendek, misalnya triwulan. Perkiraan penjualan yang disusun
secara baik akan merupakan titik tolak yang baik pula dalam
penyusunan anggaran penjualan dan anggaran pemasaran.

c. Kombinasi kebijakan pemasaran
Bila pengusaha telah memutuskan kelompok pembeli sasaran dan
perkiraan jumlah penjualan, maka mereka perlu menyusun
berbagai kombinasi kebijakan pemasaran untuk merebut pembeli
sasaran dari perusahaan pesaing.?

3. Pelaksanaan
Adalah Proses yang mengubah strategi dan rencana pemasaran
menjadi tindakan pemasaran untuk mencapai sasaran. Implementasi

mencakup aktivitas sehari-hari, dari bulan ke bulan yang secara efektif

*®Siswanto Sutojo. 1988. Kerangka Dasar Manajemen Pemasaran. Lembaga Pendidikan dan
Pembinaan Manajemen (LPPM) dan P.T. Pustaka Binama Pressindo, Anggota IKAPI. Jakarta Pusat.

Hal 7-12
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melaksanakan rencana pemasaran. Kegiatan ini dibutuhkan program

tindakan yang menarik semua orang atau semua aktivitas serta

struktur organisasi formal yang dapat memainkan peranan penting

dalam mengimplementasikan strategi pemasaran.

4. Pengendalian

Berhasil tidaknya pelaksanaan kegiatan pemasaran suatu organisasi

atau perusahaan sangat tergantung pada kemampuan pimpinan untuk

mengarahkan dan mengendalikan semua kegiatan pelaksanaaan di

bidang pemasaran. Pengendalian pemasaran merupakan dasar yang

penting bagi keberhasilan usaha di bidang pemasaran khususnya dan

organisasi atau perusahaan umumnya.”’ Ada tiga tipe pengendalian

diantaranya:

a. Pengendalian rencana tahunan
Tujuan dari pengendalian rencana tahunan adalah untuk menjamin
bahwa perusahaan mencapai penjualan, keuntungan dan sasaran
lain yang sudah dibuat dalam rencana tahunan. Hal tersebut
meliputi empat langkah, yang pertama manajemen harus
menetapkan sasaran-sasaran triwulan atau bulanan dalam rencana
tahunan. Kedua, pimpinan harus memantau kegiatannya ditempat
pemasaran. Ketiga, pimpinan harus menentukan penyebab

gagalnya kegiatan yang cukup serius. Keempat, pimpinan harus

27Sofjan Assauri. 2004. Manajemen Pemasaran. PT. RajaGrafindo Persada. Jakarta. Hal 361
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mengambil tindakan koreksi untuk menutup kesenjangan antara
sasaran dan kegiatan.
b. Pengendalian profitabilitas
Di samping pengendalian rencan tahunan, perusahaan perlu
mengukur profitabilitas produk, teritorial, kelompok konsumen,
jalur perniagaan dan besarnya pesanan. Informasi ini akan
membantu manajemen untuk menentukan apakah produk atau
kegiatan pemasaran harus diperluas, dikurangiatau dihilangkan.
c. Pengendalian strategis
Pengendalian strategis ini  bertujuan  untuk  menentukan
kesempatan dan berbagai masalah serta rekomendasi tindakan
jangka pendek maupun jangka panjang untuk meningkatkan
prestasi perusahaan secara keseluruhan.?
5. Marketing Dalam Islam
Sebagai umat muslim hendaknya Kkita melakukan kegiatan
marketing yang sesuai dengan ajaran islam. Seperti yang
dikemukakan oleh hermawan bahwa secara umum pemasaran islami
adalah strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam
sebuah  perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan,
menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau satu

perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran Islam. Lebih

28Philip Kotler. 1997. Marketing Jilid 2. Erlangga. Jakarta. Hal 420-424



23

lanjut Hermawan menguraikan karakteristik dari syari’ah marketing

ini terdiri atas beberapa unsur, yaitu:

o

Theistis (Rabbaniyah)

b. Etis (Akhlagiyah)

o

Realistis (Al-Wagiiyyah)

d. Humanistis (Al-Insaniyah)

Jika kita tinjau keempatelemen diatas, pertama berdasarkan
ketuhanan, yaitu suatu keyakinan yang bulat bahwa semua gerak gerik
manusia selalu berada dibawah pengawasan ilahi. Oleh sebab itu
semuainsan harus berperilaku sebaik mungkin, tidak berperilaku licik,
suka menipu, mencuri milik orang lain, suka memakan harta orang lain
dengan jalan yang bathildan sebagainya. Kondisi ini diyakini oleh umat
muslim sehingga menjadi pegangan hidup, tidak tergoyahkan. Nilai
Rabbaniyah ini melekat atau menjadi darah daging dalam pribadi setiap
muslim, sehingga dapat menahan perbuatan-perbuatan tercela dalam dunia

bisnis.

Kedua Etis, artinya semua prilaku berjalan diatas norma etika yang
berlaku umum. Hal ini menjadi panduan para marketer syariah selalu
memelihara setiap tutur kata, perilaku dalam berhubungan bisnis dengan

siapa saja, konsumen, penyalur, toko, pemasok ataupun saingannya.

Ketiga Realistis, artinya sesuai dengan kenyataan, jangan

mengada-ada apalagi yang menjurus pada kebohongan. Bahkan ajaran
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Rasulullah tentang sifat realistis ini ialah jika anda menjual barang ada

cacadnya, maka katakan pada calon pembeli yang sebenarnya.

Keempat Humanistis, artinya berperi kemanusiaan, hormat
menghormati sesama, marketing berusaha membuat kehidupan menjadi
lebih baik. Jangan sampai kegiatan marketing malah sebaliknya merusak
tatanan hidup dimasyarakat, menjadikan perikehidupan bermasyarakat
terganggu, seperti kehidupan hewan tidak ada aturan dan yang kuat yang

berkuasa.?®

Tanpa memperhatikan intensitas persaingan, perusahaan harus
bersaingsecara etis. Etika pemasaran merujuk pada prinsip atau nilai-nilai
moral secaraumum yang mengatur perilaku seseorang atau sekelompok.
Standar-standarhukum mungkin tidak selalu etis atau sebaliknya, standar-
standar etika belumtentu sesuai dengan standar hukum, karena hukum
merupakan nilai-nilai dan standar-standar yang dapat dilaksanakan oleh
pengadilan. Etika terdiri dari nilai-nilai dan prinsip-prinsip moral

seseorang bukan perintah-perintah sosial.

Prinsip-prinsip pemasaran islami menurut Abdullah Gymnastiar

dan Hermawan Kertajaya adalah:

**Buchari Alma dan Doni Juni Priansa. 2009. Manajemen Bisnis Syariah. CV Alfabeta. Bandung.
Hal 258-259
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Berlaku adil

Pada dasarnya kompetitor akan memperbesar pasar, sebab
tanpa kompetitor industri tidak dapat berkembang dan
kompetitor ini perlu diikuti mana yang bagus dan mana yang
jelek, dimana kompetitor yang bagus perlu ditiru.

Tanggap terhadap perubahan

Selalu ada perubahan dalam kegiatan perindustrian, sehingga
langkah bisnis akan terus berubah untuk menyesuaikan dengan
pasar. Kompetisi yang semakin sengit tidak dapat dihindari,
arus globalisasi dan teknologi akan membuat pelanggan
semakin pintar dan selektif sehingga jika kita tidak sensitif
terhadap perubahan maka kita akan kehilangan pelanggan.
Berbuat yang terbaik dari sisi produk dan harga

Dalam konsep pemasaran islami, tidak diperbolehkan menjual
barang kualitas rendah dengan harga yang tinggi, hal ini
dikarenakan pemasaran islami adalah pemasaran yang fair
dimana harga sesuai dengan barang/produk.

Rela sama rela dan adanya hak khiyar pada pembeli (hak
pembatalan terhadap transaksi)

Pada prinsip ini, marketer yang mendapatkan pelanggan
haruslah memelihara hubungan yang baik dengan mereka. Dan
dipastikan pelanggan puas terhadap pelayanan yang diberikan,

sehingga pelanggan menjadi lebih royal. Dengan arti lain keep
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the costumer, namun keep the costumer saja tidaklah cukup,
perlu pula grow the costumer, yaitu value yang diberikan
kepada pelanggan perlu ditingkatkan sehingga dengan
bertambahnya pelayanan, pelanggan juga akan mengikuti
pertambahan tersebut.

Tidak curang

Dalam pemasaran islami tadlis sangatlah dilarang, seperti
penipuan menyangkut kuantitas, kualitas, dan waktu

penyerahan barang dan harga.*

C. Menembus Pasar Menurut Philip Kotler

Ada tiga strategi menembus pasar secara luas antara lain:

1. Lisensi.

Lisensi merupakan cara yang mudah bagi produsen untuk terlibat

dalam pemasaran. Pemberi lisensi memberi izin pada perusahaan

untuk menggunakan manufaktur, merk dagang, paten, rahasia dagang,

atau hal lain untuk mendapatkan bayaran atau royalti. Pemegang

lisensi memperoleh keahlian produksi atau produk terkenal tanpa harus

mulai dari awal.

2. Usaha patungan.

Membentuk patungan mungkin perlu dikarenakan ekonomi atau

dana yang tidak mencukupi serta tidak menutup kemungkinan bahwa

pereusahaan kekurangan sumber daya finansial, fisik, atau manajerial

*Abdullah Gymnasiar dan Hermawan Kertajaya. 2004. Berbisnis Dengan Hati. Mark Plus & CO.

Jakarta. Hal 46
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untuk menjalankan usaha itu sendiri. Kekurangan dari usaha patungan
ini memungkinkan mitranya tidak menyetujui kebijakan investasi,
pemasaran, atau kebijakan lain.
3. Investasi langsung.

Investasi langsung merupakan kepemilikan langsung atas perakitan
fasilitas perakitan atau manufaktur. Investor dapat membeli sebagian
atau seluruh kepemilikan perusahaan yang membangun fasilitasnya
sendiri. Kelemahan investasi langsung adalah perusahaan membuka
investasinya yang besar terhadap risiko seperti pasar yang memburuk

bahkan penyitaan.*

3 Philip Kotler, 1998. Manajemen Pemasaran. PT Prenhallindo. Jakarta. Hal 31-36



