BAB II

KERANGKA TEORITIK

A. Penelitian Terdahulu.

Dari penelitian terdahulu didapatkan hasil penehtlan sebagaiberikut, dlmana :
ma.smg-masmg peneliti mempunyai sudut. pandang yang berbeda dalam penelman
yang berbeda, diantaranya:

a. “Strategi Pemasaran Produk (Pada Aspek Pola Distribusi Retail) PT Asuransi
Takaful Keluarga Cabang Surabaya Tahun 2006-2007” disusun oleh Safi’ah,
Jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas Dakwah, pada tahun 2007, dalam judul
ini terdapat kesamaan yaitu sama-sama meneliti strategi pemasaran dan
perbedaanya dalam skripsinya Safi’ah berfokus pada pola distribusinya
sedangkan skripsi yang saya teliti berfokus pada produk.

b. “Strategi Pemasaran Devisi Pénjualan Produk Koperasi Cahaya Amanah
Surabaya” disusun oleh Nurul Muedholifah, Jurusan Manajemen Dakwah,
Fakultas Dakwah, pada tahun 2008, dalam judul ini berfokus pada devisi
penjualan.

¢. “Strategi Pemasaran Koperasai Produk Pondok Pesantren Thyaul Ulum Dukun
Gresik” disususn oleh Asyaharul Umam, Jurusan Manajemen Dakwah,
Fakultas Dakwah, pada tahun 2007. Penelitian ini berfokus pada strategi

resensi.
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d. “Strategi Pemasaran Busana Muslim Toko Arafah di Surabaya” disusun oleh
Maisaroh, Jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas Dakwah, pada tahun 2002,

peneliti ini berfokus pada Strategi Persaingan dan Strategi Resensi.

e. “Strategi Pemasaran Dalam Menghadapi Konsumen Umroh dan Haji di PT.
Persada Duta Beliton”, disususn oleh Nur Jamilah, Jurusan Manajemen
Dakwah, Fakultas Dakwah, pada.tahun 2004.penelitian ini berfokus -paﬂa
segmentasi pasar yaitu pelayanan, fasilitas wisata dan waktu.

Dari penelitian diatas sudah jelas bahwa penelitian penelitian yang peneliti
angkat tidak sama, baik dari segi fokus judul penelitian maupun dari segi
tempat penelitian walaupun sama-sama membahas tentang Strategi Pemasara,
akan tetapi strategi pemasaran yang dilakukan oleh peneliti menfokuskan pada

strategi pemasaran dibidang Strategi Keunggulan Produk.

TABEL 1
Judul Nama Tahun |  Jurusan Persamaan Perbedaan
Strategi Pemasaran Safi’ah 2007 | Manajemen | Sama-sama Judul ini
Produk (Pada Aspek Dakwah | menjelaskan | berfokus pada
Pola Distribusi Strategi pola distribusi
Retail) PT Asuransi Pemasaran sedangkan
Takaful Keluarga peneliti
Cabang Surabaya | berfokus pada
Tahun 2006-2007 strategi
keunggulan
produk
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Strategi Pemasaran Nurul 2008 | Manajemen | Sama-sama Judul ini
Devisi Penjualan | Muedholifah Dakwah | menjelaskan | berfokus pada
Produk Koperasi Strategi devisi
Cahaya Amanah Pemasaran penjualan

Surabaya sedangkan
peneliti
- berfokus pada
i strategi
keunggulan
produk

Strategi Pemasaran Asyaharul | 2007 | Manajemen | Sama-sama Judul ini

Koperasai Produk Umam Dakwah | menjelaskan | berfokus pada

Pondok Pesantren Strategi strategi resensi

Thyaul Ulum Dukun Pemasaran sedangkan
Gresik ' peneliti
berfokus pada
strategi
keunggulan
produk

Strategi Pemasaran Maisaroh 2002 | Manajemen | Sama-sama Judul ini

Busana Muslim Toko Dakwa | menjelaskan | berfokus pada
Arafah di Surabaya Strategi strategi
Pemasaran | persaingan dan

strategi resensi
sedangkan
peneliti
berfokus pada
strategi
keunggulan
produk
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Strategi Pemasaran

Dalam Menghadapi

Konsumen Umroh
dan Haji di PT.

Persada Duta Beliton

Nur Jamilah

2004

Manajemen

Dakwa

Sama-sama
menjelaskan
Strategi

Pemasaran

Judul ini
berfokus pada
segmentasi
pasar yaitu
pelayanan,
fasilitas wisata
dan waktu
sedangkan
peneliti
berfokus pada
strategi
keunggulan
produk

B. Kajian Teoritik

1. Pengertian Strategi Pemasaran

Sehubungan dengan permaszilahan yang terdapat dalam penelitian maka

diperlukan adanya teori-teori atau konsep-konsep yang memerlukan penjelasan,

pemasaran memegang peranan sebagai suatu faktor penting untuk tetap bertahan

menjalankan usaha dan bergelut dalam dunia persaingan. Pemasaran merupakan

faktor merupakan faktor vital sebagai strategi perusahaan dalam meénjalankan

usahanya. Kata pemasaran sendiri berasal dari kata pasar, atau bisa juga diartikan

dengan mekanisme yang mempertemukan permintaan dan penawaran.
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Menurut kotler“‘pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk
memuaskan  kebutuhan  dan keinginan  manusia  melaluj proses
pertukaran”.“Sedangkan menurut definisi marketing association 1960 yang
menyatakan “pemasaran adalah prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan
dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsen sampai ke
konsumen”. '?Menurut_.,Karl Van Clausewit, ‘;strategi adalah suatu séni
menggunakan pc?rtempuran untuk memenangkan suatﬁ perang”."?

Menurut Drucker,” strategi adalah mengerjakan sesuatu yang benar (doing the
right things)”."Sofjan Assauri, berpendapat bahwa “pemasaran adalah sebagai
kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan
dan keinginan melalui proses pertukaran”.'s

Berdasarkan definisi di atas, proses pemasaran dimulai dari menemukan apa
yang diinginkan oleh konsumen. Yang akhirmya pemasaran memiliki tujuan
yaitu :

a. Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang kita hasilkan dan
perusahaan dapat menyediakan semua permintaan mereka atas produk yang
dihasilkan. |

b. Perusahaan dapat menjelaskan secara detail semua kegiatan yang
berhubungan dengan pemasaran. Kegiatan pemasaran ini meliputi berbagai

kegiatan, mulai dari penjelasan mengenai produk, desain produk, promosi

1 Angipora marius P.1999, dasar-dasar manajemen, PT raja grafindo persada. Jakarta.h

Sofjan assauri, 2004, manajemen pemasaran,PT raja grafindo persada. Jakarta. h.3
Agustmus Sri wahyuni, 1996, manajemen strategi, Bina Rupa Aksara, media. Hal 16

Agustmus Sri wahyuni, 1996, manajemen strategi, Bina Rupa Aksara, media. Hal 16
Sof an assauri, 2004, manajemen pemasaran,PT raja grafindo persada. Jakarta. h 5
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produk, pengiklanan produk, komunikasi kepada konsumen, sampai

pengiriman produk agar sampai ke tangan konsumen secara cepat.

¢. Mengenal dan memahami konsumen sedemikian rupa sehingga produk

cocok dengannya dan dapat terjual dengan sendirinya.

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan bprkembang.
Tuj’uan tersebut hanya dapat dicapai' melalui usaha mempertahankan dan
meningkatkan tingkat keuntungan laba perﬁsahaan, usaha ini dapat dilakukan
apabila perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualan. Melalui
usaha mencari dan membina langganan, serta usaha menguasai pasar. Tujuan ini
hanya dapat dicapai apabila bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi
yang mantap untuk dapat menggunakan peluang yang ada dalam pemasaran,
sehingga posisi perusahaan dipasar dapat dipertahankan dan sekaligus

dipertahankan.

“Strategi pemasaran pada dasarnya adalah suatu rencana yang di sepakati oleh

produsen dalam bidang pemasaran, untuk mencapai tujuan  suatu

pemasaran”.'ésedangkan menurut Marwan Asri, “strategi pemasaran adalah wujud

rencana yang terarah dibidang pemasaran, untuk memperoleh hasil yang

optimal”.'?

16 Sofjan assauri, 2004, manajemen pemasaran PT raja grafindo persada. Jakarta. h 168
' Marwan Asri, 1991, marketing, AMP. YKPN, Yogyakarta. Hal. 30
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Ruang Lingkup Strategi Pemasaran

Seperti diketahui keadaan dunia usaha yang bersifat dinamis yang diwarnai
dengan adanya perubahan dari waktu kewaktu dan adanya keterkaitan antara satu
dengan yang lainnya. Oleh karena itu strategi pemasaran mempunyai peranan
yang sangat penting untuk keberhasilan usaha perusahaan umumnya dan bidang
pemasaran khususnya. I.)isampin.g itu strategi pemasaran yang -ditetapkan harus
ditinjau dan dikembangkan sesuai dengan perkembangan pasar dan lingkungan
pasar tersebut. Dengan demikian strategi pemasaran harus dapat memberi
gambaran yang jelas dan terarah tentang apa yang dilakukan perusahaan dalam
menggunakan kescmpatan atau peluang pada beberapa pasar sasaran, dalam hal
ini dibutuhkan dunia bagian yang sangat penting dan saling berkaitan.

Pada dasarnya inti dari pemasaran ada empat yaitu:

a. Kebutuhan, keinginan, kemitraan, menunjukkan kepada kekuatan kebutuhan
manusia dan keinginan untuk memiliki produk yang didukung oleh
kemampuan dan kesediaan untuk membelinya.

b. Produk (barang, jasa, gagasan), orang memuaskan keinginannya melalui
produk, dengan adanya produk dapat memuaskan pelanggan dengan cara
memilih produk.

¢. Nilai biaya kepuasan, orang bisa puas dengan produk tapi belum tentu
dengan nilai atau biaya yang dikeluarkan maka pelanggan selalu memilih
produk tapi juga nilai yang mereka keluarkan.

d. Pertukaran dan transaksi, pertukaran dapar terjadi apabila syarat-syarat

dapat disetujui oleh kedua belah pihak transaksi juga harus dapat dipahami
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dan disetujui oleh kedua belah pihak.

Adapun tujuan pemasaran adalah untuk mengetahui dan memahami pelanggan
bahwa produk barang atau jasa itu cocok dengan mereka dan terjual dengan

sendirinya.'®

Mengembangkan Stra.teg.i Pemasaran

Suatu perusahaan mempunyai beberapa objektif, agar diusahakan agar objektif
tersebut tidak “inconsistent”. Tetapi banyak perusahaan mempunyai objektif yang
saling berlawanan sehingga tidak mungkin dicapai pada saat yang bersamaan,

13

misalnya *“ memaksimumkan penjualan dan laba” atau mencapai penjualan
volume sebesar-besarnya dengan biaya serendah-rendahnya” atau mendesain
produk yang sebaik-baiknya dalam waktu sesingkat-singkatnya. Penjualan laba
tidak mungkin dimaksimumkan pada saat yang sama. Penjualan dapat dinaikkan

dengan cara menurunkan harga, memperbaiki kualitas produk atau meningkatkan
usaha pemasaran, akan tetapi semua tindakan itu cenderung menurunkan laba.
Apabila objektif merupakan tujuan yang hendak dicapai maka strategi adalah -
rencana kerja untuk mencapai tujuan tersebut. Strategi pemasaran didasarkan atas
lima konsep strategi berikut:
a. Segmentasi Pasar
Segmentasi Pasar adalah kegiatan membagi-bagi pasar yang bersifat

heterogen dari suatu produk kedalam satuan-satuan pasar (segmen pasar)

** Philip kotler. 1997. Manajemen pemasaran Ed. Revisi, prenhallindo. Jakarta. H. 8-12
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yang bersifat homogen. Berdasarkan definisi diatas diketahui bahwa pasar
suatu produk tidaklah homogen, akan tetapi pada kenyataannya adalah
heterogen. Pada dasamnya segmentasi pasar adalah suatu strategi yang
didasarkan pada falsafah manajemen pemasaran yang orientasinya adalah
konsumen. Dengan melaksanakan segmentasi pasar, kegiatan pemasaran
‘dapat .dilakukan lebih terarah dan éumber daya yang dimiliki perusahaan:
dapat digunakan secara lebih efektif dan efisien dalam rangka memberikan

kepuasan bagi konsumen.
Gambar 1 :pola pokok preferensi pasar'

Harga Harga Harga

Kualitas Kualitas Kualitas
1. Prefensi B. Prefensi C. Prefensi
homogen terbesar mengelompok

Dalam gambar 1 di tunjukan tiga pola preferensi pembeli terhadap
harga dan kualitas sesuai produk. Diangram pertama menggambarkan pasar

yang terdapat kesamaan preferensi pembeli. Produk yang dihasilkan

' Radosunu, 1983, manajemen pemasaran ( suatu pendekatan analisi), BPFE,
yogyakarta. h.84
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perusahan-perusahan sejenis akan mempunyai kualitas kurang lebih sama
dan terletak dipusat preferensi pembeli. Diagram kedua (Gb 1B)
menggambarkan preferensi pembeli yang bersifat heterogen. Apabila hanya
terdapat satu merk tersebut akan terletak ditengah-tengah diagram. Apabila
dipasar tedapat merk barang sejenis maka letak merk tersebut akan tersebar
merata, tiap merk barang akan mempunyai harga dan kualitas yang berbeda.
.Diagram ketiga (Gb 1C) menggambarkan preferensi yang berkelompok, -
kelompok-kelompok ini dapat disebut segmen pasar alami.
Ada empat kriteria yang harus dipenuhi segmen pasar agar proses
segmentasi pasar dapat dijalankan dengan efektif dan bermanfaat bagi
perusahaan, yaitu:
1) Terukur (Measurable), artinya segmen pasar tesebut dapat diukur,
baik besarnya, maupun luasnya serta daya beli segmen pasar tersebut.

2) Terjangkau (Accessible), artinya segmen pasar tersebut dapat dicapai
sehingga dapat dilayani secara efektif.

3) Cukup luas (Substantial), sehingga dapat menguntungkan bila
dilayani.

4) Dapat dil.éksanakan (Actjonable), sehingga semua program yang telah
disusun untuk menarik dan melayani segmen pasar itu dapat efektif.

Untuk dapat mensegmentasikan pasar secara efektif perlu memenuhi
syarat sebagai berikut:

(a). Harus terdapat informasi mengenai karakteristik~pembe]i yang

dapat diukur secara kuantitatif. Banyak kareakteristik pembeli
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seperti karakteristik psychografis yang sulit atau tidak mungkin
diukur secara kuantitatif .

(b). Perusahaan harus bisa memusatkan usaha pemasaran secara efektif
pada segmen pasar yang telah dipilih. Syarat ini dalam praktek sulit
dipenuhi, suatu iklan tidak mungkin hanya ditujukan kepada
kelompok pembeli tertentu karena media yang memuat iklan
tersebut juga dibaca oleh kelompok pembeli lain.

(c). Segmen pasar yang dipilih harus cukup luas atau menguntungkan
karena biaya mensegmentasikan pasar tidaklah sedikit.

Kebijakan segmentasi pasar harué]ah dilakukan dengan menggunakan
kriteria tertentu. Tentunya segmentasi ini berbeda antara barang industri
dengan barang konsumsi. Namun dengan demikian secara umum setiap
perubahan akan mensegmentasikan pasarnya atas dasar:

1) Segmentasi atas dasar Geogrqﬁs, “Segmentasi pasar ini dilakukan
dengan cara membagi pasar kedalam unit-unit geografis seperti
negara, propinsi, kabupaten. kota, desa, dan lain sebagainya”.?’ Dalam
hal ini perusahaan akan beroperasi disemua segmen, akan tetapi, harus
memperhatikan perbedaan kebutuhan dan selera yang ada dimasing-
masing daerah.

2) Segmentasi atas dasar Demografis, Segmentasi pasar ini dapat
dilakukan dengan cara memisahkan pasar kedalam kelompok-

kelompok yang didasarkan pada variabel-variabel demografis, seperti

20Philip kotler, 1997, prinsip-prinsip pemasaran, erlangga, jakarta. Hal.232
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umur, jenis kelamin, besarnya keluarga, pendapatan, agama,
pendidikan, pekerjaan, dan lain-lain. Disini akan ditunjukkan
bagaimana faktor-faktor demografis tertentu digunakan dalam
segmentasi pasar yaitu segmentasi menurut usia dan tahap daur hidup,
segmentasi jenis kelamin, segmentasi pendapatan.?!

3) Segmentasi atas dasar psychografis, Segmentasi pasar ini dilakukan
dengan cara membagi-bagi konsumen kedalam kelompok-kelompok
yang berlainan menurut kelas sosial, gaya hidup, berbagai ciri
kepribadian, motif pembelian, dan lain-lain.

b. Market Positioning

Perusahaan tidak mungkin dapat menguasai pasar keseluruhan maka
prinsip strategi pemasaran kedua adalah memilih pola spesifik pemusatan
pasar yang akan memberikan kesempatan maksimum pada perusahaan
untuk mendapatkan kedudukan yang kuat, dengan kata lain perusahaan
harus memilih segmen pasar yang dapat menghaisilkan penjualan dan laba
paling besar. Ciri-ciri segmen pasar yang dapat menghasilkan penjualan dan
laba maksimal ada 4 yaitu:

1) Berukuran cukup besar.

2) Mempunyai potensi untuk berkembang terus.

3) Tidak “dimiliki” atau dipenuhi oleh perusahaan-perusahaan saingan.

4) Mempunyai kebutuhan yang belum terpenuhi, yang mana dapat

dipuaskan oleh perusahaan yang memilih segmen tersebut

2lPhilip kotler, 1997, prinsip-prinsip pemasaran, erlangga, jakarta. Hal.232-234
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Bila perusahaan memutuskan untuk mencari kedudukan kuat hanya
dalam satu segmen pasar maka strategi semacam ini disebut “single segment
concentration”, dengan menggunakan srtategi ini perusahaan dapat
memperoleh kédudukan yang kuat di dalam segmen pasar yang dilayaninya
karena pengetahuan yang lebih banyak tentang kebutuhan segmen pasar
bersangkutan. Disamping itu, karena spesialisasi dalam produksi, distribusi, .

dan promosi, perusahaan dapat menghemat biaya operasional.

Kelemahan strategi ini adalah resiko yang tidak kecil karena masa
depan perusahaan .tergantung hanya pada satu segmen pasar. Bila segmen
pasar bersangkutan tidak lagi menggemari produk perusahaan maka
penjualan akan merosot dan perusahaan akan mengalami kerugian yang
tidak sedikit apalagi jika ada perusahaan lain yang memasuki segmen pasar
bersangkutan.

Dan 'apabila perusahaan memutuskan untuk menguasai beberapa
segmen pasar maka hal ini disebut strategi “multiple segz;:ent
concentration”. Pola ini kosentrasi pasar yang dipilih perusahaan yang
menentukan produk-produk yang akan dihasilkan perusahaan. Keuntungan
strategi ini biaya yang rendah karena yang dipasarkan hanyalah satu produk.
Tetapi disamping keuntungan ini ada pula kelemahannya yaitu apabila
banyak perusahaan dalam industri menjalankan strategi ini maka akan
terjadi persaingan keras untuk menguasai segment pasar yang paling luas,

sedangkan segment pasar kecil tidak dilayani kebutuhannya.
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¢. Market Entry Strategy

Adalah strategi memasuki segmen yang dijadikan sasaran penjualan.

Cara untuk memasuki segmen pasar adalah sebagai berikut:

1) Membeli perusahaan lain. Ini adalah merupakan cara paling mudah
dan paling cepat, cara ini bisa ditempuh apabila:

a. Perusahaan pt‘ambeh' tidak banyak mengetahui tentan'g' seluk
beluk indutri dari perusahaan yang dibeli.

b. Sangat menguntungkan untuk secepat mungkin memasuki
segmen pasar yang dikuasai perusahaan yang dibeli.

2) Internal development adalah perusahaan yang lebih suka berkembang
melalui usaha sendiri yaitu melalui usaha “research and
development”. Karena berpendirian bahwa hanya dengan cara inilah
kepemimpi'n;m industri dapat dicapai.

3) Kerjasama dengan péru.sahaan lain. Keuntungan cara ini adalah resiko
ditanggung bersama dan masing-msing perusahaan saling melengkapi

“skill and resources” **

d. Marketing Mix Strategy
lalah kumpulan variabel yang aapat digunakan perusahaan untuk
mempengaruhi  tanggapan konsumen. Variabel-variabel yang dapat

mempengaruhi pembeli adalah yang berhubungan dengan product, place,

*2 Radosunu, 1983, manajemen pemasaran ( suatu pendekatan analisi), BPFE,
yogyakarta. Hal. 33
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promotion, price (4P)

Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah Bauran
Pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalankan perusahaan, yang
berkaitan dengan penentuan, bagaimana perusahaan menyajikan penawaran
produk pada satu segmen pasar tertentu, yang merupakan sasaran
pasarannya. Marketing mix merupakan kombinasi variabel atau kegiatan
yang merupakan inti dari sistem pemasaran, variabel mana dapat
dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen
dalam pasar sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu
dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin,
dalam melakukan kegiatan pemasarannya. Dengan demikian perusahaan
tidak hanya sekedar memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan
tetapi dapat mengkoordinasikan berbagai variabel marketing mix tersebut,
untuk melaksanakan program pemasaran secara efektif.

Menurut William J.Stanton pengertian marketiﬁg mix sccara umum
adalah sebagai berikut: marketing mix adalah istilah yang dipakai untuk
menjelaskan kombinasi empat besar pembentuk inti sistem pemasaran
sebuah organisasi. Keempat unsur tersebut adalah penawaran produk/jasa,

struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi.
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Keempat unsur atau variabel bauran pemasaran (Marketing mix)

tersebut atau yang disebut four p's adalah sebagai berikut:
1) Produk (product)

Kebijaksanaan mengenai produk atau jasa meliputi jumlah
barang/jasa yang akan ditawarkan perusahaan, pelayanan khusus yang
ditawarkan perusahaan guna mendukung benjualan barang dan jasa,
dan bentuk barang ataupun jasa yang ditawarkan. Produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk menarik
perhatian, atau konsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan, objek mencakup objek fisik, pelayanan, orang, organisasi,

tempat dan gagasan.”

Konsep produk dapat dibedakan menjadi 3 yaitu:

a) Produk formal yaitu objek fisik atau jasa yang ditawarkan
kepasar seperti komputer, seminar, buku tanbungan. Produk
dalam pandangan pembeli rilemiliki ciri-ciri tingkat kualitas,
feature, model, merk, dan pembungkusan.

b) Produk inti, yaitu kegunaan atau manfaat yang dicari pembeli.
Misalnya orang yang membeli photo bukan membeli kotak
berlensa namun yang dibeli ialah kesenangan, keabadian, dan

nostalgia.

23Philip kotler, 1997, prinsip-prinsip pemasaran, erlangga, jakarta. Hal.268
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¢) Produk menyeluruh, yaitu keseluruhan manfaat yang diterima
konsumen ketika membeli produk formal. Misalnya pelayanan,

petujuk pemakaian, perawatan.

Produk merupakan elemen yang paling penting. sebab dengan
inilah perusahaan berusaha untuk memenuhi "kebutuhan dan
keinginan" dari konsumen. namun keputusan itu tidak berdiri sebab
produl/jasa - sangat erat hubungannya dengan target market yang
dipilih. Disini produk ada tiga tingkatan yaitu produk inti, produk

aktual, dan produk tambahan.

Tujuan utama konsep produk adalah untuk dapat mencapai sasaran .

pasar yang dituju dengan meningkatkan kemampuan bérséing. Oleh
karena konsep pemasaran produk merupakan strategi pmasaran
sehingga gagasan untuk melaksanakannya harus datang dari bidang
pemasaran.

Dalam mengembangkan produk ini ada beberapa faktor yang
mendorong baik faktor interm maupun eksterm. Faktor interem yang
mendorong pengembangan produk adalah:

a) Terjadinya kelebihan kapasitas dalam perusahaan yang
perlu diperhatikan, sehingga untuk menghindarinya perlu
dilakukan penganalisisan sebab-sebabanya dan berusaha
mencari pényelesaiannya dengan pengembangan produk.

b) Adanya hasil simpangan yang mungkin masih dapat dibuat

dalam suatu jenis produk lain.
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c¢) Adanya usaha untuk menggunakan bahan yang sudah ada

dalam memproduksi suatu produk yang mempunyai nilai

yang tinggi.

Faktor eksterem yang mendorong pengembangan produk adalah:

a) Adanya persaingan yang dekat dengan produk saingan,

dimana terlihat produk saingan agak unggul.

b) Adanya usaha menjadi leader dalam jenis produk tertentu,

disamping untuk menaikkan presentase.

¢) Adanya kemunduran dalam permintaan terhadap produk

yang sudah ada, terutama karena adanya perbedaan harga

dengan produk lain yang lebih murah. Akibatnya perlu

dilakukan analisis mengapa dengan bahan baku yang sama,

tetapi produk jadinya mempunyai harga yang lebih murah.

Gambar 2: tingkatan produk dalam pengembangan produk®

Penyerahan dan kredit

Instalasi
Kemasan
Manfaat/
Nama merek jasa inti ciri khas
Mutu modal

Jaminan/ garansi

sistem jasa pembelian

* Marius p. Angipora, 1999, dasar-dasar pemasaran, PT. Raja Grafindo Persada,

jakarta. H.130
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2) Harga ( Price)

Setiap  perusahaan selalu  mengejar keuntungan  guna
kesinambungan produksi. Keuntungan yang diperoleh ditentukan pada
penetapan harga yang ditawarkan. Harga suatu produk atau jasa
ditentukan pulé dari besarnya pengorbanan yang dilakukan untuk
menghasilkan jasa tersebut dan laba atau keuntungan yang
diharapkan. Oleh karena itu, penentuan harga produk dari suatu
perusahaan merupakan masalah yang cukup penting, karena dapat

- mempengaruhi hidup matinya serta laba dari perusahaan.

Tujuan strategi penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu
agar tujuan perusahaan tercapai. Hasil ini penting karena tujuan
perusahaan merupakan dasar atau pedoman bagi perusahaan dalam
menjalankan kegiatan pemasaran, termasuk kebijakan penetapan
harga. Tujuan penetapan harga pada dasarnya mempunyai 3 jenis
tujuan yaitu

(a). “Memperoleh laba yang maksimum”.?

(b). Mempromosikan produk, harga harus yang rendah untuk
mendorong penjualan bagi produknya dan bukan mencari
keuntungan besar.

(¢). Meraih pasar, memperoleh keuntungan dan persediannya

pembeli membayar dengan harga yang lebih tinggi dari

B Sofjan assauri, 2004, manajemen pemasaran,PT raja grafindo persada. Jakarta. H 225

NG
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pembeli lain, karena barang yang ditawarkan memberikan
nilai yang lebih tinggi bagi mereka.

Kebijaksanaan harga erat kaitannya dengan keputusan tentang
jasa yang dipasarkan. Hal ini disebabkan harga merupakan penawaran
suatu produk atau jasa. Dalam penetapan harga, biasanya didasarkan
pada suatu kombinasi barang/jasa ditambah dengan beberapa jasa lain
serta keuntungan yang memuaskan. Berdasarkan harga yang
ditetapkan ini konsumen akan mengambil keputusan apakah dia
membeli barang terscbut atau tidak. Juga konsumen menetapkan
berapa jumlah barang/jasa yang harus dibeli berdasarkan harga
tersebut. “Tentunya keputusan dari konsumen ini tidak hanya
berdasarkan pada harga semata, tetapi banyak juga faktor lain yang
menjadi pertimbangan, misalnya kualitas dari barang atau jasa,
kepercayaan terhadap perusahaan dan sebagainya” 2

| Hendaknya setiap perusahaan dapat menetapkan harga yang
peling tepat, dalam aﬁi yang dapat memberikan keuntungan yang
paling baik, baik untuk jangka pendek maupun untuk jangka panjang.
Disamping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat

fleksibel, artinya dapat dirubah dengan cepat.

%Arlina Nurbaity Lubis, 2004, strategi pemasaran dalam persaingan bisnis, diakses pada
tanggal 23 maret 2012 dari http://repository.usu.ac.id/bitstream/123456789/1233/ 1/manajemen-
arlina%201bs3.pdf
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3) Saluran Distribusi (Distribution)

Setelah perusahaan berhasil menciptakan barang atau jasa yang
dibutuhkan dan menetapkan harga yang layak, tahap berikutnya
menentukan metode penyampaian produk/jasa ke pasar melalui rute-
rute yang efektif hingga tiba pada tempat yang tepat, dengan harapan

' produk/jasa tersebut beradé ditengah;tengah kebutuhan dan keinginan
konsumen yang haus akan produk/jz;sa tersebut. Yang tidak boleh
diabaikan dalam langkah kegjatan memperlancar arus barang/jasa
adalah memilih saluran distribusi (Channel Of Distribution).

Proses penyaluran produk sampai ketangan konsumen akhir dapat
menggunakan saluran yang panjang ataupun pendek sesuai dengan
kebijaksanaan saluran distribusi yang diingin dilaksanakan
perusahaan. Ada beberapa alternatif distribusi yang akan digunakan
yang didasarkan kepada jenis barang dan segmen pasarmnya, yaitu:

1. Saluran distribusi barang konsumsi, ditujukan untuk segmen

pasar konsumen.

2. Saluran distribusi barang industri, ditujukan untuk segmen

pasar industri.
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Gambar 3 :saluran distribusi barang konsumsi’

1. | produsen » | konsumen
2.| produsen >| pengecer —»| konsumen
3.| produsen » | Pedagang besar [—»| pengecer —» | konsumen
4.| produsen agen [ | Pedagang besar pengecer (—» | konsumen
5| produsen agen » | pengecer |—»| konsumen
Gambar 4 : saluran distribusi barang industri
—» | Pemakai industri
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¥ Marius p. Angipora, 1999, dasar-dasar pemasaran, PT. Raja Grafindo Persada, jakarta.

H. 198
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Masalah pemilihan saluran distribusi adalah masalah yang
berpengaruh bagi marketing, karena kesalahan dalam memilih dapat
menghambat bahkan memacetkan usaha penyaluran produk/jasa dari

produsen ke konsumen.

. Promosi'('Promotion)

“Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu
program pemasaran, pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk

¥ Aspek ini berhubungan dengan berbagai

komunikasi pemasaran
usaha untuk memberikan informasi pada pasar tentang produk/jasa
yang dijual, tempat dan saatnya

“Selain itu kegiatan promosi ini juga diharapkan akan dapat
mempertahankan ketenaran merek selama ini bahkan ditingkatkan bila
menggunakan konsép promosi yang tepat”.’Ada beberapa cara
menyebarkan informasi ini, antara lain periklanan (advertising),

penjualan pribadi (Personal Selling), Promosi penjualan (Sales

Promotion) dan Publisitas (Publicity).

a. Periklanan (Advertising): Merupakan alat utama bagi pengusaha
untuk mempengaruhi konsumennya. Periklanan ini dapat

dilakukan oleh pengusaha lewat surat kabar, radio, majalah,

265

SFandy tjiptono.2008, strategi pemasaran, CV. ANDI, yogyakarta. H.219
9Sotjan assauri, 2004, manajemen pemasaran,PT raja grafindo persada. Jakarta. h. 264-
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bioskop, televisi, ataupun dalam bentuk poster-poster yang
dipasang dipinggir jalan atau tempat-tempat yang strategis.

b. Penjualan Pribadi (Personal selling): Merupakan kegiatan
perusahaan untuk melakukan kontak langsung dengan calon
konsumennya. Dengan kontak langsung ini diharapkan akan
‘teﬁadi ‘hubungan atau interaksi yang positif antara pengusaha
dengan calon konsumennya itu. Yang termasuk dalam personal
selling adalah: door to door selling, mail order, telephone
selling, dan direct selling.

c. Promosi Penjualan (Sales Promotion): Merupakan kegiatan
perusahaan untuk menjajakan produk yang dipasarkarlnya
sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah untuk
melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan pengaturan
tertentu, maka produk tersebut akan menarik perhatian
konsumen.

d. Publisitas (Pubilicity): Meripakan cara yang biasa digunakan juga
oleh perusahaan untuk membentuk pengaruh secara tidak
langsung kepada konsumen, agar mereka menjadi tahu, dan
menyenangi produk yang dipasarkannya, hal ini berbeda dengan
promosi, dimana didalam melakukan publisitas perusahaan tidak
melakukan hal yang bersifat komersial. Publisitas merupakan

suatu alat promosi yang mampu membentuk opini masyarakat
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secara tepat, sehingga sering disebut sebagai usaha untuk

"mensosialisasikan" atau "memasyarakatkan ".

Dalam hal ini yang harus diperhatikan adalah tercapainya
keseimbangan yang efektif, dengan mengkombinasikan komponen-
komponen tersebut kedalam suatu strategi promosi yang terpadu untuk
berkoxnunikasi dengan para pembeli dan para pembuat keputusan

pembelian

4. Pemasaran Organisasi
Organisasi sering melakukan aktifitas untuk “menjual” organisasi itu sendiri.
Pemasaran organisasi terdiri dari aktivitas yang dilakukan untuk menciptakan,
mempertahankan atau mengubah sikap dan tingkah laku konsumen sasaran
terhadap organisasi. Sebelum memasarkan organisasi perlu penilaian citra
organisasi saat ini kemudian mengembangkan rencana pemasaran untuk
memperbaikinnya.
a. Penilaian citra
Lagkah pertama dalam penilaian citra adalah ' melakukan riset
mengenai Citra organisasi saat ini dikalangan publik penting. Cara
individu atau kelompok memandang satu organisasi disebut citra
organisasi. Orang berbeda mempunyai citra berbeda mengenai

organisasi. Organisasi mungkin mempunyai masalah citra yang serius.
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Gambar 5: penialaian citra®
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Misalnya sebuah toko melakukan riset pemasaran untuk mengukur
citranya dalam masyarakat. Ternyata citranya seperti yang digambarkan
dengan garis patah-patah disebuah kanan pada gambar 5. Pelanggal saat ini
dan pelanggan potensial memandag toko tadi sebagai toko yang agak kecil,
tidak inovatif, tidak ramah, dan tidak dikenal, toko pasti ingin mengubah

image ini.

b. Perencanaan dan pengendalian citra
Perusahaan mengembangkan rencana pemasaran untuk mengubah
citra aktualnya kearah citra yang diinginkan. Andaikan mula-mula toko
ingin memperbaiki citranya sebagi penyedia jasa dan pribadi langkah
kuncinya adalah benar-benar menyediakan jasa yang lebih rama dan lebih

pribadi, toko dapat mempekerjakan kasir dan karyawan lain yang

30Philip kotler, 1997, manajemen pemasaran Ed. Revisi, prenhallindo, jakarta. hal.287
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berhubungan dengan pelanggan yang lebih baik atau melatih agar lebih
baik. Toko dapat mengubah hiasan dinding agar toko tampak lebih cerah.
Begitu merasa pasti bahwa kinerjanya sudah lebih baik pada dimensi citra
yang penting toko dapat merancang program pemasaran untuk
mengkomunikasikan citra baru tadi kepada konsumen.

Iklan citra korporasi adalah alat utama yang dipakai perusahaan untuk
memasarkan diri kepada berbagai lapisan masyarakat. Perusahaa dapat
menggunakan iklan korporasi untuk memupuk atau mempertahankan citra
yang mengunfungkan selama beberapa tahun atau juga dapat digunakan
untuk menangkis peristiwa yang merusak citra mereka.

c. Kiat membangun citra: uswah Rosulullah SAW
1) Penampilan
tidak membohongi pelangan baik menyangkut besaran(kuanlitas)
maupun kualitas.

P>l

Y5 (@ paiidl plazall 855 o D) Gl 50 1555 N5 JSIT 15 e

-

z 4. -

(@qu@md A y,,.a,Lwl HNRES

“ Sempurnakanlah takaran dan Janganlah kamu Termasuk orang-
orang yang merugikan;Dan timbanglah dengan timbangan yang

lurus.Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan
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2)

3)

4)

Janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat
kerusakan;”(Asy-Syu’araa’: 181-183)
Pelayanan

pelanggan yang tidak sanggup membayar kontan hendaknya
diberi tempo untuk melunasinya. Selanjutnya pengampunan (bila
memungkinkan) hendaknya diberikan' jika ia benar-benar tidak
sanggup membayarnya.
Pérsuasi

menjahui sumpah yang berlebihan dalam menjual suatu barang.

Kepuasan
hanya dengan kesepakatan bersama dengan suatu usulan dan

penerimaan penjualan akan sempurna.

,VJJLQA’- HE QIS li,&.,..ulljl,.n.» ’y,ab:ujzsji
“ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.
dan janganlah kamu membunuh dirimu, Sesungguhnya Allah adalah

Maha Penyayang kepadamu. ”(An- Nisa’: 29)
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Sebuah perusahaan harus melakukan survei ulang publiknya
selang beberapa waktu untuk mengetahui apakah aktivitasnya
memperbaiki citra. Usaha pemasaran organisasi seperti ini hanya
berhasil kalau kehidupan organisasi sebenarnya sesuai dengan citra

yang diproyeksikan.
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