BAB II

KERANGKA TEORITIK

A. Kajian Pustaka

Sebagaimana yang ditulis Philip Kotler dalam bukunya dasar-
dasar pemasaran mengatakan definisi pemasaran adalah proses sosial dan
manajerial dengan mana seorang kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui pencapaian dan pertukaran produk dan nilai’.
Buku Philip Kotler ini menjelaskan pemasaran muncul sebagai akibat dari
adanya kebutuhan dan keinginan manusia yang dapat memuaskan kebutuhan
dan keinginan atas dasar prinsip pertukaran yang berarti seorang
menghususkan diri dalam menghasilkan suatu produk dan menikmati

kebutuhan yang sama dari pihak lain.

Pemasaran adalah sebuah sistem dari kegiatan-kegiatan bisnis
yang dirancang untuk merencanakan, memberi harga, mempromosikan dan
mendistribusikan jasa serta barang-barang pemuas keinginan pasar.'® Mc
Carthy, berpendapat bahwa pemasaran (marketing)menyangkut perencanaan
secara efisien peggunaan sumber-sumber dan pendistribusian barang-barang

dan jasa dari produsen ke konsumen. Sehingga tujuan kedua pihak (produsen

9. Philip Kotler, Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta: CV. Intermedia, 1994), hal. 7
10 Marius P. Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran, hal. 4 -5
14
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dan konsumen) tercapai.'’ Menurut William J. santon mendefinisikan
pemasaran dalam dua pengertian dasar. Dalam arti kemasyarakatan pemasaran
adalah kegiatan tukar menukar yang bertujuan untuk memuaskan keinginan
manusia, dalam arti bisnis pemasaran asdalah system dari kegiatan bisnis yang
dirancang untuk merencanakan, memberi harga, mempromosikan dan

mendistribusikan jasa serta barang-barang pemuas keinginan pasar.'2

Dari definisi diatas mengenai pemasaran dapat dilihat bahwa
terdapat kesamaan tujuan dari kegiatan pemasaran yang dilakukan yaitu sama-
sama berorientasi untuk dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen
melalui proses pertukaran. Dengan demikian pemasaran merupakan suatu
interaksi yang berusaha menciptakan pertukaran. Tetapi pertukaran itu sendiri
bukanlah suatu akhir dari kegiatan pemasaran. Sedangkan kegiatan pemasaran

dilakukan sebelum maupun sesudah pertukaran terjadi.
B. Kajian Teoritik
1. Pengertian Strategi pemasaran

Untuk memperoleh pengertian lebih Iuas tentang strategi’
pemasaran maka pada awal pembahasan ini peneliti kemukakan definisi

strategi pemasaran dari beberapa ahli diantaranya adalah Menurut Karl Van

1 Marwan Asri, Marketing, (Yogyakarta : AMP. YKPN, 1991), hal. 13 - 14
12 Marius P. Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran, hal. 4
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Clausewitz, strategi adalah suatu seni menggunakan pertempuran untuk

memenengkan suatu perang. "

Strategi adalah rencana tindakan luas dengan mana sebuah
organisasi bermanfaat untuk mencapai tujuan."* 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, keinginan

melalui proses pertukaran.'®

Menurut Radiosunu “Marketing adalah kegiatan. manusia. yang,
diarahkan pada usaha memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses

pertukaran.'”

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan
berkembang. Tujuan tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha
mempertahankan dan meningkatkan tingkat keuntungan laba perusahaan,
usaha ini hanya 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

13 Agustinus Sri Wahyuni, Manajemen Strategik, hal. 16

14 Marius P. Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran, hal. 186

13 Agustinus Sri Wahyuni, Manajemen Strategik, (Media : Bina Rupa Aksara, 1996), hal. 16

16 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, ( Jakarta : Raja Grafindo Persada, 2004.), hal. 5

17 Radiosunu, Mamnajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan analisis), (Yogyakarta:BPFE, 1983),hal.2
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untuk dapat menggunakan peluang yang ada dalam pemasaran, sehingga
posisi perusahaan dipasar dapat dipertahankan dan sekaligus ditingkatkan.

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang
menyeluruh, terpadu, dan menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan
panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat mencapai
tujuan pemasaran suatu perusahaan.'® Sedangkan menurut Marwan Asri,
strategi pemasaran adalah wujud rencana yang terarah dibidang pemasaran.
untuk memperoleh suatu hasil yang optimal.'® Dengan demikian, strategi
pemasaran merupakan serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan, dan
aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari
waktu kewaktu pada masing-masing tingkatan dan acuan serta aldkasinya,
terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan
keadaan persaingan yang selalu berubah. Oleh karena itu, penentuan strategi
pemasaran harus didasarkan atas analisis keunggulan dan kelemahan
perusahaan, serta analisis kesempatan dan ancaman yang dihadapi
perusahaan dari lingkungannya. Disamping itu, strategi pemasaran yang
telah ditetapkan dan dijalankan harus dinilai kembali, apakah masih sesuai
dengan keadaan atau kondisi pada saat ini dan hasil penilaian ini digunakan
sebagai dasar untuk menentukan apakah strategi yang sedang dijalankan
perlu diubah, sekaligus digunakan sebagai landasan untuk menyusun atau

menentukan strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang,

18 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, hal. 168
19 Marwan Asri, Marketing, hal. 30
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2. 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 lainnya. Oleh karena itu strategi pemasaran
mempunyai peranan yang sangat penting untuk keberbasilan usaha
perusahaan umumnya dan bidang pemasaran khususnya. Disamping 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 akan dilakukan perusahaan dalam menggunakan
kesempatan atau peluang pada beberapa pasar sasaran, dalam hal ini

dibutuhkan dunia bagian yang sangat penting dan saling berkaitan.
Pada dasarnya inti dari pemasaran ada 4 yaitu :

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

2. Produk (barang, jasa, gagasan), orang memuaskan keinginannya melalui
produk. Dengan adanya produk dapat memuaskan pelanggan dengan cara
memilih produk. Produk dapat memuaskan pelanggan dengan cara
memilih produk yang bagus dan seswai dengan kebutuhan dan

keinginannya.
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3. Nilai biaya dan 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.

4. Pertukaran dan transaksi, pertukaran dapat terjadi apabila syarat-syarat
dapat disetujui oleh kedua belah pihak transaksi juga harus dapat
dipahami 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.?’

3. Mengembangkan Strategi Pemasaran

Suatu perusahan mempunyai beberapa objektif, harus diusahakan
agar objektif tersebut tidak “inconsistent”. Tetapi banyak perusahaan
mempunyai objektif yang saling berlawanan sehingga tidak mungkin dapat
dicapai pada saat yang bersamaan, misalnya "memaksimumkan penjualan
dan laba” atau “mencapai volume penjualan sebesar-besarnya dengan biaya
serendah rendahnya” atau mendesign produk yang sebaik-baiknya dalam
waktu sesingkat-singkatnya. Hubungan antara objektif tersebut tidak
bersifat komplementer melainkan bersifat substitutif karena itu tidak
mungkin dapat dicapai pada saat yang sama. Penjualan dan laba tidak
mungkin dimaksimumkan pada saat yang sama. Penjualan dapat dinaikkan

dengan cara menurunkn harga, memperbaiki kualitas produk atau

2 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Ed. Revisi, Jakarta: Prenhallindo, 1997), hal. 8-10
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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 5 konsep strategi berikut :

a. Segmentasi Pasar

menurut Philip kottler , segmen tasi pasar adalah memilah-
milahkan suatu pasar yang luas kedalam kelompok-kelompok

berdasarkan factor geografi, demografi dan psikologi.?!

Karena luasnya pasar perusahaan tidak mungkin dapat melayani
segala kebutuhan pembeli, selain itu tingkat heterogenitas pasar berbeda-
beda pula, ada pasar yang terdiri dari pembeli-pembeli yang mempunyai
kesamaan dalam keinginan, kebutuhan, dan tanggapan terhadap pengaruh
pemasaran. Pasar semacam ini bersifat homogen. Tetapi ada pula pasar
yang terdiri dari pembeli yang mempunyai keinginan dan kebutuhan

yang berbeda-beda.

Ada empat kriteria yang harus di penuhi segmen pasar agar proses
segmentasi pasar dapat dijalankan dengan efektif dan bermanfaat bagi

perusahaan yaitu :

2 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Ed. Revisi, Jakarta: Prenhallindo, 1997), hal. 10
2 H

/o

isasi.org/definisi-pngertian-promosi- i-tujuan-bauran.di akses 07 juli 2010
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1) Terukur (Measurable). Artinya segmen pasar tersebut 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 dilaksanakan (Actjonable), sehingga semua program yang telah
disusun untuk menarik dan melayani segmen pasar itu dapat efektif.

Gambar 1 : Pola pokok preferensi®

Harga Harga Harga

Kualitas Kualitas Kualitas

A. Preferensi B. Preferensi C. Preferensi
homogen terbesar mengelompok

Dalam Gambar 1 ditunjukkan tiga pola preferensi pembeli
terhadap harga dan kualitas sesuai produk. Diagram pertama
menggambarkan pasar yang terdapat kesamaan preferensi pembeli.
Produk yang dihasilkan perusahaan-perusahaan sejenis akan
mempunyai harga dan kualitas kurang lebih sama dan terletak

dipusat preferensi pembeli. Diagram kedua (Gb.1B) menggambarkan

23 Radosunu, Manajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan Analisis), hal. 84
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preferensi pembeli yang bersifat heterogen. Apabila hanya terdapat
satu merk barang dipasar maka kemungkinan besar merk tersebut akan
terletak di tengah-tengah diagram.Apabila dipasar terdapat 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.

Untuk dapat mensegmentasikan pasar secara efektif perlu

memenubhi syarat sebagai berikut :

1) Harus terdapat informasi mengenai karakteristik pembeli yang dapat
diukur secara kuantitatif Banyak karakteristik pembeli seperti
karakteristik psychografis yang sulit atau tidak mungkin diukur
secara kuantitatif,

2) Perusahaan harus dapat 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
Jjuga dibaca oleh kelompok pembeli lain.

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

Penjual yang peka terhadap kebutuhan segmen pasar yang

berlainan dapat memperoleh manfaat sebagai berikut :
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a) la berada dalam posisi yang lebih baik untuk mengetahui dan
membanding-bandingkan kesempatan pemasaran. Dengan cara
menyelidiki kebutuhan tiap segmen penjual dapat memperkirakan
tingkat kepuasan yang diperoleh segmentasi tersebut dari barang
saingan yang ada di pasar. Segment pasar yang mendapatkan
kepuasan yang relatif rendah merupakan kesempatan pemasaran
yang lebih baik sekali.

b) Penjual dapat lebih menyesuaikan produk dan usaha promosinya
dengan kebutuhan tiap segment pasar. Untuk tiap golongan pembeli
penjual dapat membuat program pemasaran tersendiri.

¢) Penjual dapat menggunakan pengetahuannya tentang perbedaan
tanggapan dari berbagai segment pasar terhadap usaha pemasaran
perusahaan, untuk menyusun pemasaran dan mengalokasikan
anggaran pemasaran.

Umumnya para pengusaha mensegmentasikan pasarnya

berdasarkan :

a) Segmentasi Geografis, pasar dibagi dalam beberapa daerah
penjualan, misalnya dataran tinggi-dataran rendah, kota-desa, Jawa
Timur-Jawa Tengah-Jawa Barat, dan lain sebagainya.

b) Segmentasi Demografis, pasar dibagi berdasarkan variabelvariabel
demografis seperti usia, jenis kelamin, besar keluarga, tingkat
penghasilan, pekerjaan, tingkat pendidikan, agama, kebangsaan,

golongan sosial, dan sebagainya. Variabel demografis paling banyak
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digunakan sebagai dasar penggolongan pasar karena keinginan
konsumen atau tingkat pemakaian seringkali sangat erat hubungannya
dengan variabel demografis, selain itu variable demografis lebih
mudah diukur secara kuantitatif dibandingkan dengan variabel lain
dan mudah diperoleh.

¢) Segmentasi Psichografis, pasar digolongkan berdasarkan sifat atau
watak pembeli dan aspek-aspek seperti cara hidup (life Style),
kepribadian, motif membeli, pengetahuan tentang produk dan
penggunaannya.”*

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 menghasilkan
penjualan dan laba paling besar. Ciri~ciri segment 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.

24 Radosunu, Manajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan Analisis), hal. 83-87
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4) Mempunyai kebutuhan yang belum terpenuhi, yang mana dapat
dipuaskan oleh perusahaan yang akan memilih segmen tersebut.
Bila perusahaan memutuskan untuk mencari kedudukan kuat
hanya dalam satu segment pasar maka strategi semacam ini disebut
“single segment concentration”, dengan menggunakan strategi ini
perusahaan dapat memperoleh kedudukan yang kuat di dalam segment
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 operasinya. Kelemahan
strategi ini adalah resiko yang tidak kecil karena masa depan perusahaan
tergantung hanya pada satu segment pasar. Bila segment 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 segmet pasar

bersangkutan.

Dan apabila perusahaan memutuskan untuk menguasai beberapa
segmen pasar maka hal ini disebut strategi “Multiple segment
concentration”. Pola ini konsentrasi pasar yang dipilih perusahaan akan
menentukan produk-produk yang akan dihasilkan prusahaan, para
pembeli yang akan dilayani perusahaan dan saingan yang akan dihadapi
perusahaan. Keuntungan strategi ini adalah biaya yang rendah karena

yang dipasarkan hanyalah satu produk. Maka biaya produksi, persediaan,
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transportasi, iklan, biaya penelitian, dan pengembangan pasar dapat
ditekan. 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 yang kecil tidak dilayani
kebutuhannya.

c. Market Entry Strategy

Adalah strategi memasuki segmen yang dijadikan sasaran

penjualan. Cara untuk memasuki segmet pasar adalah sebagai berikut :

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

a) Perusahaan pembeli tidak banyak mengetahui tentang seluk beluk
industri dari perusahaan yang dibeli.

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

) Perusahaan menghadapi macam-macam penghalang untuk
memasuki segment pasar bersangkutan melalui  “internal
development”, seperti patent, economies of scale, saluran
distribusi yang sulit dimasuki, biaya pengiklanan yang mahal atau
kesulitan bahan mentah,

2) Internal development adalah perusahaan yang lebih suka berkembang

melalui usaha sendiri yaitu melalui wusaha “research and
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development”. Karena berpendirian bahwa hanya dengan cara inilah
kepemimpinan industri dapat dicapai.

3) Kerjasama dengan perusahaan lain. Keuntungan cara ini ialah resiko
ditanggung bersama dan masing-masing  perusahaan saling
melengkapi “skill and resources™ ®®

d. Marketing Mix Strategy

lalah kumpulan variabel yang dapat digunakan perusahaan untuk
mempengaruhi tanggapan konsumen. Variabel-variabel yang dapat
mempengaruhi pembeli adalah yang berhubungan dengan product, place,

promotion, price (4P).

Tabel 2 : Variabel-variabel yang berhubungan dengan 4 P

Product Palce Promotion Price
Kualitas Saluran Pengiklanan | Tingkat
Feature distribusi Personal potongan
Style Intensitas selling harga Syarat
Merk distribusi pembayaran

Sales

Pembungkusa | Lokasi penjualan promotion
n Productline | Daerah penjualan | Publisitas

Garansi Lokasi dan
. tingkat inventory
Service
Alat transport

25 Radosunu, Manajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan Analisis), hal. 33
2% Radosunu, Manajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan Analisis), hal. 33
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Salah satu unsur strategi pemasaran adalah marketing mix (bauran
pemasaran) yang merupakan strategi yang dijalankan perusahaan.
Penawaran produk dengan segment pasar tertentu, yang merupakan
Sasaran pemasarannya. Marketing mix merupakan kombinasi variabel
atau kegiatan yang merupakan inti dari system pemasaran, variabel yang
dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi  para
konsumen. Marketing mix terdiri dari himpunan variabel yang dapat

dikenali konsumen dalam pusat sasarannya.

Kegiatan tersebut perlu dikombinasikan oleh perusahaan seefektif
mungkin dalam melakukan kegiatan pemasarannya, dengan demikian
perusahaan dapat mengkoordinasikan berbagai variabel marketing mix

tersebut untuk melaksanakan program pemasaran secara efektif

Implementasi | syariat dalam variabel bauran pemasaran dapat
dilihat misalnya pada produk, barang, dan jasa yang ditawarkan adalah
yang berkualitas yang sesuai dengan dijanjikan. Pada variable harga
terhadap pelanggan akan disajikan harga yang kompetitif. Pada saluran
distribusi pembisnis muslim dilarang melakukan tindakan kedhaliman
terhadap pesaing, suap untuk melicinkan saluran pasarnya,dan tindakan

machiavelis lainnya. Pada promosi pembisnis mulai juga akan
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menghindari iklan porno, bohong, dan promosi yang menghalalkan

segala cara.?’
1) Konsep Produk

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk
diperhatikan, dibeli, dan dikonsumsi. Objek fisik, jasa, toko, tempat,
organisasi dan pikiran (ide) disebut produk. Konsep produk dapat

dibedakan menjadi 3 yaitu :

a) Produk formal yaitu objek fisik atau Jasa yang ditawarkan kepasar
seperti  komputer, seminar, buku tabungan. Produk dalam
pandangan pembeli memiliki ciri-ciri tingkat kualitas, feature,
model (style), 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.

¢) Produk menyeluruh (dugmented product), yaitu keseluruhan
manfaat yang diterima konsumen ketika membeli produkformal.
Misalnya pelayanan, petunjuk pemakaian, perawatan.

Kebanyakan perusahaan menjual berbagai jenis barang yang

terdiri atas beberapa tingkat diantaranya adalah -

%" Muhammad ismail Yusanto dan Muhammad karebet Widjajakusuma, Menggagas Bisnis Islam,
(Jakarta: Gema Insani Press, 2002), hal. 170
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a) Product item : Versi spesifik dari sesuatu produk yang mempunyai
nama atau deskripsi tersendiri didalam daftar barang penjual.
Misalnya sepeda motor Honda 70 M deluxe.

b) Product line : Sekelompok produk yang mempunyai hubungan satu
dengan yang lain baik karena ptoduk-produk tersebut memenuhi
kebutuhan yang sama, digunakan bersama, dijual kepada golongan
pembeli yang sama, dipasarkan melalui Jenis pengecer yang sama,
atau dijual dengan harga yang kurang lebih sama. Misalnya sepeda
motor Honda.

) Product mix : Semua produk yang dijual suatu perusahaan.
Misalnya sepeda motor, pick up, mobil sedan, generator dan lain-
lain yang dihasilkan pabrik honda.

Produk mix dari perusahaan mempunyai lebar , dalam, dan
konsistensi tertentu. Lebar produk menunjukkan jumlah produk line
yang terdapat dalam perusahaan. Lebar produk line tergantung dari

batas-batas yang ditetapkan bagi produk line.

Kedalaman produk mix menunjukkan jumlah rata-rata produk
item yang terdapat dalam tiap produk line. Konsistensi produk mix
menunjukkan pada tingkat hubungan antara berbagai produk line

dalam pemakaian akhir, produk, dan distribusi.

Ketiga dimensi produk mix tersebut mempunyai arti penting dalam
pemasaran. Dengan memperlebar produk mix perusahaan berharap

dapat memanfaatkan mana yang baik dari keahliannya. Dengan



31

memperdalam produk mix perusahaan berharap dapat menarik
perhatian pembeli yang mempunyai selera dan kebutuhan yang
berbeda. Dengan meningkatkan konsistensi produk mix perusahaan

berharap mendapatkan reputasi dalam bidang usaha tertentu.

Gambar 2: Penyajian konsepsual suatu product mix

< Kedalaman —ﬁ'
Productine 1 1a 1h e
Product-line 1 2a
Product-line 1 3a 3b 3¢ [|3d |]|3e Lebar
Product-ine 1 4a 4h 4c
Jumiah item 212
Jumiah line 14

Tujuan utama konsep produk adalah untuk dapat memcapai
Sasaran pasar yang dituju dengan meningkatkankemampuan bersaing.
Oleh karena itu konsep pemasar produk merupakan strategi pemasaran
schingga gagasan untuk melaksanakannya harus datang dari bidang

pemasaran.

2 Radiosunu, Manajemen Pemasaran(suatu pendekatan analisis), hal 114
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2) Penentuan Lokasi

a)

b)

Beberapa cara untuk menentukan lokasi diantaranya adalah:

Pemilihan daerah lokasi, daerah lokasi dapat berupa kota atau
satuan geogragfis lain. Daerah lokasi yang harus dipilih ialah
daerah yang diharapkan mempunyai potensi laba yang tinggi.
Meskipun dalam teori pemilihan daerah tampaknya mudah namun
dalam praktek sulit, hal ini disebabkan laba yang dihasilkan suatu
daerah tergantung dari sifat biaya dan sifat permintaan didaerah
bersangkutan. Untuk mengetahui biayabiaya disuatu daerah seperti
sewa atau harga tanah, tarif listrk tidak begitu sulit, tetapi
mengetahui potensi permintaan di daerah bersangkutan itulah yang
sulit.

Pemilihan tempat didaerah lokasi, setelah mengetahui daerah
daerah yang mempunyai potensi tinggi, kemudian harus ditentukan
jumlah pengecer dan lokasi mereka. Hal ini tergantung dari jenis
barang yang disalurkan, barang yang dianggap spesial oleh
konsumen pada umumnya. Cukup memilih satu pengecer yang
berlokasi didaerah penjualan. Luas daerah yang dikuasai oleh satu
toko pengecer, selain itu factor yang mempengaruhi pemilihan
temapat di daerah lokasi adalah banyaknya jenis barang yang dijual
ditoko tersebut. Semakin banyak jenis barang yang dijual maka

semakin luas penjualannya.



33

Dalam menganalisa dan meneliti tempat penjualan yang
strategis perusahaan-perusahaan kecil pada umumnya mendasarkan
diri pada data sensus penduduk dan keramaian lalu lintas, sedangkan
perusahaan besar kebanyakan mengadakan survei kebiasaan

berbelanja para konsumen.

Dari sudut pandang sistem ekonomi peran perantara
pemasaran adalah mengubah pengelompokkan produk yang dibuat
oleh produsen menjadi pengelompokkan yang diinginkan konsumen.
Produsen hanya membuat beberapa jenis produk dalam jumlah besar,
Tetapi konsumen menginginkan berancka macam produk dalam
Jumlah sedikit. Dalam saluran distribusi perantara membeli barang
dalam jumlah besar dari banyak produsen dan kemudian mereka
membagi menjadi jumlah kecil dan lebih beraneka ragam sesuai

dengan keinginan konsumen.

Saluran distribusi memindahkan barang dari produsen
kepada konsumen. Saluran distribusi mengatasi kesenjangan utama
dalam waktu, tempat, dan kepemilikan yang memisahkan barang serta
Jasa dari mereka yang akan menggunakannya. Anggota saluran
pemasaran melaksanakan berbagai fungsi penting. Ada yang

menyelesaikan transaksi :

a) Informasi : Mengumpulkan dan mendistribusikan riset pemasaran

serta informasi intelijen mengenai faktor dan kekuatan dalam
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lingkungan pemasaran yang dibutuhkan untuk merencanakan dan
membantu pertukaran.

b) Promosi : Mengembangkan dan menyebarluaskan komunikasi
persuasif mengenai suatu penawaran.

¢) Kontak : Menemukan dan berkomunikasi dengan calon pembeli.

d) Penyesuaian : Membentuk dan menyesuaikan tawaran dengan
kebutuhan pembeli termasuk aktivitas seperti pembuatan,
pemilahan, perakitan, dan pengemasan.

€) Negosiasi : mencapai persetujuan mengenai harga dan persyaratan

lain dari tawaran sehingga kepemilikan dapat dipindahkan.

Gambar 3: Saluran Pemasaran Konsumen dan Produs-n

PABRIK — > | KONSUMEN

PABRIK KONSUMEN

PABRIK KONSUMEN

A. Saluran Pemasaran Konsumen

PxK=3x3=9
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PABRIK KONSUMEN

\ _
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PABRIK / KONSUMEN

B. Saluran Pemasaran Industri

P+K=3+3=6

Saluran distribusi dapat digambarkan oleh jumlah tingkat

saluran yang terlibat. Ada 2 saluran distribusi dalam pemasaran yaitu :

a) Saluran pemasaran langsung : tidak mempunyai tingkat perantara.
Saluran ini terdiri dari perusahaan yang menjual langsung kepada
konsumen.

b) Saluran pemasaran tidak langsung (Gambar 4A), saluran 2 terdiri
atas satu tingkat perantara. Dalam pasar konsumen tingkat ini
biasanya adalah pedagang pengecer misalnya pabrik televisi,
kamera, ban. Saluran 3 terdiri dari 2 tingkat peranta yaitu satu
pedagang besar dan satu pedagang eceran misalnya pabrik kecil
penghasil makanan, obat, perangkat keras. Saluran 4 terdiri dari 3
tingkat perantara. Jobber biasanya muncul diantara pedagang besar
dan eceran, jobber membeli dari pedagang besar dan menjual
kepada pedagang eceran yang lebih kecil yang biasanya tidak

dilayani oleh pedagang besar. Gambar 4B menunjukkan beberapa
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saluran distribusi barang industri yang biasanya dijumpai. Penjual
di pasar industri dapat menggunakan tenaga penjualnya sendiri
untuk menjual langsung kepada pelanggan industri. Mereka dapat
Jjuga menjual kepada distributor industri yang kemudian menjual
lewat perwakilan pabrik atau cabang penjualannya sendiri kepada
pelanggan. Industri menggunakan perwakilan pabrik atau cabang
untuk menjual lewat distributor pabrik.?

3) Penentuan Promosi

Kegiatan promosi yang dilakukan sejalan dengan rencana
pemasaran secara keseluruhan, serta direncanakan akan diarahkan dan
dikendalikan dengan baik, diharapkan dapat berperan secara berarti

dalam meningkatkan penjualan.

Selain itu kegiatan promosi ini juga diharapkan akan dapat
mempertahankan ketenaran merek (brand) selama ini bahkan

ditingkatkan bila menggunakan konsep promosi yang tepat.*®

Promosi lebih luas dar sekedar iklan. Keputusannya dapat
berupa salah satu atau kombinasi dari penggunaan dari keempat

elemen yaitu :

% Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Ed. Revisi, Jakarta: Prenhallindo, 1997), hal. 8
* Sofjan Assauri, Managjemen Pemasaran, hal 264-265
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a) Promosi penjualan, diantaranya melalui pertandingan , konteks,
contoh gratis, pameran perdagangan, kupon, dan harga promosi.

b) Iklan, iklan cetak, iklan tayangan, iklan billboard, serta logo dan
informasi pada kemasan.

c) Publisitas, seperti mencetak atau menayangkan berita media,
laporan tahunan, juga pidato karyawan.

d) Penjualan personal, seperti presentasi penjualan secara perorangan
atau pemasaran jarak jauh (telemarketing).

€) Negoisasi : mencapai persetujuan mengenai harga dan persyaratan
lain dari tawaran sehingga kepemilikan dapat dipindahkan.

Gambar 4 :Saluran pemasaran konsumen

I_S‘-"'U" I pabri — pabrik I—»L konsum

l Salur ]Lmbnq > [ pabrik ]—»Lkonsumj

— Peggf;"g > Loqbﬁk l—» konsumj
pabri | —» Peg:sgac:"g - iobbj g Loobn’k1 - _:__—__konsum ]

4) Penetapan harga

Penetapan harga merupakan suatu keputusan penting bagi
manajemen. Harga adalah sejumlah uang (ditambah beberapa barang)
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang

beserta pelayanannya. Harga yang ditetapkan harus dapat menutup
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semua ongkos atau bahkan lebih dari itu untuk mendapatkan laba’!
Maka dari itu strategi penempatan harga adalah sangat penting dalam

memasarkan produk-produk yang ada pada perusahaan tersebut.

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 dasamya mempunyai 6

jenis tujuan yaitu:

a) Memperoleh laba yang maksimum

b) Mendapatkan share pasar tertentu. Karena Jika share pasar
bertambah besar maka tingkat keuntungan akan meningkat dimasa
depan.

c) Memerah pasar (Market skimming), memperoleh keuntungan dan
bersedianya pembeli membayar dengan harga yang lebih tinggi
dari pembeli lain, karena barang yang ditawarkan memberikan
nilai yang lebih tinggi bagi mereka.

d) Mencapai tingkat hasil penerimaan yang maksimal pada waktu itu.

e) Mencapai keuntungan yang ditargetkan.

31 Basu Swasta dan Ibnu Sukotjo, Penguantar Bisnis Modern (Pengantar Ekonomi Perubahan

Modern),

(Yogyakarta: Liberty, 1993), hal. 211
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f) Mempromosikan produk. Penetapan harga husus yang rendah
untuk mendorong penjualan bagi produknya dan bukan mencari
keuntungan besar. >

Penetapan harga selalu menjadi masalah bagi setiap
perusahaan karena penetapan harga ini bukanlah kekuasaan yang
mutlak dari seorang pengusaha. Dengan penetapan harga perusahaan
dapat menciptakan hasil penerimaan penjualan dari produk yang
dihasilkan dan dipasarkannya. Peranan penetapan harga akan menjadi
sangat penting terutama pada keadaan persaingan yang semakin tajam
dewasa ini. Peranan harga sangat penting dalam pasar pembeli (bayer
market) untuk menjaga dan meningkatkan posisi perusahaan dipasar,
disamping untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan perusahaan
penetapan harga juga mempengaruhi kemampuan bersaing perusahan

dan kemampuan perusahaan mempengaruhi konsumen.

Dalam penetapan harga perlu diperhatikan faktor-faktor
yang mempengaruhinya baik secara langsung maupun tidak langsung.
Faktor yang mempengaruhi secara langsung adalah harga bahan baku,
biaya produksi, biaya pemasaran, adanya peraturan pemerintah.
Sedangkan faktor yang tidak langsung adalah harga produk sejenis
yang dijual oleh perusahaan pesaing, pengaruh harga terhadap

hubungan antara produk subtitusi dan produk komplementer, serta

92 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Dasar, Konsep, Dan Strategi) ed. 1 cet. 3, (Jakarta:
Rajawali, 1990), hal. 204



40

potongan (discount) untuk para penyalur dan konsumen. Karena
pengaruh  tersebut produsen  harus  memperhatikan  dan
mempertimbangkan faktor-faktor tersebut dalam menentukan
kebijakan harga yang akan ditempuh, sehingga nantinya dapat
memenuhi harapan produsen untuk dapat bersaing dan kemampuan

perusahaan mempengaruhi konsumen.
4. Pemasaran Organisasi

Organisasi sering melakukan aktivitas untuk “menjual” organisasi
itu sendiri. Pemasaran organisasi (Organization Marketing) 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 memperbaikinya.

a. Penilaian Citra
Langkah pertama dalam menilai citra adalah melakukan riset
mengenai citra organisasi saat ini dikalangan publik penting. Cara
individu atau kelompok memandang suatu organisasi disebut citra
organisasi (organization image). Orang berbeda mempunyai citra
berbeda mengenai sebuah organisasi. Organisasi mungkin mempunyai

masalah citra yang serius.
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Gambar 5: Penilaian Citra **

Misalnya andaikan sebuah bank melakukan riset pemasaran
untuk mengukur citranya dalam masyarakat. Temnyata citranya seperti
yang digambarkan dengan garis patah-patah disebelah kanan dalam
gambar 5. Pelanggan saat ini dan pelanggan potensial memandang bank
tadi sebagai bank yang agak kecil, tidak inovatif, tidak ramah, dan tidak

dikenal, bank 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 bank
ingin memperbaiki citranya sebagai penyedia jasa yang ramah dan
pribadi langkah kuncinya adalah benar-benar menyediakan jasa yang
lebih ramah dan lebih pribadi. Bank dapat mempekerjakan teller dan
karyawan lain yang berhubungan dengan pelanggan yang lebih baik atau
melatih agar lebih baik. Bank dapat mengubah hiasan dinding agar bank

tampak lebih hangat. Begitu merasa pasti bahwa kinerjanya sudah lebih

33 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Ed. Revisi, Jakarta: Prenhallindo, 1997), hal. 287
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baik pada dimensi citra yang penting bank 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. Perusahaan
dapat menggunakan iklan korporasi untuk memupuk atau
mempertahankan citra yang menguntungkan selama beberapa tahun atau
juga dapat digunakan untuk menangkis peristiwa yang merusak citra

mereka.
C. Penelliti Terdahulu Yang Relevan

Dari Penelitian terdahulu didapatkan hasil penelitian sebagai berikut,
diman masing-masing peneliti mempunyai sudut pandang yang berbeda dalam

penelitian mereka, diantaranya :

“Strategi Pemasaran di Altara Books Corner Surabaya” disusun oleh
Chusnul Siti zubaidah, Jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas Dakwah, pada
tahun 2008. Adapun data yang dihasilkan adalah strategi bauran pemasaran
yang diterapkan di Altara Books Corner adalah strategi produk, stategi harga,

strategi distribusi dan strategi diskon.

Dari berbagai macam hasil penelitian diatas, mempunyai beberapa
persamaan dan perbedaan dalam penelitian yang peneliti gunakan.

Persamaannya sama-sama membahas tentang pemasaran produk. Sedangkan
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perbedaannya meliputi lokasi penelitian, dan juga jenis usaha, yang mana

usaha yang dijalankan pada obyek penelitian adalah dibidang jasa.



