BAB 6
PEMASARAN

Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan bagian yang penting berhubueyeyan pasar, karena pasar
yang ada sekarang merupakan pasar pembeli di regadinya transaksi jual beli ter-
gantung pada keputusan pembeli sendiri. Sehinggar y@ng ada sangat dipengaruhi
oleh perilaku para konsumen dan yang penting pbeaaasebagai yang menawarkan
barang hanya bisa mengikuti kehendak konsumen dgairhana mengatasi pesaing-
pesaing dari perusahaan yang menciptakan baraggsej

Dengan demikian kalau kita mendengar kata "pemasdverarti kita harus
menghubungkan berbagai kegiatan perusahaan sepenjualan, perdagangan,
distribusi dan penetapan harga dan sebagainyan&anenyangkut berbagai hal inilah
membuat fungsi pemasaran sangat penting bagi kamapan perkembangan
perusahaan.

Pada dasarnya fungsi pemasaran itu merupakan gweses kegiatan yang tidak
sederhana dari barang sebelum produksi sampairbagaisupaya sampai di tangan
konsumen yang dapat menghasilkan laba perusahaanpating tidak sampai pada
kembalinya modal perusahaan.

Di bawah ini pengertian dari beberapa ahli pemasara
1. William J Stanton

Pemasaran adalah keseluruhan intern yang berhubuegagan kegiatan-kegiatan
usaha yang bertujuan untuk merencenakan, menentuk@a, mempromosikan
dan mendistribusikan barang dan jasa yang akan askan kebutuhan pembeli
baik pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial

2. Philip dan Duncan

Pemasaran meliputi semua langkah yang digunakandgtarlukan untuk menem-
patkan barang-barang berujud kepada konsumen.

3. American Marketing Association

Pemasaran meliputi pelaksanaan kegiatan usaha yéagp diarahkan pada arus
aliran barang dan jasa dari produsen dan konsumen.

Fungsi utama mengapa kegiatan pemasaran dilakukan:
1. Untuk memberikan informasi tentang produk yaijgatiperusahaan.
2. Untuk mempengaruhi keputusan membeli konsumen.
3. Untuk meciptakan nilai ekonomis suatu barang.
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1.1. Hubungan pemasaran dan pasar

Pemasaran merupakan proses kegiatan dari prodesdangan konsumen. Karena
merupakan suatu proses kegiatan di mana kegiatamildkukan, kapan kegiatan
tersebut dapat dilakukan dan bagaimana caranya ?

Semua tujuan tersebut berhubungan dengan pasandi produsen yang menawarkan
barang akan bertemu dengan konsumen yang membuatufgka Disinilah letak
kegiatan pemasaran dilakukan dan kegiatan pemasarsebut mencakup strategi-
strategi pemasaran perusahaan yang baik, caramamageadilakukan perusahaan maupun
saat kapan kegiatan tersebut dilakukan. Kalau dihgken dengan pasar, kita harus
tahu lebih dulu apa sebenarnya yang dimaksud devegzar ?

Pengertian pasarmenurut beberapa pendapat adalah sebagai berikut:

1. Pasar adalah tempat bertemunya penjual dan pernbeli

2. Pasar adalah daerah tempat di mana didalamnya apat-dpenawaran dan
permintaan yang bertemu untuk membentuk harga.

3. Pasar adalah orang-orang yang mempunyai keinginark gpuas, uang untuk ber-
belanja dan kemauan untuk membelanjakannya (mewitiam J Stanton).

Dapat disimpulkan bahwa yang menjéaktor utama terjadinya pasatr:

1. Orang-orang yang mempunyai keinginan untuk terpaurask

2. Daya beli konsumen.

3. Tingkah laku pembeli atau setelah pembelian.

4. Harga yang disetujui oleh kedua belah pihak ( anpenjual dan pembeli ).

Jadi hubungan antara pemasaran dan pasar sang&iaezaa pasar merupakan tempat
terjadinya transaksi jual beli, sedangkan pemasaempakan kegiatan bagaimana
agar produksi terjual dan dapat memuaskan keingmeambeli sehingga pembeli akan
membeli produk perusahaan yang sama setelah mereia@sa cocok dan puas akan
produk yang bersangkutan. Dengan melalui pasarspkeaan dapat melaksanakan
konsep pemasarannya yaitu bagaimana usaha pernsatta@ memuaskan kebutuhan
konsumen sebagai syarat sosial maupun ekonomkblgigsungan hidup perusahaan.

1.2. Bagaimana mempelajari pemasaran ?

Beberapa pendekatannya yaitu:
a. Pendekatan serba fungsi.

b. Pendekatan serba lembaga.

c. Pendekatan serba barang.

d. Pendekatan serba manajemen.
e. Pendekatan serba sistem.
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A. Pendekatan serba fungsi

Pendekatan serba fungsi mempelajari pemasararatdddri apa saja kegiatan pokok
pemasaran yang dilakukan. Adapun kegiatan pokolaparan adalah:

1. Pembelian

Pembelian ini bisa diartikan pembeli barang-baramguk dijual maupun
pembelian barang-barang yang merupakan bahan nmakikaya untuk menghasilkan
produk suatu perusahaan. Fungsi pembelian akanatsgpgnting artinya bagi
perusahaan karena menyangkut hasil produk yang dgual di pasar. Hal yang
penting untuk diperhatikan di sini adalah bahwa i&ag pembelian sangat
beruhubungan dengan bagaimana penanganan persediabtas dan keahlian dalam
menganalisa pasar.

2. Pengangkutan

Pengangkutan adalah kegiatan memindahkan barakgdhai bahan baku ke
proses produksi maupun setelah menjadi barang dadi pabrik ke konsumen.
Kegunaan fungsi ini adalah mempercepat proses gtebdisian barang ke segmen-
segmen pasar yang dipilih maupun memperlancar grpseduksi dan kontinuitas
kegiatan operasional perusahaan sehari-hari.

3. Penjualan

Penjualan adalah kegiatan pemasaran yang palingkpklirena penjualan
dengan mempengaruhi naik turunnya pendapatan pexaisasedangkan mati hidupnya
perusahaan amat tergantung pencapaian target [@njyang diharapkan dapat
menambah masukan pendapatan perusahaan.

Cara-cara apapun akan dilakukan agar penjualanuksogerusahaan dapat diper-
tahankan atau bahkan dapat ditingkatkan.

4. Penyimpanan

Penyimpanan adalah menyimpan barang produksi geaasaatau barang yang
akan dijual untuk sementara waktu sebelum dipasatkegunaan fungsi penyimpanan
baik untuk konsumen, penyalur maupun perusahadahada

a. Produsen atau perusahaan bertujuan untuk menstabilarga atau karena sifat
produksi yang terus menerus ataupun pembelian kogrsyang terus menerus.

b. Spekulasi penentuan harga produksi.

c. Efisiensi dana.

5. Pembelanjaan

Pembelanjaan merupakan fungsi untuk mendapatkaan atan modal baik dari
supplier bahan baku, maupun dana ( kredit ) jangadek dari bank atau lembaga
keuangan lainnya.
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6. Penanggungan resiko

Fungsi ini merupakan kegiatan untuk menghindari daengurangi resiko yang
berkaitan dengan pemasaran, misalnya: resiko algeaipa bumi, banjir, rusak,
turunnya kualitas dan melesunya pasar, dan lam-lai

7. Standardisasi dan grading

Standardisasi ( normalisasi ) adalah penentuars{batias dasar dalam bentuk khusus
terhadap barang-barang baik berdasarkan jumlatitdsjkapasitas, kekuatan ataupun
ukuran fisik barang.

Sedangkan grading adalah kegiatan mengelompokkemndpake dalarn kelompok
standar kualitas yang sudah diakui secara inteynakiPelaksanaan grading ini bisa
dilakukan dengan jalan memeriksa dan menyortir denganca indera, alat maupun
contoh produk standar. Grading ini biasanya dilakulpada barang-barang hasil
pertaniaan, perikanan, dan perkebunan.

8. Pengumpulan informasi pasar

Informasi pasar menyangkut secara keseluruhan ssitpasar yang akan
dimasuki perusahaan untuk menawarkan barang. lafrpasar ini biasanya mcncliti
dan meng-evaluasi bagaimana tingkah laku konsuraag gkan dilayani, bagaimana
penentuan harga jualnya agar dapat bersaing ddrayang sejenis, bagaimana daya
beli konsumen dan sebagainya.

B. Pendekatan serba lembaga

Pendekatan serba lembaga mempelajari fungsi peamaghilihat dari segi
organisasi/lembaga yang terlibat dalam kegiatanaganan:

- Produsen sebagai penghasil barang jadi.
- Supplier sebagai penyedia bahan baku.
- Perantara pedagang.

- Perusahaan saingan.

- Konsumen, dan sebagainya.

C. Pendekatan serba barang (Pendekatan organisasidustri)

Pendekatan serba barang adalah suatu pendekatan pgsxasaran yang
melibatkan studi tentang bagaimana barang-bararignte berpindah tangan dari
tangan produsen ke tangan konsumen akhir atau kmwsundustri. Pemasaran ini
disesuaikan dengan jenis barang yang sudah dgalihisahaan untuk dijual.

Pengertian barang atau produk adalah suatu sifgt kamplek baik yang dapat
diraba ataupun tidak termasuk bungkus, warna, nh#rga, prestise perusahaan dan
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pengecer, pelayanan pengecer dan perusahaan, yamgma pembeli untuk
memuaskan keinginan atau kebutuhan.

Barang dapat digolongkan menjadi dua macam:
1. Penggolongan barang menurut tingkat pemakaiagiay&ekongkritannya
ada 3 macam:

a. Barang tahan lama.
b. Barang tidak tahan lama.
c. Jasa.

2. Penggolongan barang menurut tujuan pemakai&insofgemakai
ada 2 macam:
a. Barang konsumsi terdiri dari :
- Barang konvenien.
- Barang shopping.
- Barang spesial.
b. Barang industri terdiri dari:
- Bahan baku.
- Barang setengah jadi.
- Instalasi.
- Peralatan.

D. Pendekatan serba manajemen

Pendekatan serba manajemen mempelajari pemasdiaat diari pendapat
manajer serta keputusan yang diambil. Pendekatamanckankan masalah-masalah
pcmasaran yang dihadapi oleh produsen sebagaidwmeam dari aspek lain tentang
sistem pemasaran. Masalah-masalah pemasaran iputhg@roduk, harga, promosi,
saluran distribusi, persaingan, perkembangan tegndan lain-lain.

E. Pendekatan serba sistem

Pendekatan ini menyangkut elemen-elemen yang lalasndsistem pemasaran
termasuk pendekatan serba fungsi, manajemen, prddadembaga.
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1.3. Kegiatan Utama Pemasaran

Kegiatan utama pemasaran atau juga disebut sebzay&ieting mix adalah
suatu perangkat perusahaan yang terdiri dari :

4 variabel (4P) yaitu
1. Produk (Product),
2. Struktur harga (Price)
3. Kegiatan promosi (Promotion)
4. Saluran distribusi (Place)

dengan tujuan untuk menentukan tingkat keberhapgamasaran perusahaan yang bisa
memberikan kepuasan dalam pemenuhan kebutuhan rkensyang dipilih atau
segmen pasar yang dilayani.

1.3.1. Produk (Product — P ke 1)

Produk merupakan hasil dari proses produksi peassalyang nantinya akan
dijual perusahaan atau barang yang dibeli untukatigembali kepada konsumen akhir
( bagi perusahaan dagang). Dalam membahas apaotiukpsebagai salah satu dari
keempat variabel marketing mix akan kita bagi mairgabagian:

a. Pemilihan produk.
b. Pembungkus barang.
c. Merk barang.

a. Pemilihan barang/produk

Kebijaksanaan perusahaan dalam memilih produk wgdag dijual atau produk yang
akan dibeli ( bagi perusahaan dagang ) amat beapeimgpada penentuan harga,
strategi, promosi yang akan dilakukan agar berhdalam melaksanakan fungsi
penjualan dari bidang pemasaran. Pemilihan barasmg produk yang tepat untuk
dipasarkan atau sesuai dengan perilaku pembelpatadaya beli konsumen akan
menguntungkan perusahan sehingga hasil kegiatarsgiean yg dicapai akan dapat
dipertahankan atau ditingkatkan demi kelangsungéuphperusahaan.

Yang penting di sini adalah bagaimana cara mergjpasi masalah-masalah yang
mungkin dihadapi perusahaan karena terjadi pragespan siklus kehidupan barang.
Siklus kehidupan barang ini akan selalu terjadndna pada suatu saat kalau produk
tersebut sudah, mencapai tahap kejenuhan akan faengsenurunan penjualan yang
berarti juga terjadi turunnya tingkat pendapatarugghaan. Oleh karena itu sebelum
perusahaan terlambat dalam mengatasi perjalanastulprdalam siklus kehidupan
produk maka tindakan yang harus dilakukan adalatesfi apa yg akan dilakukan atau
kebijaksanaan apa yang akan dilakukan agar seh@ioduk tersebut sudah tidak laku
lagi perusahaan sudah menyiapkan produk barusti@egi baru.
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Tahap-tahap siklus kehidupan barang dibagi meljadhapan di mana untuk masing-
masing tahap suatu perusahaan harus memasangisatate kebijaksanaan yang ber-
lainan untuk menjaga agar kelangsungan hidup peaasa terjamin. Lima tahap
tersebut adalah sebagai berikut:

1. Tahap perkenalan.
2. Tahap pertumbuhan.
3. Tahap kedewasaan.
4. Tahap kejenuhan.
5. Tahap penurunan.

Kalau digambarkan sebagai berikut:

/A Penjualan

P

1. Tahap Perkenalan

= Waktu

Tahap perkenalan ini menunjukkan bahwa barang yhpgsarkan benar-benar
baru atau masyarakat belum tahu atau belum menmgenatehingga perlu
memperkenalkan barang tersebut pada masyarakaunmayampaian informasi
dengan kegiatan promosi yang gencar dan agresiEkaekan merk penjualan,
kelebihannya dibandingkan dengan produk sejenigoatabagaimana kegunaannya
bagi konsumen dan lain-lain.

Tahap perkenalan ini biasanya memerlukan ongkom@sb yang sangat tinggi
sedangkan hasil penjualan masih berjumlah sedikilbkumemberikan tambahan
pendapatan bagi produsen. Tujuan utama promosaltadglar konsumen tahu dan
mengenal dengan baik produk perusahaan dan muisiukainya.

2. Tahap Pertumbuhan

Tahap pertumbuhan ditunjukkan dengan meningkatmyame penjualan dengan
cepat karena produk sudah menempatkan pada segisan yang sesuai. Usaha
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yang dilakukan dalam tahap ini adalah menurunkagiaken promosinya untuk
diganti dengan memperluas dan meningkatkan disirikel daerah-daerah (lokasi-
lokasi segmen pasar) yang belum dimasuki atau tegipromosi digantikan
dengan persaingan harga dengan perusahaan pesaing.

Perlu diketahui pada tahap pertumbuhan ini bermancperusahaan-perusahaan
pesaing yang mencoba merebut segmen pasar yang kkigai dengan
menggunakan strategi-strategi yang dengan perldaanpasti dapat menggeser
kedudukan perusahaan yang lebih dulu masuk di pasar

3. Tahap kedewasaan dan kejenuhan

Tahap kedewasaan merupakan titik puncak kejayaamsgigaan dengan dapat
menunjukkan peningkatan volume penjualan yang satgggi. Pada tahap ini
produk perusahaan sudah dikenal dengan baik ol@isukeen sehingga usaha
promosi amat sedikit peranannya dalam menigkatkan anenambah volume
penjualan.

Tambahan volume penjualan sudah sulit dilakukararsgichn bagian pasar yang
kita kuasai sudah banyak yang dimasuki produk-gequisaing yang sedikit demi
sedikit mulai mengkikis segmen pasar kita ditamtzaha konsumen sudah mulai
melirik produk sejenis lainnya yang sekiranya menyaii keunggulan lebih banyak
atau dengan kata lain konsumen sudah mulai jenodiagieproduk yang kita jual.

4. Tahap kemunduran/penurunan

Akibat buruk perilaku konsumen tersebut menurunkaslume penjualan
perusahaan sehingga perusahaan harus cepat-capgamie! kebijaksanaan agar
perusahaan tidak bangkrut.

Adapun ada 2 kebijaksanaan yang dapat dilaksar@asahaan yaitu:

1. Menghentikan produk yang sudah tidak dapatadeg dengan menggantikan
barang yang benar-benar baru dan lain dibandindkagan produk lama.
Kebijaksanaan ini dapat berjalan dengan lancakassglerusahaan mempunyai
tenaga yang mempunyai kemampuan dalam membuatasotiaru, kreasi,
atau menciptakan barang yang akan menggantikannya.

2. Tetap mempertahankan barang lama tetapi mesmperkantribut-antribut
lamanya apakah bungkusnya, atau menonjolkan kelebéin. Kalau alternatif
ini tidak bisa dilakukan perusahaan harus mencarary baru yang
memerlukan penelitiaan dari awal lagi baik mengematu, merk, pembungkus,
cara mendistribusikannya dan lain-lain.

b. Pembungkus barang

Bungkus barang merupakan pertimbangan ke dua lsgtedduk yang sejenis
ternyata mempunyai kualitas yang sama, harga yamg,srasa yang sama atau
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kegiatan yang relatif berbeda. Maka bagi pembeigyaerasa bingung dengan
berbagai merk tersebut akhirnya akan mempertimamglkingkus luar produk
yang akan dipilih. Oleh karena itu bungkus juga mgamg peranan penting dalam
menjual produk.

Untuk membuat bungkus agar menarik pembeli makaspéaan harus memper-
timbangkan dari berbagai aspek baik aspek ekondiisgdahan maupun
praktisnya.

Adapun hal-hal yang perlu diperhatikan dalam pergkusan diantaranya:

- Bungkus yang membangkitkan hasrat untuk membeli.

- Bungkus yang mudah diingat.

- Bungkus yang tidak menambah harga jual sehindgh tlapat bersaing dengan
produk sejenis yang lain.

- Bungkus didesign agar dapat menjaga mutaniga memudahkan
pengangkutan, penyimpanan, penyusunan di rak &a&ga,mempunyai kegiatan
setelah dipakai habis ( ada kegitan ganda ).

c. Merk Barang

Merek baik yang dinyatakan dengan kata-kata saja disertai dengan gambar
tertentu untuk mempertegaskan adalah sangat pebtgy perusahaan untuk
membedakan perusahaan yang satu dengan perusarapfaiyn. Dengan melihat
merk seseorang yang sudah menggemari atau faeatikdap rasanya, mutunya
atau keadaannya tidak akan memilih lagi dalam ménida@ang cukup hanya
dengan melihat gambar tertentu atau kata-katantartelalam suatu produk
menganggap sudah cukup memutuskan untuk membeli.

Dengan merk yang sudah menjadi langganan pemagat deenghemat waktu
dalam membeli karena dapat menyuruh orang lainrkumembelinya ( praktis ) dan
membuat anggaran tertentu dalam memakainya. '

Banyaknya manfaat yang dapat diperoleh konsumeterinyata terlihat juga
oleh produsen sehingga sering kali produsen meraggummerk tersebut sebagai
salah satu strategi pemasarannya dengan jalanapaars memproduksi barang
yang tidak terlalu berbeda setiap memakai berbagerk, tujuannya untuk
menguasai pasar.
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1.3.2. Harga (Price — P ke 2)

a. Pengertian Harga
Harga merupakan faktor pertimbangan utama terhada sejenis bagi sebagian

besar masyarakat Indonesia terutama mereka yaygdeg ke dalam golongan
ekonomi lemah.

Harga dapat dipandang dari 2 sudut:

1) Kalau dipandang dari sudut konsumen harga memepgargnan penting
terutama kalau menyangkut sejumlah barang tertgamg mutunya tidak
berbeda jauh.

2) Kalau dipandang dari sudut pengusaha harga bemnkaitd dengan ongkos
produksi maupun target laba yang diharapkan.

Dengan melihat pentingnya peranan harga suatu dpadgrandang dari 2
kepentingan yang berbeda menyebabkan penentuam in@rgpakan kebijaksanaan
perusahaan yang amai penting karena perusahaars mhmaempertimbangkan,
perilaku konsumen juga dalam menetapkan hargapuaduk agar barang yang
dijual dapat habis terjual dan dapat menghasilaba.|

Salah satu prinsip penting dalam penentuan harga rhanajemen perusahaan
adalah menitikberatkan kemampuan dan kemauan memidegan harga yang
telah disepakati bersama dan bagi perusahaan teasgbut telah cukup menutup
ongkos maupun menghasilkan laba.

b. Cara penentuan harga
Pada dasarnya ada 2 cara dalam menentukan hatga yai

1. Menentukan harga yang sangat tinggi.

Harga yang tinggi ditujukan untuk mengurangi reskekeliruan harga yang
tidak bisa dinaikkan atau memang bertujuan untukaya@i pembeli yang

mampu saja. Dalam penentuan harga yang tinggi enigahaan harus mau
menanggung resiko jika barang tersebut sudah beada tahap kejenuhan di
mana promosi sudah tidak berguna sedangkan pamngesudah mulai

memasuki pasar perusahaan.

2. Menentukan harga yang serendah mungkin.

Harga serendah mungkin ditujukan untuk meningkatikalume penjualan
perusahaan terutama kalau produksi tersebut bangapai tahap perkenalan di
mana perusahaan tidak terlalu mengharapkan cepatbdimya modal
perusahaan. Jadi yang penting di sini adalah bagarmenarik calon pembeli
sehingga pembeli mulai menyukai dan akan membali. [¥ang perlu
diperhatikan di sini jangan sampai konsumen barpgidhwa barang yang

Buku Ajar Pengantar Bisnis 54



ditawarkan merupakan barang yang out to date atdunya rendah serta tidak
tahan lama.

Hal ini perlu diperhatikan karena harga-harga yandah ditetapkan harus
dapat mengikuti gejolak ataupun perkembangan paBeangan tindakan
pengontrolan terhadap harga jual di pasar perusaltagpat mengambil
kebijaksanaan yang sewaktu waktu memang harus udidek untuk
menyesuaikan harga.

2. PENAWARAN DAN PERMINTAAN

Permintaan adalah suatu jumlah barang yang dilela pingkat harga tertentu
dan cenderung lebih rendah dari yang ditawarkainggh semakin banyak
barang yang dibeli atau diminta terjadi karena $emeendahnya tingkat harga
yang tcrjadi.

Penawaran adalah sejumlah barang yang dilawarldnpanjual pada tingkat
harga tertentu di mana pada umumnya tinggi sehibggang yang ditawarkan
juga semakin banyak.

Dengan bertemunya penawaran dan pcmbelian malentaiah tingkat harga
yang disetujui oleh kedua belah pihak. Kejadiandaypat digambarkan sebagai
berikut:

P
A

P*’ e s . — s . . —

>y Keuntungan

S

|
I
I
|
1

Q

3. Daya beli dan urutan kepentingan pembelian barag

Daya beli merupakan kemampuan pembeli yang bemarlmeenciptakan pasar
potensial, maksudnya di samping pembeli berkeimyimambeli mereka juga
diikuti dengan tindakan membeli (beserta mampu nagmaf). Daya beli di sini
tidak hanya tergantung pada keinginan konsumen yagig terpuaskan tetapi
juga bagaimana kedudukan barang tersebut dalaranuketbutuhan konsumen
dalam daftarnya. Karena semakin penting bagi koesuomtuk membelinya
maka akan semakin memberikan peluang untuk meReiptadaya beli
konsumen / pembeli.
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4. Elastisitas Permintaan

Semakin elastis sifat permintaan pasarnya maka lsentzesar pengaruh
perubahan harga terhadap perilaku pembeli. Sifahipéaan barang dikatakan
elastis kalau harga barang berubah sedikit saja alengakibatkan perubahan
voleme penjualan lebih besar.

Akan tetapi sebaliknya kalau sifat pemintaan pasdradap barang tersebut
adalah elastis maka dampak pengaruh perubahan tidagaterlalu membuat

perubahan pada volume penjualannya atau denganamatperubahan harga
hanya menyebabkan perubahan volume yang lebih fxeskntasenya.

5. Peraturan dan pengawasan pemerintah

Peraturan dan pengawasan pemerintah ini dilakukanuku tujuan

menyeimbangkan atau mengontrol situasi perekonofaiagan sampai lesu.
Cara yang biasa dilakukan pemerintah adalah mekemtharga maksimum -
minimum maupun diskriminasi harga. Kesemuanya intuki mencegah
timbulnya monopoli maupun oligopoli yang benarbersanat merugikan
konsumen sebagai pembeli dan dampak yang lebith paga adalah lesunya
perekonomian sehingga perekonomian tidak mengadarkembangan.

c. Politik Penetapan Harga

Politik penetapan harga dilakukan untuk merangsdag menarik pembeli agar
memberi barang yang ditawarkan perusahaan. Adapalitikpini melibatkan
beberapa bagian perusahaan terutama bagian penjpadaluksi maupun keuangan,
sedangkan politik penetapan harga ini dibagi me§dmhgian :

1. Penetapan harga psikologis (Odd Pricing).

Odd Pricing ni menetapkan harga yang ganjil yamgisamya secara psikologis
menarik pembeli karena harga kelihatannya murahl padil sebenamya hanya
selisih yang sedikit sekali.

Contoh:

Kalau sebelum dilakukan Odd Pricing harga sepatik ri&potec” sebesar Rp
30.000,00 maka setelah perusahaan melakukan kednjakn dengan Odd
Pricing maka harganya turun menjadi Rp 29.850,00.

2. Price Linning.

Seperti di atas baik Odd Pricing maupun Price lbngnbiasa dilakukan para
pedagang eceran yaitu dengan cara menjual prodelesiis dengan berbagai
merk yang berbeda dan harga yang dikclompok-kcldgoo

Contoh:
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Pengecer ( toko ) penjual pakaian mcnjual paka@rgan berbagai merk dan
membagi golongan pakaian tcrscbut ke dalam 4 galongitu yang berharga
Rp 5000,00, Rp 10.000, Rp 15.000,(X) dan Rp 25.(BX)

3. Potongan harga

Potongan harga adalah pcngurangan dari harga ykndam dinyatakan dalam
bentuk secara tunai agar menarik calon pembelor@an harga tersebut tidak
hanya berupa potongan tunai saja tetapi ada jemigngan harga lainnya
diantaranya:

a. Potongan tunai

Potongan hanya dinyatakan dengan jangka waktu perdra yang tclah
disepakati bersama .

Misal:

Syarat penjualan 2/10, n/30. Hal ini bcrarti sclakeemsumen mcmbayar
kurang dari waktu sepuluh hari setclah pcnyeralaaarig maka konsurnen
tersebut akan mendapat potongan tunai scbesar arharga jual akan
tetapi kalau konsumen membayar dalam jangka waktlas 10 hari maka
konsumen tersebut tidak mendapat potongan tunai loaas akhir

pembayaran tersebut adalah 30 hari setelah barsegikan.

b. Potongan Dagang ( fungsiona)

Potongan dagang adalah potongan yang dibcrikanpeelisahaan kcpada
pihakpihak yang ikut memasarkan produksi yang Ingisatan schingga

potongan dagang ini biasa diberikan kepada agestrilditor, penyalur

maupun pengecer.

c. Potongan Kuantitas

Potongan kuantitas adalah potongan yang diberikepada konsumen
karena konsumen mau membeli dalam jumlah yang ch&sar.

Misalnya:

Kalau konsumen membeli lebih dari 3 potong pakdmamgan merk tertentu
maka konsumen akan diberi satu hadiah atau hamgzodig 10 % dari
seluruh harga yang harus dibayar.

d. Potongan Musiman

Potongan musiman adalah potongan harga yang daoekigpada konsumen
karena konsumen mau membeli produk-produk yandk fidala musimnya
untuk dipakai.

Misalnya:
Pada musim kemarau konsumen mau membeli payunggataujan akan
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diberi potongan 20 %.

1.3.3. Saluran Distribusi Pemasaran(Place — P ke 3)
1. Pengertian saluaran distribusi

Saluran distribusi adalah saluran yang dipakai pleldusen untuk menyaurkan
barang hasil produksinya kepada konsumen, baik aanfgerpindahnya hak
(penguasaan) sampai dengan pemindahan barang méaanya pemindahan hak
kepemilikannya saja.

Pemilihan saluran distribusi harus mempertimbandiashal sebagai berikut;

a. Sifat pembeli, seperti kebiasaan membeli, frekupembelian, letak geografis dsb.
b. Sifat produk.

c. Sifat perantara.

d. Sifat pesaing.

e. Sifat.perusahaan, dan sebagainya.

Sifat pembeli sangat mempengaruhi keputusan pradidesam memilih saluran
distribusi yang dipakai. Sebagai contohnya, kalamlah pembeli banyak, frekuensi
pembelian dalam jumlah yang kecil-kecil maka akagmfouat produsen cenderung
memilih saluran distribusi yang panjang.

Demikian juga sifat produk juga merupakan pertingaenprodusen yang tidak
kalah pentingnya. Misalnya, apakah barang tersaogah rusak atau tidak, bagaimana
ukurannya, bagaimana kualitas barang kalau dildei konsumen, harganya dan
sebagainya. Kesemuanya itu perlu untuk jadi baleatmmbangan yang penting juga.

Demikian juga masalah sifat perantara, perusah@esaing, pasar yang dituju
dan sebagainya menjadi faktor yang penting dalamihie saluran distribusi yang
akan digunakan perusahaan. Saluran distribusi gangakan itu dengan tujuan agar
barang yang ditawarkan sampai pada konsumen indtetipun konsumen akhir.

2. BEBERAPA ALTERNATIF PEMILIHAN SALURAN DISTRIBUSI

Untuk memakai saluran distribusi tertentu di sampmempertimbangkan
faktorfaktor di atas perusahaan juga perlu mengetamsur apa saja yang sebenamya
juga mempengaruhi pemilihan saluran distribusint@ieanya:

a. Tipe perantara.

Perantara dalam kenyataannya juga melakukan beberapam fungsi pemasaran
seperti penyimpanan, pengangkutan, penjualan, gembdan sebagainya. Kalau
fungsi pemasaran yang dilaksanakan perantara tansfih efisien dibandingkan

dengan kalau fungsi pemasaran tersebut dilaksarad&hrprodusen maka produsen
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yang bersangkutan biasanya memasukkan perantadal&en saluran distribusi
yang dipilihnya.

Pada dasamya ada 3 jenis perantara yaitu pedagamgecer dan agen. Pedagang
(Wholesaler) adalah perantara yang secara nyatgpuorgmi barang dagangan dan
melakukan fungsi pemasaran di mana barang yangalidgan dalam jumlah
volume penjualan yang besar sehingga pedagangibebasanya hanya melayani
pembelian dalam jumlah yang banyak atau dengan leata tidak melayani
konsumen akhir yang membeli untuk memenuhi kebutupabadinya ( atau
bersifat non bisnis).

Perantara yang kedua adalah pengecer ( retail®engecer merupakan jenis
perantara yang berhubungan langsung dengan konsakieén baik konsumen
untuk keperluan pribadi maupun konsumen industri.

Kalau digambarkan saluran distribusi tersebut ddsddpagai berikut:

| Pabrik l_p—{ Pedagang Besar Fengacer I—,—[ Kons. Akhir l

Jadi pengecer maupun pedagang sudah mempunyaiihlakemhadap barang
yang dijualnya sehingga kalau barang sudah sampsdhgang besar atau pengecer
maka saluran distribusi yang di pilih mereka bukagi menjadi urusan/tergantung
pada produsen.

Perantara yang ketiga adalah agen. Agen mempungdiegaan dengan
pedagang besar maupun pengecer. Hal ini diperihgbada masalah hak kepemilikan
barang yang dijualnya. Kalau pedagang besar dagepen mcmpunyai hak milik pada
barang yang dijual maka kalau pada agen sebalikBigaipun sebagai mereka dapat
menjual dalam partai besar tetapi tetap hak miakmasih berada di produsennya.

Kalau digambarkan sebagai berikut:

ch]—)—[ Agen —)—[ Pembeli (Kons, akhir) ]

b. Jumlah perantara.

Kalau ditinjau dari jumlah perantara, ini menyangkmtuk tingkat penyebaran
pasar yang diinginkan oleh produsen. Dengan memgehgkan jumlah
perantara/penyalur maka produsecmpunyai3 jcnis kebijaksanaan alternatif
pemakaian saluran distribusi, yaitu:
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1. Distribusi Intensif.

Kebijaksanaan yang dipakai perusahaan dengan jalamakai sebanyak
mungkin penyalur atau pengecer untuk mcncapai aergggoat kcbutuhan
konsumen dapat terpenuhi dcngan segera. Biasabyaksanaan ini dilakukan
kalau produsen menjual barang-barang konsumsi isgjé&onvinien atau
kcbutuhan pokok sehari-hari.

2. Distribusi selektif.

Distribusi yang dipilih produsen dengan hanya mendieberapa perantara
saja, untuk memudahkan pengawasan terhadap peniedtnibusi ini dipakai
untuk memasarkan barang-barang baru, barang spesieun barang industri
jenis peralatan ekstra. Sehingga dalam pemakaidurasa distribusi ini
produsen berusaha memilih beberapa penyalur yangrdsenar baik dan
mampu melaksanakan fungsi pemasaran.

3. Distribusi eksklusif.

Distribusi yang dipilih produsen dengan hanya meanafitu perantara saja
dalam wilayah geografis tertentu. Hal ini dilakukartuk pengawasan yang
lebih intensif dan mendorong semangat penyalur ageaasif dalam
melaksanakan fungsi pemasarannya. Distribusi paldii produsen penghasil
barang -barang yang relatif mahal/berat.

1.3.4. Promosi (Promotion — P ke 4)
1. Pengertian

Promosi adalah arus informasi atau persuasi satuyang dapat mengarahkan
organisasi atau seseorang untuk menciptakan treiresaiara pembeli dan penjual.

Promosi merupakan kegiatan terakhir dari marketiniyy yang sangat penting karena
sekarang ini kebanyakan pasar lebih banyak bersdfsar pembeli di mana keputusan
terakhir terjadinya transaksi jual beli sangat dgsruhi oleh konsumen. Oleh karena
itu pembeli adalah raja. Para produsen berbaganbabersaing untuk merebut hati
para pembeli agar tertarik dan mau membeli barang dijualnya.

Pada dasarnya keputusan membeli sangat dipengadehi motif-motif
pembelian di mana bisa karena pembeli melaksanglanbelian karena hanya
pertimbangan (motif = terdorong) secara emosiosgherti merasa bangga, sugesti,
angan-angan dan sebaginya. Tetapi bisa juga pembetibeli secara rasional seperti:
karena mempertimbangkan rawatnya, ekonomisnya, &egraktisan, harganya,
pengangkutannya dan sebaginya.

Pembelian juga dapat saja terjadi karena memangribemar direncanakan yaitu
sudah terdaftar dalam agenda urutan kebutuhanralanitbiasanya sering terjadi pada
pembeli yang mempunyai pengahasilan pas-pasan Rajabelian yang terjadi bisa
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juga karena secara mendadak dilakukan ( tidak chrgakan ) misalnya: melewati toko
tertentu ingat membutuhkan sabun, buku dan sebggatau bisa juga karena tertarik
ingin mencoba produk baru, karena etalasenya yamarik dan lain-lain.

Dalam promosi terdapat beberapa kegiatan yangulitak pada umumnya ada
4 kegiatan yang biasa dilakukan yaitu:

a. Periklanan.

b. Personel selling.

c. Promosi penjualan.

d. Publisitas dan humas.

a. Periklanan (advertensi).

Periklanan merupakan salah satu bentuk kcgiatamgsoyang sering dilakukan
perusahaan melalui komunikasi non individu dengguonslah biaya seperti iklan
melalui media masa, perusahaan iklan, lembaga awa, individu-individu yang
membuat poster dan sebagainya.

Periklanan dilakukan untuk memasarkan produk baremasuki segmcn pasar
yang baru atau yang tidak tcrjangkau oleh salesmanopun personel selling.
Periklanan sering dilakukan baik mclaui surat kabmaajalah, radio dan tv pos
langsung atau bahkan melalui biro periklanan.

b. Personel selling

Personel selling adalah kegiatan promosi yang alikak antar individu yang sering
bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, nebgki, menguasai atau
mempertahankan hubungan pertukaran yang saling unamggkan kedua belah
pihak. Proses personel selling adalah scbagaiudderik
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Persiapan schelum penjualan

S

Penentuan lokasi pembeli polensial

|

——
Pendekatan pendahuluan

-—t @ wf el

e

-
| Melakukan penjualan I

Pelayanan sesudah penjualan

c. Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah salah satu bentuk kegmatemnosi dengan menggunakan
alat peraga seperti: peragaan, pameran, demonsitadsah, contoh barang dan
sebagainya.

d. Publisitas

Publisitas merupakan kegiatan promosi yang hangpirasdengan periklanan yaitu
melalui media masa tetapi infonnasi yang diberitdak dalam bentuk Man tetapi
berupa berita.

Biasanya lembaga yang dipublisitaskan tidak merglkéin biaya sedikitpun tetapi
bisa merugikan kalau lembaga yang dipublisitaskiberdakan kejelekannya..

2. Pasar
2.1. Macam-macam Pasar
Macam-macam pasar pada dasamya dapat digolongkgadiné bagian yaitu:
2.1.1. Pasar barang konsumen.
2.1.2. Pasar barang industri.
2.1.3. Pasar penjualan.
2.1.4. Pasar pemerintah.
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2.1.1. Pasar barang konsumen.

Sebelum kita membahas pasar barang konsumen sghlaifkikita bedakan dulu
barang konsumen dilihat dari kebiasaan membeln§ yhmiliki konsumen ):

a. Barang convinience

Barang yang murah dan pemakaiannya mudah dangsskta menjadi
kebutuhan mutlak yang harus dipenuhinya.

b. Barang Shopping

Barang yang dibutuhkan tetapi tidak selalu tersedisemua tempat sehingga
harus mencari lebih dahulu dan sebelum mengampiltkean untuk membeli
akan dipikirkan dan dipertimbangkan masak-masaksaMya: pakaian,
peralatan dapur dan sebagainya.

c. Barang spesial

Barang yang unik dan mempunyai ciri khas dan terppajualan tertentu juga
sehingga untuk mencapai tempatnya perlu mengorbamkaktu dan uang
cukup banyak. Contohnya: mobil dan barang antik.

Pembeli pada pasar barang konsumen adalah indmnitiidu baik
perseorangan maupun berkelompok sehingga dengahampémbelinya juga
harus mengetahui peranan pembeli di rumahnya, damaranan tersebut bisa
saja sebagai;

1. Initiator : Pemberi saran untuk melakukan pembelian.

2. Influencer : Orang yang mempengaruhi dalam mengambil keputusan
3. Decider Orang yang memutuskan melakukan pembelian.

4. Purchaser : Orang yang bertugas melakukan pembelian.

5. User : Orang yang memakai produk yang dibeli.

Kerumitan dalam pembelian barang konsumen terggnpamla situasi" yang
dihadapi pembeli, bisa juga situasi tersebut harsifdak rumit sehingga
pembeli tidak perlu mempertimbangkan masak-masadkndamemutuskan
pembelian. Bisa juga situasi yang dihadapi bersifak rumit di mana pembeli
biasanya belum mengenal barang yang akan dibeinggdn memerlukan
informasi tambahan yang banyak agar dalam mengdmpiltusan cepat. Dan
situasi yang terakhir yang mungkin dihadapi pemadélah situasi yang rumit
dimana pembeli benar-benar akan membeli barang Yetg - betul baru
sedangkan pasar menyediakan berbagai macam beatidkmaupun harganya.
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2.1.2. Pasar Penjual

Suatu pasar yang terdiri atas individu-individu darganisasi yang membeli
barangbarang dengan maksud untuk dijual lagi supés@ menghasilkan laba
(tambahan pendapatan). Contoh: Pasar para pedagaagdi mana para pembeli
membeli barang untuk dijual secara eceran.

2.1.3. Pasar Pemerintah

Pasar pemerintah adalah pasar di mana terdapaad¢eatbmbaga pemerintah
seperti departemen, kantor dinas, instansi dargsabz.

2.1.4. Pasar Barang Industri

Pasar barang industri adalah individu atau lembagédaga maupun organisasi
yang membeli barang di pasar untuk diproses lagnjaxée barang jadi dan
kemuadian dijual lagi. Pembeli barang industri dm& adalah pembeli yang
rasional di mana peranan harga maupun kegunaammgmatsmemegang peranan
penting dan biasanya barang yang dijual sifat pgiaan pasamya elastis terhadap
harga, sehingga kalau terjadi perubahan harga isedija akan mengakibatkan
perubahan volume pembelian yang besar.

Pembelian dalam pasar barang industri biasanylu sideam jumlah partai besar

atau kalau tidak demikian juga pembelian terselerupakan pembelian peralatan-
peralatan yang menunjang keberhasilan proses psodOkeh karena itu seperti
pada pasar barang konsumen di pasar barang inghgdrperlu mengetahui siapa
yang mengambil keputusan dalam pembelian, di maputksan pembelian di
pasar barang industri tergantung pada:

- Rutin tidaknya frekuensi pembelian bahan baku.
- Mendesak atau tidaknya kebutuhan.

- Manfaatnya bagi proses produksi.

- Dana yang diperlukan untuk mecribeli.

Kalau dalam pasar barang konsumen kita mengen@ssiyang dihadapi pembeli
akan mempengaruhi keputusan membeli, dekian juga pasar barang industri
juga mengenal situasi yang dihadapi pembeli yagmlgelian baru, pembelian
ulang maupun pembeliari yang berulang-ulang atan.ru

2.2. Penelitian Pasar
2.2.1. Pengertian dan kegunaan pasar

Penelitian pasar adalah kegiatan yang berupa pgngamdan penganalisaan data
atau fakta-fakta yang berhubungan dengan usahaglenjbarang dan jasa. Jadi
pada penelitian pasar mempunyai 2 kegiatan yaitu:
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a. Pengumpulan data.
b. Penganalisaan data.

Penelitian pasar mempunyai peranan yang sangaingekdérena menjadi dasar
dalam pengambilan keputusan perusahaan di masa akarg datang. Mengapa
demikian / Karena penelitian pasar merupakan kagigang paling efektif dalam
memberikan dan mencari informasi yang dibutuhkahingga dengan bekal
informasi yang lengkap tentang pasar perusahaag parsangkutan akan dapat
menguasainya.

Mengapa penelitian pasar harus dilakukan suatusphaan / Ada beberapa tujuan
pelaksanaan penelitian pasar diantaranya:

1. Kedudukan para pesaing, hal ini sangat pentingria berkaitan erat
dengan strategi atau kebijaksanaan yang akan diantbk mengatasinya.

2. Kedudukan perusahaan dalam menguasaiket share (bagian pasar yang
dikuasai), karena semakin besar market share yenigjkd perusahaan maka
semakin besar pengaruh kebijaksanaan yang diangsiisphaan terhadap
pesaing.

3. Untuk mengetahui kebiasaan, perilaku dan dajiantesyarakat sehingga per-
usahaan dapat memakai jasa promosi yang mengemaasamik konsumen.

4. Perusahaan ingin mengetahui potensi pasar dakmgerap barang-barang yang
dijual, dan lain-lain.

2.2.2. Tahap-tahapan dalam penelitian pasar
Langkah-langkah penelitian pasar dikelompokkan ad#rg kelompok:
a. Tahap persiapan penelitian

Yaitu tahap di mana perusahaan menentukan pafaten yang dihadapi,
sasaran penelitian, memilih dan menetapkan metaeligan yang akan
dipakai.

b. Tahap pelaksanaan penelitian
Yaitu tahap untuk meneliti secara langsung dalamcame data sekunder ( yang
sudah ada karena peneliti lain sudah melakukanuporadata primer ( data

yang diperoleh dengan terjun langsung kelapangarkumendapat data mentah
dari sasaran yang diteliti).

c. Tahap penyelesaian data.

Yaitu tahap di mana seluruh masukan data dianbdéisasecara kualitatif (tanpa
bantuan perhitungan matematis) maupun secara fatgntintuk kemudian
diambil kesimpulan tentang objek penelitian yargldikan.
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