BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian dan Fungsi Pemasaran

Pemasaran akan menenmkan' keberhasilan serta kelangsungan hidup suatu
perusahaan, keberhasilan dalam bidang pemasaran akan memudshkan proses pencapalan
tuiuan yang telah ditentukan dalem suatu perusahaan. -

Pengertian perﬁasaraﬁ menurut para ahli berbeda satu sama lain, hal ini karena

- mereka melihat pemasaran car sudtt pan&ﬁang *,:ang herbeda, meskipun demikian pengertian

vang satu dengan yang Eafn rasth terdapat kesamaan.

Disini penulis akan mencoba untuk mengemukakan definisi pemasaran menurut
bebera'pa ahli

Drs Basu 'Swasta DH, MBA. ( 1986, p.7 ) Mengatakan bahwa
“ pemasaran suatu kegiafan usaha vang mengarahkan alfran barang afau jasa dari produsen
Ke ko;?;sumen “

Sedangkan pengértﬁan pemasaran menurut Kotler (1997, p.8 ) dalam bukunya
manaiemen pamasaran, mengatakan :
“ pemasaran adalgh susty proses sosial dan manaferial yang of dalamnya ferdapat individu
dar kelémpvk, vtk mendapéb&an aps yang b;rereka bufubkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan memperiukarkan produk vang bernilai dengan pihak fain”,

Sedangkén menurut Drucker ( 1995,p.1), menyatakan bahwa
Pemasaran adalah hial yang amat mendasar, sehingge Hdak dapat dianggap sebagai fungsi
z;‘ersend?ff dan carz memandang seluruh perusahasn dari hasif akhirnya, yeitu dart pandangan
pelangaean.

‘ Sedangkan Multi Level Marketing ( MLM ), { www.oriflame.co.id ) adalah © suatu

cara atau metede menjual barang secara langsung kepada pelanggan melalui jaringan vang

dikembangkan oleh para distributor lepas, yang langsung memperkenatkan kepada
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distriblUter berikuinya, pendapatan yang dihasifken terdini dati : Laba eceran ditambah
dengan pembavaran —pembayéran- herdasarkan panjualan total kelompok yang dibentuic oleh
secrang distribotur.

Dalam duniz usana sepert sekarang ini, dimanz konsumen memiliki banyak
piifhan dalam wusahanya memenuhi kebutuhan, suatu 0rganisa§i harus perfokus pada
pengidentifikasian kebutihan konsumen serta berupays agesr kepuasan konsumen dapat
fercapai. .. -

Tindaken awal vang dapat dilakukan adalzh | mengadakan riset dan
pengembangan untuk merumuskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran sampal proses
memptoduksi preduk dan jasa vang disesuaikan pada tingkat kualitas dan kuantites yang

dibutuhkan konsumen,

2.2 Pengertian Bauran Pemasarsn { Marketing Mix )

Pemasaran merupakan suaty kegialan yang sangat penting bagi perusahaan
dalam bersaing df pasar sasaran, bukanlah hal yang sangat mudah dalam memasarkan suatu
produk. Perusahaan pedu melakukan stratecji yang menggunakén produk, harga, distribusi,
dan promost sebagai 2lst dalam bersaing dalam pasar sasaran, strategi inf yang biasa disebut
juga bauran pemasaran atau Marketing Mix.

Baursn pemasaran merupakan satu konsep kunci dalam fegri pemesaran
modermn. Pengertian dari bauran pamasaran adalah : seperangkal alat pemasaran yang
digunakan perusshaan untuk mencapai tujuan pemesarannya dalam pasar sasaran.

Pengertian bauren pemasaran menurut Swa;ta { 1599, p78 ), adaiah kdmbinasi
dart empat variabel atau kegiatan yang merupakan intl dari sistem pemasaran perusahaan,
;. vaitu : produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistém distribusi.

Terdapat lusinan alat bauren pemasaran, tapi vang diklasifikasikan ada empat
unsur dari alat-alat ini vang dikenal dengan 4P { empat P ), menurut Kotier ( 1997, p82 ),

sebagal berikut :




2.2.3 Produk { Product )

Alat pemasaran vang paling mendaser adalah produk. Penawaran berwujud
perusahaan kepada pasar, veng mencakup kualitas, rancangan, bentui, merk dan kemasan
produknya. Perusehaan harus menyediakan berbagai pelayanan, seperti : sewa guna usaha,
pengiriman, perbaikan dan pelatihan. Peananan pendukung tersebut dapat memberikan
keungguian kompetitif dalam paset persaingan.

Faltor-faktor yang--harus diperhétikan dalam bauran. pemasaran mengenai
procuk, adaleh : keenekaragaman produk, kualitas, desain, bentuk, merk, kemasan, dan
ukuran, peiayanah, jarﬁ%nan, seriz pengambiian.

2.2.2 Harga ( Price ]
Menurut Kotler { 1997, P.82 ), alat pemasaran vang penting adalat harga,
“jumlah wang yang pelanggan bayar untz}k produlk ferfentu. Perusghaan harus memutuskan
hargz grosiran dan eceran, potongan harga, penvisihan [/ aliowances, dan persyaratan kredit.
Harganya harus sebanding dengan penawaran nilal kepada pelanggan. Jika tidak, pembeli
akan perpaling ke produk pesaing.
Dari pengertian di atas depat dikabakan bahWa harga zadalah nilai yang
gitetapkan oleh perusshaan sebagai tolak ukuf konsumen dalam memilih produk tersebut.
Adapun di dalam harga tersebut terdapat unsur- unsur sebagai berikut : daftar harga,
potongan harga, rabat, jangka waktu pembayaran, dan syarat kredit.

Dalam, menentukan kebijaksanaan harga sebaiknya perusahaan memperhatikan
faktor lzin seperti : kondisi perekonomian, tingkah laku konsumen, harga dari pesaing, harga
pokok penjualan, peraturan pemer?ntah, dan struldtur pasar dimana produk ditawarkan.

2.2.2 Tempat { Place }

Pengertién tempat menurut Kotler { 1997, pp.82-83 ), adaleh alat bauran
pemasaran lainnya, termasuk berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk membuat
produk dapat dip‘ero!eﬁ dan tersedia 'bagi pelanggan sasaran. Perusahaan harus

mengidentifikasi, merekrut, dan menghubungkar bearbagal penvedia fasilitas pemasaran




untuk menvedizken produk dan pelayanannya secara efisien kepada pasar sasaran.
~Perusahzan harus mengerti berbagal ienis pengecer, pedagang grosir, dan perusahaan
distribusi fisik dan bagaimana mereka membuat keputusan mereka.

Dari definisi diatas dapat dikatakan bahwa tempat adalah kegiatan perusahaan
dalam menvyalurkan produk dari produsen ke konsumen, sehingga produk tersebut tersedia
dan mudah di peroleh di pasaran. Dengan menggunakan eEemenme!emen seperti i:;erikut :
saluran, ruang tiﬁgkijﬁ,' {ckasi, persediaan, dan pengangkﬂtan { transportasi ). e
2.2.4 Promosi { Promotion } |

Menuwrut pendapat Kofter { 1997.P.83 ), promosi, alat bauraen pemasaran
keempat, meliputi semua kegiatan vang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan
dam mempromosikan produknva kepada pasar sasaran. Dan harus memperkerjakan,
mefatih, dan memoctivast tenaga penjuaianﬁya. Peruszhaan harus membuat program
komunikasi dan promosi yang terdid deri : promosi penjualan, iklan, organisasi penjualan,
hubungan masvarekat, dan pemasaran langsung.

Bauran pemasaran merupakan suatu perangkat yang skan menentukan tingkat
keberhasilan pemasaran perusahaan, dan itu dituiukan semuz uniuk memberikan kepuasan
kapada konsumen. Setiap perusahaan harus memperhatikan dengan benar keempat bauran
pemésaran ‘tersebut. Karena dengém memperhatikan dan menggunakan bauran pemasaran
yang baik ser{a tepat akan meningkatkan volume penjuzlan. Dan dalam pemasaran modern
sebuah perusahaan harus mampu unfuk berkomunikasi dengan pasar atau konsumennya,
guna memberikan manfaat dari produk ztau jasanva untuk men‘?akinkan konsumen sasaran

untuk membaii produk tersebut.
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Gambar 2.2

Gambar strategt bauran pemasaran

2.3 Hubungan Antara Strategt Pemasaran Dan Prilaku Konsumen.

Untuk menb‘ansfafmasikah - sirategi  pemasaran memjadi  program
pemasaran, manajer pemasaran harus membuat keputusan mendasar dalam pengeluaran
pémasaran, bauren pemasaran, dan alokasi pemasaran. Perusahaan harus memutuskan
tingkat pengeluaran pemasaran ;lang dipertukan untuk mencapal tujuan pemasarannya.
Perusahaan bizsanyz membuat anggaran pemasaran sebagai persentase dari sasaran
penjuatan. Perusahaar;e tertentu dapat mengeluarkan lebih dari rasio persentase normai

dengan harapan memperoleh pangsa pasar yvang iebih besar. Dan perusahaan juga harus
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memutuskan bagaimana membagi anggaran pemasaran total di anigra berbagal alat dalam
bauran pemasaran, Karena hezuran pemasaran merupakan satu konsep kund dalam teori

pemasaran modam.

2.2.1 Falkhor Utama Yang Mempengaruhi Prilaku Konsumen.

Faktor budaya
Factor social -
ik I
gzg‘i‘;[tur o Kelompok Factor kepribadian
: acuan @ Usia dan tahap o
Keles - . o 1 Factor Kejiwaan
sosial e Keluarca siklus Fidup e Motivasi
= Peran dan o  Pekerjaan Perse Hi
status +  Keadzan ° 75
ekonomi =  Pengeahu -
. an
«  Gaya hidup o
. «  Kepribadian N S:;’akm“n
Sumber : Kotier ( 1997.p153) dan konsep diri pendiran | pembell
| IS
Gambar 2.3

Gambar model prilaku pembeli
« Falklor Budaya. |
Faktor budaya memiliki pengaruh yang luas dan mendalam terhadap
- prilaky. Peran budava, sub-budaya, dan kelas sosial pembeli sangatiah penting.
Budaya adalah penentu keinginan dan prilaku yeng paling penting.

Budaya adalah kumpulan nilai — nifal dasar, persepsi, k:ainginan, dan tingkat
laku vang dipelajari oleh seseorang anggota masvarakat dari keluarga anggota
masyarakat dari keluarga dan lembage penting lainnya.

Péiaku bisnis selalu memcoba menemukan pengeseran budaya agar dapat
mengefahz_u produk baru yang mengkin diinginkan konsumen.

Setiap budaya terdm dari heberapa subbudaya yang lebih kedii, atau
keiompok orang yang mempunyai sistein nilai sama berdesarkan pada pengalaman hidup
atau situasi. Subbudaya termaSLk nasionalitas, agama, kelompok ras, dan wilayah

geografl. Baﬂyak subbudaya membentuk segmen pasar penting, dan pelaku bisnis sering
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i@li merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan
mereka.

Dan hampir setiap masyaraket mempunyai semacam bentuk struktur kelas
sostat. Kelas sosiat adalah divisi masyarakat yang relatif permanen@an teratur dengan
para anggotenva menganut m’la?—nf!ai, minat, dén tingkah faku yang serups. Kelas sosial
mehunjaukkan pemifihan produk dan merek tertentu dalam bidang-bidang “seperti.
--+Pakaian, peralaten rumah *:angga,-—éktivitas gt waktu senggéng, dan hobi!. '

»  Faktor sosiat. |

Sebagat tembahan stas fakior budavs, prilaku seorang konsumen
di{iengaruﬁi oalh Takior-faktor sosiat separti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan
status. | | '

Tingksh laku kensumen juaa dipengarahi oleh faktor-faktor sosial, seperti
kelompok kecéf, keluarga, serts peran dan status sosial konsumen.

Dan setiap anggota keluargz dapat mempengaruhi tingkah lazku pembedi,
keluarga adalah organisasi pembelian konsumen vang paﬁng penting dalam masyarakat,
dan telah ditel# secara mendalam. Pemasar tertarik dalam peran dan pengaruh suami,
isiri, dan anak-anak pada pembelian berbagai produk dan jasa

Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargayan yang
diberikan oleh masvarakat, Konsumen sering kafi %nemii-ih nroduk y;ng menunjukkan
statusnya dalam masyarakat, misalnya peran seorang manajer merek mempunyai status
yang lebth tingsl dalam masyarakat kebmbang peran anak wanita.

e Faithor pribadi.

Keputusan pembeli juga dipengarubi oleh karekteristik pribadi. Karakteristik
tersebut adalah usia dan tahap siklus hidup, pekerjezn, keadaan ekonomi, gaya hidup,
serta kepribadian dan kensep diri pembefi.

Pekerizan seseorang mempengaruhi barang dan jasa vang dibelinya, begitu

juga situast ekonomi seseprang mempengarubi pilihan produk, dan orang yang berasal
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dart subbudaya, kelas scsial, dan pekerjaan yang sama mungkin mempunyai gava hidup
yang berbeda jeuh. Gava hidup adaiah pola kehidupan sesecrang vang diwuijudkan
dalam aktivitas, interes dan cpininya.

Kepribadian dapat bermanfaat untuk menganalisis tingkah faku konsumen
untuk pemilinan produk atau merek tertentu
« Faldor psikelogis [ kejiwaan.

Pilthan pembelian sesecrang diperiiaruhi oleh empat faklor psikolegis
utama, yaitu : motivasi, persepsi, pengeiahuan, serta keyakinan dan pendirian.

Motivasi adalzh kebutuhan yang cukup menekan untuk mengarahkan
sasecrang mencar cara untuk memuaskan kebutuhan. Dan konsumen yang termotivasi
sizp bertindak.

Persepsi adaleh proses vyang dilalui  orang dalam  memilih,
mengorganisasikan, daﬂ. menginterprestasikan informasi guna membentuk gambaran
yang berardl mengenai dunia.

Pengetahuan adalzh perubahan dalam tingkah laku individual vang muncul
dan pengalaman.

Pelaku bisnis tertaril pada keyakinan bahwa crang merumuskan mengenai
produk dan jasa spesifik, karena keyakinan Ini menyusun citre produk dan merek yang
mempengaruhf tingkah laku membek.

e Pembsll

Untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melewati bermacam-macam
pengarun veng mempengaruhi pembelil dan mengembangkan pemahamean mengenal
begaimana konsumen me!_a*kukan keputusan pembelian. Secarz khusus, pemasar harus
mengidentifikasi siapa vang membuat keputusan pembelian, jenis-fenis keputusan
oembelian, dan langkah-fanglkah dalam proses pembelian.

Kita dapat membedakan lime peran yang dimainken orang dalam

keputusan pembelian, yaitu ;
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s Pencetus
Seseorang vang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli produk atau
jasa.
o Pemberi pengaruh
Seseorang dengan pandangan atau saran yeng mempengaruhbi keputusan
o Pengambil keputusan
Sesecrang yang memutuskan setiap komponen dari suatu keputusan pembelian,
apakah membéii, fidak membeli, bagaimaﬁa membeli, dan di mana akan membeli.
e Pembeli
Crang yang mealakukan pembelian yang sesungguhnya.
e Pemakai |
Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunzkan protuk 2By Jasa yang

‘bersanglustan.

2.4 Pengertian Hargs dan Fakior-Faidor Yeng Mempengarubhinya.

Pada umumnya sebelum konsumen mengambil keputusan untuk membefi
barang atau jasa, maka faktor perfama yang harus di pertimbangkan adaiah‘hérga dan mitu
baréng atau jasz yang ditelapkan oleht perusahazn. Di samping Iu fakior lain yang -
dipertimbangkan oleh konsumen adalah manfazt atau kegunaan dari barang afzu jasa.
Dengan demikian terithat bahwa harga menjadi fakior utama yang Enempengaruhi pilthan
'pembeii, - |

‘ Menurut Henry Simamara ( 2000,' P.574, Mendefinisikan harga sebagai berikut:
™ harga adalah juﬁﬂah uang yang dibebankan atau dikenakan atas sebuah produk atau jasa”.

Menurut Kotter { 1997,%3340) méndeﬁnisﬁikan batwa harga adalah jumlah uang
vang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa, jumiah nilai yang dipertukarkan konsumen

untuk manfaat memiliki atau menggunakan produk atau jasa. -
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Jadi harga merupakan sefumigh pengorbanan yang dikeluarkan oleh pembeli
untux mendapatxen sejumlah barang atgu jasa besertz pelayanannva sehinguea penjual dan
pembet fnendapaﬂ@n keuntungan yeng maksimai. Harga merupakan faktor utama vang
mempengatuhi Keputusan pembelian vang dilakukan konsumen yang tidak toleh diabaikan
oleh perusahaan. Berarh keputdsan harga mempakaﬁ aspek yang penting dalam menjamin

2

keberhasilan program pemasaran.

Menurut Kotler (1997,pp.341-351), Keputusan penetapan harga sebuah‘;_;#.;,E

peruséhaan dipengaruhi cleh faktor-faktor perusahaan internal dan faktor-faktor lingkungan

 eksternal, gambarnya sebagat berikut

Faktor-faktor Internal ; Keputusan Falktor-fektor ekstemal :
Saszran Pemaseran penetapan harga Sifaf pasar dan permintzan
Strategi bauran pemasaran 4 Persaingan
Biaya ] : | Fakior-Faktor lingkurigan
Pertimbangan organisasi it @ Yang lain (ekonomi,

J . pedagang, pemerintah )

Gambar 2.4

* Gambar faktor-faktor vang mempengaruhi keputusan menetapkan harga

a Faklor-Fakitor Intenat Yang Mempengaruhi 'Kepuiusan Penetapan Harga.

3. Sasaren Pemasaran, sebelum menetapkan harga, perusahaan  harus
memutuskan mengenaj shategihya unfuk produk. Bila perusahaan telah memilin
pasar sasaran dan pemosisian secara cermat, maka sﬁate’gi bauran pemasarar,
fermasuk harga. Sementara itu perusahaan mungkin mencarn sasaran ambahan,
semakin jelas sebuah perusahaan menatapkan sasarann'ya dan semakin mudsh
penetapan harga. Cdntoh sasaran veng umum adalash bertshan hidup,
memaksimatkan Eabé szat inf, kepemimpinan pangsa pasar, dan kepemimpinan

mutu produk.




Perusahazan menelapkan berizhan hidup sebagai sasaran utama bila
menghadapi masalah akibat kelebihan kapasitas, persaingan berat, atau
keinginan konsumen vang berubah.

Banyak perusaﬁaan menggunai@n memaksimalkan -faba sagt i
sebagai tujuan penelapan harga. Perusahaan-perusshaan itu memperiirakan
berapa be;c,ar permintaan dan biaye pade beberapa harga yang berbeda dan
| memilih harga ﬁrang zkan menghasitkan iaba , arus kas, atau pengembalian
investasi semaksimal saat ini. Perusahaan fain ingin memperoleh kepemimpinan
pangsa pasar. Mereka merats;a yakin bahwa perusahaan dengan pangsa pasar
terbesar akan menikrﬁat& bia*,'fa'terendah dan faba jangka panjang terbesar.
Untuk menjadi pemimpin datam pangsa pasar, perusahaan menetapkan harga
serendah mungkin, variasi dari sésaran ini adalah mengejar pangsa pasar
tertentu.

Strategi Bauran Pemasaran,

Hafga adalah satu-satunya alat bauran pemasaran yang digunakan perusahaan
untuk mencapai sasaran pemasarann?a. keputusan harga harus dikoordinasikan
deﬁgan rencangan produk, distribusi, dan promosi yang membentuk program
pemesaran yang Konsisten dan efektif. Jadil pelaku bisnis harus memperhatikan
bauran pemasaran totsl seat menetapkan harga. Bila harga merupakan faktor
pemosisian  yang amat penting, meka harga akan amat mempengaruhi
keputusan yang diambil mengenal elemen bauran pemasamn yeng lain. Akan
tetapi, bila menonjolkan harga, sebaiknya pelsku bisnis harus ingat bahwa
pelanggan jarang membeli berdaserkan nada harga saja, sebaliknya mereka
mencar produk vang memberikan nilal terbaik dalam arti manfaat yang diterima
un{uk harga vang dibayarkan, jadi umﬁmnya perusahaan akan memperhatikan
harga yang bersama dengan semua elemen bauran pemasaran yang lain ketika

mengembangkan program pemasaran.
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¢, Biaya.
Biava meniadi dasar hagl harga yang depat ditetapkan oleh perusahaan untuk
produknya. Perusahaan ingin menetapkan harga yang menutup semua biaya
vang dikeluarkannya untuk memperoduksi, mendistribusikan, dan menjual
produk serta mengembalikan usaha dan risiko yang ditanggungnya pada tingkat
vang sedang. Biaya sebuah perusahaan mungkiﬂ merupakan elemen penting
dalam strategi penetapan harga.
Terdapat tiga bentuk biaya yang dikejuarkan sebuah peruéahaan, yaitu :
e Biaya telap { overhead ), adalah biaya yang tidak berubah pada tingkat
produksi dan penjualan.
= Biaya variabel adalah bieya yang berubah langsung dengen tingkat
produkst,
e« Bigya tofal adalah jumizh biaya tetap dan biaya varabel untuk suatu
tingkat produksi, |
d. Pertimbangan Grganisasi.
Manzjemen ﬁarus memutuskan siapa dalem organisasi yang sebaiknya
menetapkan herga. Salam perusahaan kech, harga sering kali ditetapkan oleh
manajemen puncék ketimbang oleh bagian pemasaraﬁ atau penjualan, dalam
perusahaan besar, penetapan harga biaéanva- ditangani oleh manajer divisi atau
fini produk. Sedangkan dalam pasar industri, tenaga penjual mungkin diberi
. wewenang untuk melakukan negosiasi dengan pelanggan dalam rentang harga
tertentu. » |
e Faktor-Faktor Ekstemai Yang Mempengaruhi Keputusan Penetapan Harga.
a. pasar dan permintsan.
Kalau biaya menjadi baés terendah dari harga, pasar dan permintaan mene’capkah

hatas atas. Konsumen dan pemnbeli industri menyeimbangkan harga suatu produk
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atau jese dengan manfaat untuk memilikinya. Dengan demikian, pemasar harus
memahami hubungan antars harga dan permintazn untuk produknva.

b. Faktor-fakior ekstrnal yvang lainnya
Ketika menetapkan harga, perusahaan iuga harus memikirkan faktor-fakior fain
dalam fingkungan eksternalnya. Kondis! ekonomi dapat mempunyai dampak besar
pada strateqgi penetapan harga perusahaan. Faktor-fakior ekonomi seperii’ledakan
atzu resesi, inflasi, dan suku bunga mempengéruh&:g,kgpumsan nenetapen hargd
karena semﬁanya itu mempengaruhi biaya menghasilkan suatu produk dan persepSE
konsumen mengenal barga gan nifal produk. Sedangkan pemerintan merupakan
pengaruh  eksternal pénﬁng terhadap keputusan' penetapan harga. Ketika
menelapkan harga, sasa@n penjualan iangka pendek, pangsa pasar, dan iaba

perusahazan mungkin farus disesuaikan dengan perimbangan sosial yang lebih luas.

2.5 Prosedur éééﬁ:&pam Harga

Sebelum harga di téﬂtukan maka teriebih dahulu harus ditentukan tujuan dari
penetapan ha-rga tersebut, ujuan penetapan harga harus secara jelasl dirumuskan, karena
mempunyai pengaruﬁ fangsung pads ke‘bijakan dan metode pénentuan harga.

Menurut pendapat Henry Simamora { 2000,p.574 ), menyatakan bahwa
penetepan harga { Pricing } mempakan bagian dari bauran pemasafan { Marieting dMbx ).
Keputusan penentuan harga, bieh karena 'Etu harus dipadukan dengan bérbagai aspek bauran '
‘ perﬁaéaran lainnva dan karena‘harga ﬁanya saiah sétu atribut dari sebuah produk bersama
dengart atvibut-atribut lainnye, seperti : mutu, keandalan, servis dan kepuasan pemakal, '
maka diperiukan pehgorbanah atau pertukarén.

Miszlnya : produk dengan harga yang lebih murah dapat di swarkan dengan
mutu yang lebih rendlah' atay ;suatu kebiiakan garansi vang kurang menyeturuh. |

Menurut Henry Simamora ( 2000,pp.575-576 ), tujuarn penetapan harga ada

empat tuiuan kuncinya, yaitu :
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2.5.1 Mabksimisasi Laba
Banyak organisasi yéng membuiuhkan Eéba usaha untuk memuaskan komunitas
‘pemegang saham dan menyediakan’ dana ekspansi dan pengembangan produk. Dalam
rangka memaksimatkan iaba'usahaf perusahaan membutuhkan datz jumlah unit yang dapat
dijual pada harga yvang berbeda ditembah estimasi biaya variabel dan biava tetap. | |
2.5.2 Maksimisasi Pendapatan. | ‘

Peru‘sahaﬁah yahg ingin mendapatkan pertumbuhan pasar sering. bersedia
mengorbankan sedikit keuntungan demi volume penjualan yang lebih tinggi, karena susah
untuk mengukur permintaan beberapa perusahaan, yang mungkin yakin bahwa tebil mudah
memaksimalkan penjuaian éan‘pada mar‘n'aksfma{kan keuﬁtungan yang sifamya'iebih abstrak.
Harga yang lebih rendah serte diiring! dengan meksimisasi pendapatan dapat pula digunakan
supzya kompelitor Hdak daﬁat memasuki pasar. Biasanya dinyatakan dalam persentase
kenatkan volume penjualen selama pericde tertentu. Sasaran perusanazn biasanya

- meningkatkan volume penjualan tetapi dengan rﬁempertahankan tingkat labanya.

2.5.2 Mazksimisesi Pangsa Pasar.

Tujuan maksimiéasi pangsa pasar uniuk mendapatkan posisi pasar akan
mengorbankan berbagal keuntungan dan pgndapatana Ancangan ini biasanya dipakal untuk
-menérobos pasar baru. Volume unit pangsa pasar vang maksimal biasanya -penﬁng dalam
situasi di mana data penjualan uhit dan angka-angka pangsa pasar tersedia bagi umum. Di
bewzah kondisi seperti, perusehaan didesak untuk mem[jeﬁ:ahankan pangsa pasar dari
keselunshan bisnis dalam upava menopang citranya, terlepas dari apapun imbasnya terhadap

jaba ussha. Maksimisasiﬁ pangsé pasar paling balk dipakai tatkala perusahaan mempunyai
arus kas Bai produk ﬁaéﬁ vang dapat digunakan unfuk mensubsidi sifang perbaikan produk
L dan ekspansi fasilitas produksi.
2.5.4 Kepemimpinan Mute.

Tujuén 'penfetapan harge iainnya adalah untuk menopang suatu citra sepert

pemimpin mutu sebuah pasar. Beberapa pelanggan menggunakan harga sebagai indikator
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mutu. Para 'pembeii cendrung menyukal produk bBerharga lebihh mahal manekala harga
merupakan sefu-satunya Informési vang tersedia, ketika mereka vakin bahwa mutu dati merk
vang tersedia adalah berbeda secara sigﬁiﬁkaﬂ, dan pada saat perbedaan harga di antara
- merk-rnerk yang ada  adalzh besar. Konsekuensinya, harge premium memarﬁpukan
perusahaan menanamkan persepsi di benak pelanggan mempercayai bahwa mutu adalah
tinégi,, perusahaan fumrah saja membebankan harga premiun.

- 2.6 Sasaran Penentuan Harga.

SR

Menurut Henry Simamora { 2000,pp.581-582 ), bahwa setelah tujuan
penetapan harga digunzkan, maka i:)erusahaan harus menggunakan strategi harga uniuk
mencapai beberapa sasaran.

Sasara& penentuan hargza bervatiasi sesual dengan berbagal situasional yang
ada dan preferensi manajemen. Harga mureh dapat dimaksudkan untuk meraih posisi pasar,
membendung kompetisi baru, atau memikat pembeli baru,

Be&empa contoh sasaran penentuan harga adalah :

- 2.6.% Mendapathkan Posisi Pasar.

Pengériaan harga veng mursh untuk mendapatkan penjua!én dan pangsa
é)ésar adalah contohnya. Limitasinya meﬁéputi perang harga dan pengufahgan {atau efiminasi)
* komiribusi laba. Perusahaan yang agresif selalu menginginkan posisi pasar yang lebih besar.
Kadang—kadanglpeﬁuasan posisi pasar yang dilakukan dengan mengadakan periklanan dan'
bentuk :ém dari persaingan bukan harga, disamping dengan harga tertentu. Posisi pasar
vang dinarapkan tersebut akan dipengaruhi oleh kapasites produkst yang ada, biaya ekspansi
dan mudahnya memasuki persaingan.

2.6.2 Mencapat Kinerja Fﬁﬁanséaé, :

Harga dipilih untuk ﬁtemberfkan koniribusi kepada sasaran ﬁnaﬁsia] sepert
kontribust lsba dan arus kas; H-aréa yang teﬁaiu mahal mungkin tidak dapat diterima oleh
para pembeli, Biasanya pihak manazfemen harus bisa memufuskan untik meningkatkan

volume penjualannya melalui strategi potongan harga atau strategi penetapan lainnva yang




2

;

f-"'agresif dengan menanggung kerugian. Dalam hal ini manajemen bersedia menanggung rugi
jangka pendek dengan perhitungan behwa melalui volume penjualan dapat menancapkan
kakinya dalam pasar.

2.6.3 Penentuan Pms%gi Produlc.

Harga dapat digunakan untulkk memperkuat citra produk, mempromosikan
penggunaan produk, menciptakan kesadaran, dan berbagai tujuan penentuan posisi yang
lalonya. Vasibilitas harga (mahal maupun mursh) dépat mengurang! efektifitas dan
komponen penentuan posisi lainnya, seﬁerﬁ perikiznan.

2.6.4 Merangsang Permint2an.

Harga digunakan untuk merangsang parz pembell supaya mencoba sebuah
produk baru atau membeli merk vang ada selama pericde merosoinya penjualan {misainya,
pada saat resesi). Permasalahan polensiainya adalah bahwa para pembeli dapat menclak
keras pembelian padza saat harga merangkak'kembaﬁ ke tingkat normal. Perusahaan yang
mempunyal sasaran penetapan harga tipe int tmemusa‘tkan perhatian pada upave
mempertahankan ateu meningkatkan baglan pasar. Satu fakitor yang membuatl sasaran ini
bisa tercapal ialzh, perusahaan biasanya dapat menentukan beberapa hal, bagian pasar
merupakan indikator perusahaan yang baik’df bandingkan dengan target iaba investasi.

2.6.5 Mempengaruhi Kompetisi.

Tujuan berbegai Hndakan penentuan harga boleh jadi adalah untok
mempengarulli pesaing vang 2da atau potensiéi. Mahajemen mungkin ingin memalang jalan
masulk paser atau pemé‘mngan hargs oleh kompetttér yang ada sekarang. Pemimpin harga
(price leader) bisa ingin menggerakkan énggoia-anggoia industri, supaya menaikkan harga.

Parmasalahannya adalzh bahwa holeh jadi pars pesaing tdak menanggapi seperti yang

+ diprediksikan. Dan kondist persaingan sangat mempengaruhi kebijeksanaan penentuan harga

bagi piemsahcian. Ofeh karena ity penjual periu mengetahuil reaksi persaingan yang terjadi di

Dasar serta sumber-sumber peﬂyebabmrd; Adapun sumber-sumber persaingan yang ads,
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,
A

dapat berasal dari : barang sejenis atau substitusi, barang-barang lain yang dibuat oleh

parusahaan lain yang sama-sama menginginkan uang konsumen.

2.7 Strabegi Peﬁeﬁ:apaw Harga
Dalam strategi peneta.pant harga, terutama produk baru produsen harus
memperhatikan strategi &aiam memasuki pasar dengan sirategi penetepan harga tinggl atau
penetapén harga yang rendah. e
: ~ Dalam ﬁai ini produsen dapat ?nemiﬁh empat macam strategi yang diénggap
paling ekstrim, mﬁmmtﬁm( 1897, pp. 352-355 ), yaitu :
Z.7.1 Penetapan Hargz Berdasarkan Biaya
Metode penelapan harga paiing sedermang adalah penetepan harga cost-plus
k)a‘rer{-a rhenambahkan laba pada blaya produksi. Dalam metode ini harga ditentukan menurut
satuan dari sdatu produk yang sama dengan total biaya dari unit di tambah dengan margin
yanyg dikehendaki sebagéi laba.
Penetapan harga dengan menambahkan angka pada biaye tetap populer
kareﬁa beberapa alasan, yaitu ;
e pedagang lebih memastkan soal blaya ketimbang soal permintzan. Dengan mengikat
" harga pada biaya‘,' pedagang mempermudah penctapan harga. Dan pelaku bisnis tidak
perdu sering meiakixkan penyasuain harga kalau terjadi perubahian permintzan.
o Kalau semua perusahaan daiém industri menggunakan metode penetapan harga ini,
-harga cendrung séragam dan persaingan harga diminimalikan.
& ‘Bany‘ak orang merasa bahwa peneﬁa;ﬁan harga E:Eengan menambahkan angks pada biaya
iebih wajar bagi pembeli dan penjual. Penjual mempercleh pengembalian yang waiar

atzs investasi tetapi Hdak mengambil keuntungan dar pembeli kelika permintazan naik.
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.

Biaya untuk membuat toaster adalab :

Biaya per unit = Blaya Varighel + Biaya tetap

Unit terjual
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Seandainya pabrik atay perusshasn ingin menaikkan harga jual, harga yang

sudah dinsikkan darl perusahaan atgu jumish uang vang aitambah diatas biaya suatu

produl, guna menentukan harga penjuatannya diberiikan dalam rumus :

Harga yang sudah dinaikkan =

Biaya per unit

{ 1 - pengembalian atas penjualan yang dikehendaki }

2.7.2 Penetapan Hargz dengan Analisis Titik Impas dan Laba Sasaran.

Adalzh Penetapan harga yeng impas dengan biaya membuat dan memasarkan

produk, atau penetapan harga untuk menghasilian labe sasaran yang dicarinya.

Perusahaan herusaha menetapkan harga yang akan mencapzi titik impas atau

menghasitkan leba sasaran. Metode penetapan harga ini biasanya dipergunakan oleh

pengelolz sarana umum, yvang Hdsk boleh melakukan pengembalisn yang weajar atas

investasi mereka.

Volume titik impas dapat dibitung menggunakan rumus berikat ;

Volume THik Impas = Biaya tetap

Harga — Biaya Variabel

4.7.3 Peneizpan Harga Berdasarkan Milai

h

{

e
4G -
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Adalah menetepkan harga berdasarkan pada persepsi pembeli mengenai nilaj

¢ dan bukannya pada biava perjual, sebagai kund untuk menetapkan harga.

. Gambar di bawah ini yeng membandingkan penetapan hargz berdasarkan biaya dengan

penctapan harga berdasarkan nilai. Di mana penetapan harga berdasarkan biaya

£

. dikendaiikan oleh produk. Perusahaan merancang apa yang diangga:p sebagai produk yang

- baik, biaye totel untuk membuat produk, dan menetzpkan harge vang menutupi biava,

ditambeh laba yang ditargelkan. Sedangkan penetapén’ harga berdasarkan nilaj membalik’

; aroses inl. Perusahaan menetapkan harga berdasarkan pada persepsi pelanggan akan nilal

produk. Wilai dan hargz yang menjadi sasaran kemudian menentukan keputusan mengenai
: rancangan produk dan berapa biava yang dapat dimasukkan. Akibatnya, penetapan harga

f\ dimutai dengan menganalisis kebutuhan nalangoan dan persepst nilal, dan harga ditetapkan

agar sesual dengan anggapan nilal konsumen.

Produk ¥ Biaye i

harga [P RNilal

—# Pefanggan

Gambar 2.5

Gambar penstapan harga berdasarkan biayva

é Pelanggan ¥ Nilai —¥1 Harga f—% Biaya

i

—¥ Produk

Gembar 2.6

_ Gambar peretapen harga berdasarkan nifal

2.7.4 Penetzpan Harga Berdasarkan Persaingan.

Konsumen akan menilal produk berdasarkan pada harga produk serupa yang dipasang oleh

pesaing. Ada dua bentuk penetepan harga berdasarkan persaingang)
Kotler £ 1897 p.355 ), vaitu :

#yang dikemukakan oleh
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/ e Penefapen harga menurut keadssn, adalah pehetapan harga terutama dengan
/ , '
/’ mengikuti harga pesaing bhukan berdasarkan pada biaya perusahaan atau
c’ /

permintsan. Perusahaan mungkin menetapkan harga yang sama, lebih tinggi, atau
tebih rendah' ketimbang pesaing utama. Dalam industri olipolitistik yang menjual
/ komediti seperll baja, kertas, a2t2u pupuk, perusahaan biasanva menetapkan harga
yang sama. Perusahaan yang lebih kecii mengikuli pemimpin pasai:, mereka
mengubah harganva kalau harga pemimpin berubah, bukan kalau permintaan
mereka atau biaya mereka sendiri berubah. Beberapa perusahaan dapat menetapkan
ha@a sedikit febih maha! atau lebih murah, tetapf mereka tetap memperighankan
perbedaan itu.
Penctapan hargs penawearan fertufup, adalsh penetapan harga berdasarkan pada
pendapat mereka mengenal bagaimana pesaing menetapkan harga kelimbang pada
biaya atau permintzannya sendiri, ‘dipergunakaﬁ bila perﬁsahaan mengikuti lelang
untuk memperoleh pekerjaan. Dan perusahaan tidak dapat menetapkan harga di
hawah tingkat tértentua Peruszhzan Hdak dapat menetapkan harga di bawah biaya
tenpa merugikan posisinya. Sebaliknya, semakin finggl perusahaan menetapkan

nargenya i ates biaya, semakin kedil kemungkinan untuk memperoleh kontrak.

2.8 Metodolegl Penelitian

2.8.1 Jents di*.azn' Metode Penelelitian

‘Sepert yang eleh disepakatl bersama, maka metode yang dipergunakan

dalam penyusunan skripsi ini adalah metode Deskriptif dengan jenis penelitian studi kasus.
2.2.2 Teknik Pengumpular Data

= Riset Lapangan

Adalah penelitian vang bersifet langsung pada objek penelitian vaitu PT. ORINDO ALAM AYU.
Dalam penelitian ini datz diperoleh melalui :




A, Wawancara

Mengadakan tanva jaweb langsung dengan pihak perusahaan untuk memperoleh suatu

gambaran yang jelas mengenat keadaan perusahaan.

B Pengamstan.

Peninjauan dan pencatalen secara produk vang dilakukan perusahaan langsung ke

perusahaan mengenai kebiiskan.

C. Riset Kepustakaan

Adalah penelitian dengan cara membaca liberatur-iiberatur serta sumber lainnya yang

berhubungan dengan masaleh-masalah yang eksn dianalisis dan menunjeng dalam
penyusunan skripsi.

2.8.2 Definisi Gperasionat dan Instrumen Pengukuran

Bagi suatu perusahaan baik perusahaan besar maupun perusahaan kecit telah
menetapkan kebijakan produk. Maka pasar dapat diteliti dengan iebih mendetail untk
an

enjamin keberhasilan produk yang dihasikan dari perusahaan.

tUntuk meninglatkan volume penjuzalan, suatu perusahaan dapat dilakukan
dengan cara -

1. Promosi.

Promosi dilakukan oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk kepada mésyafékét
fuas. Promos! dapat ditakuken melalul media cetak, elelkdronik.

2. Meningkatkan Kualitas Praduk.

Untuk meningkatkan volume penjualan, suatu perusahaan harus meningkatken mutu suatu

produk agar masyarakat yang membelinya merasakan kepuasan.
3. Harga.

masyarakat.

Harga veng citetapkan cleh peruszhaan adalah harga yang sesuai dengan kemampuan

Kemudian kebijakan produk tergiri dari :
1. Muts Produk.



Merupakan suatu cara dalam menetapkan suatu produk dimata konsumen.
2. {ir Produk.

Bagi nerusahaan ciri Produk merupekar ussha pemasaran vang merupakan alat untuk

memenangkan persaingan.

3. Model,

Merupakan cara lain untuk menunjukkan perbedaan antara produk perusahean dengan

produke-pesaing.
4. Kemnasan,

Merupakan pemberian wadah yang diperiukan wakiu penyimpanan suatu  produk.
5. Label.

Bagi suatu produk dapat berupa tulisan vang merupaken dari kemasan yang ditempelkan
pada suatu produk.

Z.8.4 Telnilk Analisis Date

Dalam menganalisis data yang diperoleh maka digunakan perhitungan secara
Hstilk yang didasarkan pada suatu hipotesz fertentu yang kemudian dikaji dan diui
kebenarannya dengan menggunakan regresi dan'ksreﬁasi,

{. Persemaan unituk koefisien korelasi (r) :

r= nxxXy - ZTX.ZY

*JnZXz—(ZX}l‘l YREYZ-(3Y)?

r = Koefisien korelasi
= jumiah korelasi

X = harga jual eceran / konsumen { varicble bebas, vang merupaksn
J sebab, yaitu harga.

Y= Qo!ﬁme penjualan ( veriabel terikat, yang merupakan akibat ),

r < 0 : berart hubungan antara varizbel X dan Y sempuma tetapi negatif (
tidak searah ).



r > 0 : menunjukkan hubungan antara variabel X dan Y sempurna tetapi
positif { searah ).

r = 0 : menunjukkan hubungan antara varabel X dan Y sangat lemah,

bahkan tidak ada hubungan sama sekali entara X dan V.

Dari koefisien korelasi yang telah diperoleh, maka dapat pula dihitung koefisien
pengarchnya dengan rumus ;

L]

KP;rz

Sedangkan analisis regresi digunakan untuk menentukan prospek kebijakan

promosi terhadap volume penjusian dalam bentuk persamaan

¥Y=a3+bx

Dimana :

b= n ZXY - nAZY

N X2-{X)?

a=y-bx

Y = volume penjuzslan perusahaan ( var tidak bebas )

¥ = produlsi yang ditakukan perusahaan ( var bebas )
a= ypintasan {nilai y bila x=0)

b = lkoefisien regresi { besamya pengarub X terhadap Y, jike X nalk satu unit maka Y

akan naik sebanyak satu unit juga.



