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1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan perckonomian di Indonesia dewasa il semakin maju
terutima die sekion ndusin: manulakon dengan persamngan vang, semakm Lingg)
Pengusaha  Indonesia  saal mi secara  agresil melakukan ekspansi  untuk
memperluas wilavah usahanya untuk menvaingi pengusaha dan luar negen dan
menpadt salah sate mdikator baliwa perkembangan  mdusin manu Gk
menmpunyai prospek vang cukup bk mvdikator lam yang menjadi tolok ukur
berkembangnva mdustn manufaktur adalah nngkat munculnya pabnk-pabrik atan
industr-mdusin keal (home mdusier) vang terus menimgkat dan talon 1997 yang
mencapai 9% dan kemudian naik menjadi 9%6% pada tahun 1999 diperkirakan
pada tahun 2009 akan menmgkat menjadt 100% (sumber: Bisms Indonesia 24
November 2007).

[ Swrabava sendin perkembangan mdustin manufakr  berkembang
dengan pesat. hal ini ditandai dengan semakm banyaknya jumlah pabnk-pabnk
atau industn-mdustn kecil (ome mndustrr) di Surabaya baik yang didirikan oleh
mvestor asing manpun lokal Kondisn i mengakaibatkan persampan dalam sckior
usitha i semakin ketat,

Ronsumen gupa semakim dibadapkan oleh banyak pilian wempat untuk
melakukan pembehan dengan semakin menmghatnya  jumlal barang-barang

dipasar vang di produksi oleh beberapa pabnk-pabok atau mdustn-ndustn keeil



dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan
untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

]

(home incusie), pilhhan konsumen akan jaluh pada jems barang di pasaran yang
mampu menawarkan manfaat - manfaat bagy konsumen seperti harga terjangkau,
produk vang lengkap. lokasi vang mudah dicapai. suasana yang nyaman dan lain
:.chagam}-ﬂ. Dengan demikian pabok atan  mdustri-indusin kecil (home industri)
dituntut untmuik dapat menciptakan apa vang menjadi harapan dan keinginan dan
komsmmien

Salah satu sralegi pemasaran vang dapal dilakukan oleh Perusahaan yaitu
dengan memperhatikan produk, price. place. promotion, atau disebut Marketing
Ve (41%) munip:nk;m sebuah pendekatan dalam pemasaran yang schenarmya telab
diiakukan sejak jaman dulu hingga sekarang oleh para pemasar (Kotler, 2002:32).
Pendekatan ini dinilar sangat efekuf karena sejalan dengan perkembangan jaman
dan teknologi. para pemasar lebih menckankan diferensiasi produk  untuk
membedakan produknyva dengan produk kompetitor

Stratepi dalam marketing merupakan salah satu yang dintamakan oleh
setiap perusahaan dalam operasionalnva. Masalah peningketan penjualan bukan
merupakan monopoli perusahaan vang mencan keuntungan saja, melainkan juga
merupakan kepentingan organisasi - organisasi atau perusahaan - perusahaan
vang menjual jasa pelavanan [ produk kepada masvarakat (Kotled, 2002:35). Oleh
karena itu seorang marketer harus berusaha keras untuk mencrapkan suatu strategi
don mengambil cara vang tepat untuk menmgkatkan penjualan.

kondisi persampan tersebut juga dihadapr oleh PT. Panen Rava Plasticorp
viig berada di Pergudangan Margomulyo  Sun Mulya yang  mengalann

permisalahan menurunnya tmgkat volume penpualan barang plastik yaitu stoples.
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Hal tersebut akan diperhatikan beberapa faktor-Taktor marketing mux (4F) vaitu
product, price, place. promonon vang dapat mempengaruln tingkat volume
penjualan pada PT. Panen Raya Plasticorp imi dibarapkan penjualan yang scimula
menurun dapat dinngkatkan lagi

Berdasarkan observasi awal dan wawancara penulis dengan beberapa
konsumen yang menggunakan produk stoples merk produkse T Panen Raya
Plasticorp. i diketahui bahwa beberapa pelanggan aerasa kualitas produk, harga
dan desan produk kurang memuaskan vang beredar di pasar. Hal i merupakan
faktor kenapa produk stoples merk Panen Raya poodukst PT Panen Raya
Plasticorp. tersebut sedikit tentinggal dan pawa pesamgnya.

Berdasarkan uraian diatas maka penulis tertank untuk  melakukan
penelian tentang pelaksanaan strateg: Markening Mix (4P) sebagan suatu bentuk
komunikasi pemasaran agar Konsumen merasa puas schingga tentank  untuk
mwclakukan pembelian, maka dalam menyvusun sknpst penulis mengambil judul
“Pengaruh Marketing Mix (4P) Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Pada Produk Sioples Merk Panen Rava Produksi PT. Panen Raya Plasticorp

di Surabaya™.
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1.2. Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian di atas, maka perumusan masalah pencliian i adalah

sebagar berikut:

dituntut sesua

idengan undang-undang yang berlaku.

Apakah variabel Marketmg Mux terdin dan (produk, price, place, prrmmnlan )
seeara simuoltan mempengaruhn keputusan pembelian konsumen pada produk
Stoples Merk Panen Raya Produksi PT. Panen Raya Plasticorp di Surabaya ?

Apakah varibel AMarketing Mix terdin dari (produk, price, place, promotion )
secara parsial mempengaruln keputusan pembehan konsumen pada produk

Stoples Merk Panen Raya Produksi PT. Panen Raya Plasticorp di Surabaya ?

A3 Tujuan Penclitian

Berpijak pada rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian imi adalah:
Untuk mengetahw pengaruh Marketimg M yang terdin dan (produk, price,
place, promotion) terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk
Stoples Merk Panen Raya Produksi PT. Panen Raya Plasticorp di Surabaya
sccara simultan.

Untuk mengetahui pengaruh Marketing Mix yang terdin dan (produk, price,
pluce, promotion) terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk
Steples Merk Panen Raya Produksi PI. Panen Raya Plasticorp di Surabaya

secarda parsiai.
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1.4, Manfaat Penchtian

FHasil penclitian in diharapkan dapat membert manfaat schagan berkut

Manfaat Akademik

Hasil penelitian ini dapat menambah referensi bagi yang ingin meiaktllkan
penelitian sejenis atau melakukan penehitian lebih lanjut mengenar pengaruh
ikt e (A1) terhadap keputusan pembehan konsumen sebuah produk
Manfaat Prakus

Hasl penchuan ime dapat digunakan sebagar tunbahan dalam pengaminlan
keputusan bagi produsen dan distributor PT. Panen Raya Plasticorp di

Surabaya mengenai  pengaruh  marketing mix (4P) terhadap  keputusan

pembehan konsumen

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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PERPUSTAKAAN

UNIKA DARMA CENDIKA
SURABAVA

BAB 1l

TINJAUAN KEPUSTAKAAN

2.1. Penclitian Terdahulu

2.1.1. Penelitian yang dilakukan oleh saudara Dewi Rubiyanti Hadi
mahasiswa Universitas Widyatama Jengan mengambil judul “Pengaruh
Marketing Mix (4P) yang terdiri (Produk, Price, Place Promotion)
terhadap keputusan pembelian konsumen pada Hypermarket Carefour
Bandung dengan hasil penelitian sebagai berikut :

[Yalam mdustr ritel yang kian berkembang. persaingan yang semakin ketat
dalam pasar plobal dewasa im membuat perusahaan ndak hanya beronentasi pada
pesaing saja, tetapl perusahaan harus mengelola keseimbangan yvang bailk antara
orientasi pesaing dan orientasi pelanggan. Setiap perusahaan sudah selayaknya
berusaha mempertahankan pelanggan dengau cara membina hubungan baik dan
memuaskan kebutuhan serta keinginannya, Hubungan baik antara perusahaan
denpan pelanppan ini menjadi sesuatu yang penting: agar kepuasan dan loyalitas
dapiat terpantan Jeogan bak . Salah satu ol terbesar di bandung: adalah Canclom
Carrefour sebayai salah satu nitel yang terbesar di Indonesia mencitrakan
perusahaanya sebagai tempat belanja yang lengkap dan nyaman bagi keluarga
dengan target pebeli adalah keluarga yang memerlukan kebutuhan keluarga

Berdasarkan latar belakang diatas maka ramusan masalah dalam penclitian
wiadalale Apakab ada penparaby Merketmg: Mee (AP) yang: terdin (Proeluk, Proce,
Place Promoton) terhadap kepotusan pembehan konsumen  pada Hypenmarket
Caretour Bandung.?

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan
dapat ditarik beberapa simpulan dan peneliian yaitu Hipotesis pertama yang
diajukan yang menyatakan bahwa ada pengarub variabel Marketing Mix (4F)
secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Hypermarket
Carefour Bandung. Hal ini dibuktikan dengan nilai F hitung = 15,749 - F tabel =
2286, maka berpengaruh signifikan. Hipotesis kedua menyatakan bahwa ada
pengaruh  variabel Marketing Mix (4P) secara parsial terhadap keputusan
pembelian konsumen. Hal ini dibuktikan dengan milai 7 hitung > T tabel yang
mana ketiga vaniabel Marketing Mix (4P) mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan Pembelian yaitu Product (X1) 1 hitung -~ 2,645 - 1 tabel
2007, Price (¥2) t hitung = 2,361 = t tabel = 2007, Promosi (X4) t hitung =
2555 =t tabel = 2.007. sehingga secara parsial berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian. Hipotesi ketiga hasil pengujian secara dominan diperoleh bahwa
Product (X1) vang nilar standarized coefficients beta — 0224, dimana nilai i
merupakan vang paling tinggi dibandingkan variabel bebas yang lain.



Hasil penclitian ini adalah Marketng Mix (4P) yang terdin dan Prochk,

Price. Place Provotion mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
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mempunyai pilai tertinggi dani vanabel vang lain 1alah varniabel Produk

pembelian konsumen, dari variabel Markenng Afix yang paling dominan dan

Perbedaan antara  penehuan erdahulu dengan  penclitan yang  akan

dilahukan adalah scbapga benkul

kesamaan:

Mempunyan tujuan yang sama yalu untuk menpetahm penga uly vanabel
Marketing Mix (AP) yang terdin (Produk, Price, Place, Promotion)

terhadap tingkat volume penjualan.

2 Thipotests, Tekmk simphng dan Tekmb il data yang, s
3. Menggunakan pendekatan kuanmauf.
Perbedaan:

I. Lokasi tempat yang berbeda. Pada penchuan sebelumnya mengambl
lokasi pada Hypermarket Carefour Bandung sedangkan dalam penelitian
skripsi ini mengambil objek PT. Pancn Raya Plasticorp yaiu produksi
Stoples, lokasi di Surabaya.

T \ 2. Objek yang diteliti. Pada penelitian sebelumnya objek yang diteliu ialah

pemasaran Hypermarket Carcfour Bandung sedangkan dalam penchitan
sekarang ialah produk Stoples merek Panen Raya yang diproduksi oleh

PT. Panen Raya Plasticorp.
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3. Jumlah sampel yang diambil. Pada penelivan sebelumnya mengambil
sampel  schanyak 200 responden sedangkan penchitan sknpst o

mengambil sampel scbanyvak 100 responden

1.2. Landasan Teon
2.2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran  adalah suatu fungst usaha yang  menjabarkan  kebutuhan
konsumen vang belum terpenuhi pada saat ini dan mengusahakan produk,
ahtivitas  dan pelavanan apa vang dapat memenubn kebutuhan au (Philhp
Kotler,2003:9).

Pemasaran merupakan salah sata funpes dan kepiatan Kepaatan pokok
vang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan niendapatkan laba. (Swastha,
2000 5)

Dalam aruan singkat, markenng adalah cualu usaha terpadu untuk
memenuhi kebutuhan konsumen secara menvuntungkan,

2.2.2. Pengertian Strategi Pemasaran

Merupakan Suatu rencana pemasaran dalam usaha untuk meningkatkan

penjualan, vaitu (Swastha 2000 : 75-82)
1. Scpmcntasi pasir
2 Prenenhuan pesist pasial
b Stratep memasuki pasan

4. Marketing mix.
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3. Strateg penentuan wakiu
Untuk letnh jelasnya, dapat digelaskan sebager benkut

Strategi adalah svatu rencana vang dintamakan untuk mencapai tujuan
tersebut. Beberapa perusahaan munghin mempunyval tujuan yang sama, lolaps
stratepn vang dipakai untuk mencapan tujuan tersebut dapat berbeda Jadi strateg
il dibuat berdasarkan suatu tujuan
Ad.l. Segmentasi Pasar.

Sepmentast pasar merupakan dasar untuk mengetahu bahwa sctiap pasar
iu terdin atas beberapa segmen vang berbeda - beda. Dalam sepap segmen
terdapat pembell - pembel vang mempunyai

= kebutuhan yang berbeda beda

* Pola pembehan yang berbeda - beda.

=  Tanppapan vang berbeda beda terhadap  berbasa macam
PR

Tidak satupun perusahaan vang dapat mencapan pasar dengan memuaskan
semui pembeli Setap sepmen dan pasar i mcucc-mlinkau kesempatan yang
borbeda  beda Sebelum perusabasan mencmpatkan dinnya pada sepmen
sewmen pasar tersebut. harus mempelajan terlebih dahulu kesempatan vang ada,
Perusahaan akan lebih beruntung apabila dapat menemukan cara baru dalam
mengadakan segmentasi pasar,

Jadi. segmentasi i merupakan proses vang menyeluruh di mana
perusahaan harus memperhatikan pembelian dan masing masing segmen. Paling

udak usahanva akan lebih ckononus apabila unit — unit pembehan tu
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dikelompokkan ke dalam beberapa kelompok sapa D semoa tdak terdepas dan
wsatha mencapm laba maksimuam.
Adapun Casar - dasar vang dapat dipakai untuk segmentass pasar i
adalah - '
a, Faktor demoprafi. sepemn - omur, kepadatan pendwduk,  jems
kelvm, apama, kesubuan, pendidikan, dan schagaimya.
b, Tmgkat penghasilan.
¢ Pakior aweaologers sepein koloanpaek Taslea kelas kel sl
dan sehagamya
d Faktor psikolows, sepeni kepnbadian, sikap, manfiat produk vang
bk, dan sebagnsa
Selauin faktor - fakior tersebut juga masih ada satu faktor lag, yaito

fakior peopralis. sepem dacmb sejuk. dacrah panas dan sebagmonya

Ad.l. Penentluan posisi pasar.

honsep vane kedua schbagm dasa dan stratepn pemasaran adalah
prenentn posisi pasar (market positionmg ). Disini perasabaan berusaha memihih
pola konsentrasi pasar khusus vang dapat membenkan kesempatan maksimum
uniuk mencapar wuan sehag pelopor. Perusahiaan baru dapat beroperas scielah
memperoleh posst tertentu i pasar (Swasitha 2000 © 75-82) Cleh karcma o
perusahaan hams menentuban Sasaran pasamyi.

Penentuan  posisi pasar  adalah  suatu siralemn penmasaran vang

mengpunakan mbormasi (dikumpulkan melalur rises aon studi sepmentasi ) untuk
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mcnciplakan suatu hesan terhadap prosdub sesuanr dengan kampeman pasa yang
dituju atau pasarmya.

Disimi perusahaan berusaha membuat produknya lebih menonjol dan
produk saingan dan membuatya lebih menank bagi pembeli. Hal i dapat
mehibatkan adanya perubahan penting pada barang itu sendin atau perubahan
perubahan pada bungkus, harga, merk, promosi, ataupun aspek pemasaran lam
vang dapat mempengaruhi pandangan konsumen.

Ada suatu pertanyaan - “Apakah yang menyebabkan segmen pasar itu
menarik bagi suatu perusahaan?” Sepmen pasar u dianggap sangal menarik
bilamana mempunvai sifat — sifat sebapa benkut -

a Sepmen pasan leesehbul cobup besn

b. Sewmen pasar tersebut cukip potensial untuk berkembang lebih
Lanygut

¢ Sepmen pasan teiscbul tdak dibvasan oleh pesang, pesang yang,
ada

d. Seemen pasar tersebul nasiin membutuhkan sesuatu vang dapat
dulavam atau dipenuln oleh perusahaan.
Yang dapat dikatakan bahwa untuk mencapai posisi vang kuat

perusahann harus dapal memasuki sepmen pasar yang  menghasilkan

penpualan serta tmpekhat laba paling besar.
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A Strategi Memasuki Pasar
honsep ketiga vang mendasan strategi pemasaran adalah menentukan
bagatmana memasuki sepmen pasar vang dituju. Perusahaan dapat mencmpuh
Beberapa cara untuk memasuka seemen pasar vang diugu. vantu dengan
e MNlembeh perusahaan lain.
s lierkembang sendin

o AMdengadakan kerga sama dengan perasabaan lam.

l. Membeli Perusahaan Lain
Membeli perusahaan lam i dianggap suatu cara vang paling
mudah untuk memasuki pasar. Selain itu juga dianpgap paling cepat
karena perusahaan yang dibeh sudah mempunyai pasar tertentu. Dengan
cara i perasabaan dapat menphmdan proses penpapan yang mahal dan

wakiu vang lama

2 Ierkembang sendin
Cara i banvak  digunakan  oleh  perusahaan poerusahaan  vang
menganggap bahwa posisi vang kuat hanva dapat dicapal dengan menjalankan
vt dan penpembangsn sendin Ada takor Lakor penphalang bag perasalaan
untuk memasvki pasar melalui cara berkembang sendin,
Faktor  faktor tersebun antara lan
= Mdemperoleh hak paten

e Skala produksi yang paling ekononus.
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untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Seg

3. Kerjasama dengan Perusahaan Lain

e Memperoleh saluran distnbust.
e Alenctukan supplier vang paling menguntungkan.

e Biava promosi vang mahal dan faktor - faktor lain

Cara Lain untuk memasuki suatu segmen adalah dengan kerjasama dan

perusaliaan Lbun Adapun keuntungan  keuntunpgannya antara lain

s Resiko ditanggung bersama — sama. Jadi resiko masing — masing
perusahaan menjadi berburang
o Masmpe  masing perusabaan mempunyan kealilian sendim sendin
ataupun sumber sendin - sendin. Jadi. masing —masing perusahaan
dapat saling melengkapt atau saling menutup kekurangan -
kekurangan yang ada
Ad4. Strategi Markeling Mix
Konsep pengembangan strategi pemasaran yang keempat berkaitan
dengan masalah bagaimana menetapkan bentuk penawaran pada segmen pasar
tertentu. Hal mi dapat terpenuli dengan penyediaan suatu sarana vang discbut
marketing mix. Marketing mix im merupakan mti dan sistem  pemasaran
perusahaan. Secara defininive dapat dikatakan bahwa
Marketimge Mix adalah Rombanas dan 4 vanabel atan hepratan vang menipakan
mt dan svstem pemasaran perusahaan, vakm produls. harga, promosi, distribusi
kKegiatan  kegatan yang dimaksndkan dalam definisi tersebut adalah
ternisik heputusan keputusan dalam cimpat vaoabel yvanu

« Produk
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= [arza

I sinbusa

= Promos

Kowiatan — kemiatan im perlu dikombinasi dan dikoordinir agar perusahaan dapat
melakukan tugas pemasarannya seefebul mungkin. Jadi perusahaan tidak hanya
sebedar memilih kombimast yang ek saga, tetapn puga harus mengkoordimir
berbapai macam elemen dari marketing mix tersebut untuk  melaksanakan
program pemasaran secara efeknf
VvilL5. Stratepi Penentoan Wakiu

Konsep kelima dan strategr pemasaran adalah penentuan wakou (ming ).
Apabila  perusahaan  telah  menemukan  kesempatan  yang  baik,  kemudian
menctapkan tujuan dan mengembangkan suatu strategi pemasaran, i tidak
berarty bahwa perusabiaan tersebut dapat sepera beroperast Pernsabaan dapat
pienpatann kegagalan dalam mencapar wyuan apalnla bergerak tedalu cepal atau
terlalu lambat (Swastha 2000 - 87) Oleh karena itu masalah penentuan waktu
vang  tepat st pentmg bapr perusabaan antuk melaksanakan program

pemasarannya.

223 Strategi Marketing Mix
Dialan strateg marketing mix di bagt menjadi 4 macam atau disebut 4 P
adalah sebagai Bertkut:

I Proowdok (Fresfin 1y
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Produk adalah segala sesuatu vang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk
memenuli kemginan atau kebutuhan (Kotler 1997 - 52)

Produk adalal suatu sifat vang kompleks bk dapat diraba maupun tdak
dapat diraba. termasuk bungkus. wama, harga, prestise perusahaan dan pengdeer,
vang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya
(Swastlia 20000 165) Prodok metapaban bagian atama dan pencapaian obyckul
karena produk harmus dyual untuk mendapatkan suatu pendapatan. Keputusan -
heputusan tentanz: produk i mencakup penentuan bentuk penawaran sccara Nsik,
methova, pembunekus. patanse dan serves sesudale pengualan Pengembangan
produk baru dapat dilakukan setelah menganalisa kebutuhan dan kemginan
pasamya. Jika masalah ini telah diselesakan, maka keputusan - keputusan tentang
harga. distribusi. dan promosi dapat diambil.

Dalam merencanakan penawaran pasar ada lima tngkat produk Tiap
tingkat menambahkan lebih banyak nilai pelanggan, dan kelimanya membentuk
suatu hirarks milan pelanggan,

a. Tingkat paling dasar adalah manfaal . yaiu jasa atau manfaal
dasar vang sesunggulinya  dibeli  pelanggan.  Pemasar  harus
memandang din sendin sehapan pemben manfaat

b Paga tmgkat kedua pemasar harus mengubah manfaat it il
menjadi produk dasar.

¢ Pada ungkat ketiga, pemasar menyiapkan suatu produk yang

diharapkan.
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d  Pada umgkat  keempat  pomasar  menviaphan produk yvang
ditimgkatkan vang memenuhi keingman pelanggan i melampaui
harapan mercka

e. Pada ungkat kelima terdapat produk potensial yang mencakup
semua penmgkatan dan transfommast yang akhimya akan dialami
prowduk tersehat di masa depan.

[nsinilah perusahaan - perusahaan secara agresif mencan berbagai cara
baru untuk memuaskan pelanggan dan membedakan penawarannya. Beberapa
perusabaan vang pabmg berbasi! menambalikan manfam pads penawarannya yany
ndak hanva memuaskan pelanggan tapi juga mengejutkan  dan  menggembirakan
mereka, Menggembirakan berarti memberkan manfaat tidak terduga vang
melampaui harapan dan keinginan normal.

2 Harea. (Price)

Menurut Hurnivat (2005:47) Salah satu unsur penting dalam memasarkan
produk adalah kebijakan harpa. Dan berbagar kelemahan dan keunggulan produk
vang adadapat diadakan perbandingan langsung dengan produk sejenis dari
berbagai competitor. Dan dan sana sudah dapat dibuat ketentuan harga yang
mendekati harga pesaing.

Harga adalah jumlah vang (ditambah beberapa produk Kalaun mungking
vang dibutuhkai untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dan produk dan
pelavanannva Dan defimisi tersebot kia dapat mengetabun bahwa harga yvang
dibavar oleh pembel wa sudah 1wermasuk pelavanan vang dibenkan oleh penjual,

Bahkan penjual juga mengmgmkan seumlah Keuntungan dan harga tersebul.




Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

Dalam strategi penentuan  harga. manajer harus  menetapkan  dulu  tujuan
penetapannya. Tujuan ini berasal dari perusahaan it sendin yang selalu berusaha
picnctapkan harpa barang dan jasa sctepat muongkan. Tujuan penjual daliam
menctapkan harea produknya adal=h uniuk ,

a. Memngkatkan penjualan

v AMempertalankan dan moemperbaks marker share
¢ Stabilisasi harga,

d Mencapai target pengembalian investasi.

¢ Mencapin laba maksimone dan sebapamnya,

Faktor - faktor vang mempengaruhi tingkat harga .

a  kondisi perkonomian

b Penawaran dan perimimitaan.
¢ Elasnsitas permintaan.

d. Persamgan

¢ Biava.

[ Tujuan perusaliaan.

¢ Pengawasan pemenntah.
3 I hstibus atan Mflace
Menunit Hurnvat (2005:47) Salah satn mata rantai yang penting untuk
mencapal obvekul adalah distribusi vang baik. Perusahaan mempunyar pilihan
apakah menjadi distributor seonding denpgan mendimkan cabang cabangnya atan
membentuk badan usaba kbusus distnbust atau menunuk badan Ban sebagai

kepangangan distnibusinya.
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halau perusahaan memilih menunjuk orang atau badan lan maka ada beberapa
hal yvang harus diperhankan :

a. Bonafiditas distnibutor. Hal im dapat dilihat dengan survey
lapangan dan mendengarkan konduitenya baik dan lembaga
keuangan maupun pelangean mereka. Dintamakan untuk menilai
Bonalidiasnva dalam membayar hutang.

b.  Kemampuan jualnva. Kita dapai mehbat dan membandingkan
beberapa calon distnbutor dalam kemampuan penyebaran produk
vang diwakdmya

¢ Kemampuan servisnva. Kemampuan dismbutor untuk melayani
pelanggan denpan bak apatula pelanpgan mengalamn kelulian
dengan barang yvang sudah dibeh oleh pelanggan.

Ada 3 aspek pokok vang berkaitan dengan keputusan - kepulusan tentang

distnibusi. Aspek tersebut adalah :

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

a  Sistem transportasi perusahaan.

b Sistem penyimpanan. dan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

c. Pemeliharaan saluran distnbusi.
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Termasuk dalam sistem pengangkutan antara lain keputusan tentang penulihan

alat transpont. penentuan jadwal penginman. penentuan rute j;ang harus ditempuh,

dan seterusnya. Dalam sistem penyimpanan, bagian pemasaran harus menentukan
fetak pudang. jenis peralatan yang dipakan untuk menangam matenal maapun
peralatan lamnva. Sedangkan pemiliban saluran disiribusi menyangkut keputusan

- keputusan tentang  penggunaan penyalur (pedagang besar, pengecer, agen,
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nukelar), dan bagmmana memjalin Kerga sama vang bak dengan para penyalu
tersebut.
A Promosi (Promestion)

Promosi adalah suatu arus informasi atau bujukan dan penjual kepada
pembeli, vang dilakukan untuk mengerahkan orang -~ orang agar dapat
mewujudkan  penpualan. Turoyat (2005 A7) Dan |K:I];__'.i_:;llilli tersebut  dapal
distmpulkan bahwa ;

a. Promosi merupakan alat untuk menghimbau atau membuiuk
prembich,

b. Promosi merupakan alat untuk meneruskan informas:  dalam
pengambilan keputusan pembeli;

¢ Promos: merupakan alat Bantu untuk mengidenuhikasikan atau
memperkenalkan perusahaan atan produ’s

Dalam kegiatan promosi. komunihast antara pihak perusahaan dengan
masyarakat akan berlangsung dengan baik pika ada elemen  elemen yang
mendukung proses komunikasi bisnis tersebut, yaitu

a. Perusahaan penyelenggara promosi sebagai komumkator (penginm
pesan ).

b Posan dalam promost berupa tahisan, gambar atao lambang,

c. Media cetak, media luar ruang atau media elekiromk, merupakan
saluran untuk menyampaikan pesan,

d Langgapan (respon) dan masvarakat. dan

¢ Umpan balik (feed back) dan masyarakat.
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Ada beberapa keuntungan vang bisa dirnh oleh perusahaan  dalam
melakukan promosi, Hurriyati (2005:49) yvaitu sebagai benikut

a. Membantu meyakinkan pelanggan.

b. Membuat pelanggan selale mgat akan produk

¢ Membantu memelihara loyalitas pelanggan terhadap produk

d o Mendorong kesadaran dan pengentsn pelangpan akan keberadian
dan kegunaan produk.

¢ Nemperhmcar ams mbormas menpena keberdaan produke dan
poiusaliaan © pengual kepada pelanggan.

Dalam promosi ada yang disebut dengan sales promotion (promosi
penjualan). Sales promotion adalah semua usaha penjualan barang dan jasa vang
bertujuan untuk meningkatkan penjualan.

Sistem menjual di masa lalu dan pada masa sekarang sangat jauh berbeda.
Dahulu konsumen mencan produk karena produksi i’)l‘:hl!]'l banyak dan barang
vang tersedia sangat sedikit.

Sesum dengan teon supply and demand (persedican dun permintaan),
harga maupun penyerahan sangal tergantung pada persediaan barang. Tetapi pada
saat i duvana ehnologr beeitn cangeih maka produkst maopun ragam barang,
ving ditawarkan sanpgat banyak schingea konsumen mempunyar banyak piliban
untuk menentukan pilihannya. Keadaan i disebut “Customer service period .
Dhmang konsumen sangal donangakan dengzan berbagan kendabam dan peonnoss

sehingga memmbulkan beragam cara pendekatan pada konsumen.




5
4
m
=
=
ag
B
a
=%
=
m
ol
=
2°]
I
=
-
=
=
1]
bt
m
E
L
[1°]
=]
g
°
2
1]
=
[%:]
"
=
(%, ]
i
a
=
=
=
=
m
m
.
m
L 4
[ %]
=
(=1
Lo
a
=%
o
L
{17]
m
-
L.
m
=

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

il

Fermasuk dalam kepatan promosi adalah penklanan. personal selling,
promosi penjualan, dan publisitas, Beberapa Keputusan yang berkattan dengan
penklanan i adalah penuhihan media (magalah, televisi, surat Kabar, dan
sebagainya). penentuan bentuk iklan dan bentanya. Penankan, pemilthan, latihan,
kompensasi, dan  supervisi merupakan  tugas manajemen  dalam  Kaitannya
salesmen (penjual). Promosi penjualan dilakukan dengan mengadakan suatu
pameran. peragaan, demonstrasi, conloh - contoh, dan sebagainya. Sedangkan
publisitas merupakan kegiatan yang hampir sama dengan periklanan, hanya
basanya dilakukan tanpa baya, Dalion kepatan promosimya, produsen barang,
industri lebih banvak menitkberatkan pada personal selling (menggunakan
salesiman ) daripada periklanan, meskipun keduanya sering pula dilakukan bersama

samia. Lal i dilakukan karcna mercka menganggap baliwa secara geopralls
pemakai industn lebih memusat dan jauh lebih sedikit daripada konsumen. Selain
it Juga karena sifat tekms dan produksimya memungkinkan bagi produsen untuk

mengeunakan salesman.

2.2.4. Pengembangan Produk Baru
Menurut Lupiyoadi (2001:7), Produk Baru dapat diartikan sebagai
barang dan jasa vang pada pokoknya berbeda dengan produk vang telah
dipasarkan oleh sebuah perusahaan.
Langkah - langkah pengembangan produk bam -
a ldennlikas peluang

b ldentifikasi arca untuk mengumpulkan e
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¢ Identifikasi peluang dan pengeluaran ade perlu difokuskan pada
sepmen, saluran, brand, dan kompetensi pasar yang diperuntukkan
sebapal prioritas masa depan. Ini memastikan bahwa ide baik yang
memikat konsumen memiliki peluang vang fair untuk kesuksesan
bisnis.
Yoanp termasuk kntera produk bang alah
Produk yang betul - betul baru, tidak ada produk subtitusinya, Dalam
krteria ini termasuk produk produk yang penpeantiannya sangat berbeda
1. Produk vang sama jenisnya, dengan m-del baru.
7 Produk trean vang, bara o perusalian tetapn tdak bara bagn
pasar
Heberapa pengusaha percaya bahwa dalam  jangka panjang terdapat
korelasi posinf antara pengenalan produk baru dengan memingkamva penjualan
total serta laba perusaliaan Hal omoe idak depas dane masalale brava yang
ikeluarkan unt k pengembangan produk termasuk braya penchannya. konsep
vang paling penting untuk mendukung kegiatan — kegatan pengembangan produk
adalah hipotesa produk Life cycle (siklus kehidipan produk). Oleh Roland dan
Victor cook diny atakan bahwa produk mengalami tahap - tahap -
» Porkenalan
¢ Pertumbuhan
*  hedewasaan

* Dan kemunduran dalam siklus kelndupamnnya.
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Vdil. Tahap Perkenalan,

Menurut Roland dan Victor cook (2002:44) Tahap m ditandar dengan
pertumbubian penjualan yvang  lambat.  Pertumbuhan  yang  lambat  tersebut
disebabkan kareaa :

a. Katerlambatan dalam perluasan kapasitas produksi

b, Masalah tekms.

¢ Keterlambatan dalam penyediaan produk tersebut untuk konsumen,
tevatim de bedang distobose melalo penpece

d. Keseganan konsumen untuk menzubah pola kebiasaan yang sudah
bejalan,

S talap o hanya ada bebepa peoesalaan yang meagual proodak
baru. Mereka i cenderung untuk membatasi jenis produknya karena pasarnya
dianggap belum siap untuk menerima perbaikan - perbaikan produk. Perusahaan
mcngamlﬁ;an usaha penjualannya kepada pembeli - pembeli yang paling siap
untuk membeli. Harga cenderung lebih tinggi karena .

a. Ongkos produksi masih tinggi (produknya belum lavak ).
b Masalab teknologs belum sepenubimya dapar diatasi.
c. Biaya promosi cukup unggi, ditijukan untuk memberitahukan
.l-tcpildil pembeh potensial tentang produk baru tersebut, mendorong
untuk mencobanya dan menjamin distnibusinya.
A2, Tahap Pertumbuhan.
Seperti telah dikemukakan di atas bahwa lamanya masing — masing tahap

vang dialamm oleh suatu produk dalam siklus kehidupannya adalah berbeda —
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beda. Ada produk vang mengalami tahap perkenalannya lama, ada pula vang vang

tidak bepiu Gana Apalals pada el perkenatannya produk tersebal teryata

dagat membenkan kepasion kepadi posacrnya, maka penjualinnya shan segen)

memngkat. Pembeli yang muola — mula sudah mencobanya, sckarang membeli

kembalio Selain i, pembeli  pembeh ban juga benmunculan. Dengan demikian

mulailah produk terschut mengalami tahap berikatnya, yaitu tahap pertumbulhan.

Tahap pertumbuhan i ditanda dengan

Adunva pesaimye baru vang  memolm memasak) pasar Hal oo
disebabkan karena pesaing tertank pada Kesempatan bisms yang
wila muavpun ltbanya, Pessng puga mula memanfamkan salurn
distrsbwst yang ada selingga para penyalur dapat mencmpali politk
merk ganada atau menjual beberapa merk

Perusahaan mulai mengadakan perbaikan — perbaikan terhadap
proddubanyin atanpue menamnbab kelenghapon sce produk yang ada
Harga produk tersebut cenderung untuk tetap. Namun demikian
ada kemungkinan harga akan twrun sedikit karena adanva
persaingan

Kepiatan promosi, lemutama periklanan dapat dikurangs Tetap
munculnva pesaing - pesaing baru nemaksa perusahaan untuk
merngkatkan promoss meskpun hanya sedikt

Penpualan scpera menmgkit secara cepal | Bertambalmya penjualan

denpan cepat o dapat menuwrunkan s promost  lerladap
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penjualannya. sehingga akan menakkan laba selama periode

tersebut,

Ad3. Tahap Kedewasaan.

Menurut Roland dan Victor cook (2002:47). Jika perusahaan tidak

melakukan perbmkan  perbakan terhadap produknyva maupun ndak melakukan
usahia usaha lain vang dapat menamkkan penualan, maka volume penjualan yang
dicapai cenderung untuk tetap, buhkan pada akhimya menurun. Ditinjau lebih

b, sehenamva taliap hedewasaan an dipat dibsaago mengads G tabagpy, vt

Tahap kedewasaan yang menmgkat

Pada tahap m penjualan total menmgkat dengan lambat. Kelambatan i
thschabkan karena sebagian penmtaan berasal dan lapgganan (pembeh
lama), sedanckan pembeh baru yange masuk hanya sedikit.

Tahap kedewasaan yvang stabil

Falvap hedowasian yang stalnl oo desclbat poka Gahap kepenalan Schieang,
volume penjualannva sudah tidak meningkat lagt tapi konstan. lm disebabkan
karena selurub pernmintaannya berasal dan pembeli lama /[ langganan, Jadi
sudah idak ada Ly pambel ham yvang masuk

Tahap kedewasaan vang menurun

Pada tahap mm ongkat penjualan secara absolut mulai menunn. Hal im
disebabkan karena beberapa langganan sudah mular memngpalkan produk
perusahaan dan membeli produk lain (produk saingan termasuk produk
pengeanti). Jadi sebagman langganan sudah tdak berminat lagm terhadap

produk perusahaan,
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Pahiap kedewasian wn biasanya berlangsaong lelnh lama dan alap  idup
sebelummya dan merapakan tabap dengan penuh tantangan bagi penisahaan
AdAd. Tahap Kemunduran,

Senurn Bolsml din Victor couk (2002520 Pabap tesakloe vang ditliom
oleh swatu produk dalam siklus kelndupanmya adalah tabap kenunduran, Panjang

Py tihap kemumdaran o ditentukan oleh beberpa faktor, yanu
a. Perubshan sclera kensumen.
L. Perubahan kegiatan pesang.
¢ kebpaksanann memnpeatkan produk oleh perisalugm

Dalam tabap kemunduran i pengualannya  menunjukkan arah vang
semakin menurun. Ada kemungkman balwa penuranan tersebut berjalan dengan
cepat, tetapi juga dapat benalan dengan lambat,

Prengan memmunnnva penpadan beberapa penwaluam akan kel dan
pensimgan dan memnppalkan pasar antuk mencan kesempatan de bdang Gun
vaug lebih menguntungkan, Perusahaan vang masih bertahan secara berangsur -
ampesn aban mengorangs produkoya evsmsan dengsn it angpacan perik L
Juga dikurangi, kegiatan penklanan yang dilakukan hanyvalah untuk mengingatkan
komsumien bahwa produk wersebut masih tersedia di pasar meskipun relatil” sangat
skl by Akibat Lon dengan memornnya pengualan itn adalal scinkoon
meturunnya harga. Mempenabankan harga pun dirsssa sapgat sulin bag

perusaliann,
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225 Mengendalikan Pengembangan Produk

Menurn Lovelock (2006:15) Pengembangan produs dapat ditunjukkan

sebagal suatu proses berurid - i yang didasarkan pada informasi tertentu

(mlommasi vang terbatas). Berhasilnya pengembangan produk itu tereantung pada

i faktor, vaitu -

I

a  Fakior kehemmtungan

b Fakior keahlin dan

¢ Faktor penafsran terhaoap mfommas vang ada

Frosedur pengembangannyi ada lini tahap, vatu -

Tahap Penvanngan
b penyimnongsan wn dillakookam cetelali berbapea macim wle testang, podik
it rersedia. Jadi ahap i merupakan pemiliban sepumiah ide dan berbaga
sumber. Adapun sumber informas atau ide dapat berasal dan pesamg, para
penyalur, By, atau dace Feanluepa Bon
Tabap Analiza s
Masing — masing ide perlu dianalisa dan seg bismis untuk mengetabul sampai
seherapa jaul kemianipoin e tersebot dabivm icngbass kan bl
['ahap Penge mbangun
Dan ade - we vang telah diapabisa su, temyata ada wle yang  perdo
ihkembangkan, dan ide terseboa diangeap lebih mengunimgkan dibandingkan
denpan yang lan

Tahap Pengupan
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Fabap pengupan merpakan kelanputan dan tabap pengembangan, Tenmasuk

dialine tishsap pengogian s asdalaly pengugian entang konsep produk, pesgujian

terhadap kesukaan konsumen, pemilaian laboratons, tes penggunaaniya dan

operasi pabri'c perconiohan.
5 Tahag Komer sialisisi

ahap wrakhir dalam rangkasan pengembangan produk baru i adalah tahap

komersialisasi Pada talap im semua fasilitas sodah disiapkan sedemikian

puget, luke Geabities produksn mapin ey Scom kegatan o

dikoordmasikan dengan bk

Pengelolam kegatan  pengembangan produk ini bukanlash merupakan

Fiprans vannegt sl aapuakager Do porasalioan vang dclali borbiasil dengan poidak
barunya. Masalab - masalah vang senng dibadapi adalah tanpmmg jawab,
komunikast. dan koordinasi hobonean Kerja dianara berbapa depanemen dalam
pencabaan. Apsr penpembangan produk dapat lebabe eleknl, maka kegatan
produksi, pemasaran dan penelinan harus bekerja sama meskipun mempunyai

funguaannt yannge Terbscika

126, Pencarian Dan Penyaringan lde Produk Baru

Menunit Lovelock (2006:33) Manajemen pengembangan produk telah
ilatonguek kv dengan switn proscs vang mengabale befages macam wle mengul
sugtu produk baru yang sukses secars komersial Pada pokoknva. prosedur
tersebul merupakan soat angkaian keputusan omtuk dierpskan dan tidak

diteruskan domana ide yang terbak dianggap sebapin produk akhir Ide  ade yang
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ndak berhasil dalam tahap pengembangan dapat dilulangkan atau dikembalikan ke

proses sebelummnya.

= = Sumber lde yang paling penting untuk produk baru berada dalam perusahaan iy
Em
i i 2
=8 sendin, vaitu dan :
s g N
- a Stal penchinan
£53 '
- B = b. Karyawan
x £ g
B = L
S B e ¢. Salesman
bt
232 :
EE w d Rarvawan o dan nager penasalian
m o ™
2 5B . T '
= ® S Sclain itu sumber ide juga dapat berasal dari pihak lain diluar perusahaan scperti |
0 g4 &b
el
w EE a. Langganan
= 3
=L
o E -5 b Pesamg
=

2 2
S £ 3 ¥
- m = ¢. Penyalur

- o -y
851 ,
=0 d. Konsultan
n X 3
32 E
s 8 g ¢ Lembaga lembaga pemenntahan
S
s 2 f. Dan lembaga lainnya

w
s g 5 :
E= Dalam hal i cama vang dilakukan adalah mendorong orang untuk
=
e . . _ . .
£ 3 menciptahan ide dan kemudian mengorganisir prossdur yang sisyematis antuk
=

menyalurkan ide ke departemen pengembangan produk. Salah sawn sumber ide

teutang produk baru imi dapat juga berasal dan perus:haan lain. perusahaan dapat
membeli perusahaan lain yang telah meogembangkan produk baru. Prosedur
tersebut mempunyar beberapa keuntungan, yaitu tidak mengeluarkan biaya

biava pencanan. pengujian dan komersialisasi. Selain itu resikonva juga kecil
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an

karena produk bam vang berhasil lolos dalam twhap — ahap sikle pengembany.a

produk diharapkan dapat memberikan kepuasan kepada konsunien

2.2.7. Keputusan Merk

Merek adalah nama, 1stilah, tanda, simbol, atau rancangan. atao kombinasi
hal - hal tersebut, vang dimaksudkan untuk mengdenniikasi barang atau jasa dan
seorang atan sekelompok penjual dan untuk membedakannya dan produk pesang
i Lonpanyenaile, 20800 14}

Jachy meerk mengdentilikasikan penjual atau pembuat. Merk dapat berupa
nama, merk dagang, logo, aan simbol lam Merk sebenamyva merupakan jan)i
preniguanl witak socarn homseden memboakan leabaee, osnbaal, dan pasa foiienin
kepada pembel

Dabam  menpembanckan  stratepr pemasaran. untuk produk produk
mdivichal, penpual oo menghadapm kepotusan pembeian merck. Panbician
ek meropakan masalah obona st stratepr produk. D sate pilak,
mengembangkan produk bermerek memerlukan  penpeluaran mvestasi jangka
pangang vamg besar, Khoususnya untuk ko, promoss, dan pengemasan. Banyak
perusahaan beronentasi merek mensubkontrakkan proses manufalturnya kKepada

(riliak Jam.
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228, Analisa Pasar

Menurut Lupivoadi (2001.22), Secara singkat pasar adalah sekumpulan
pengeuna dan calon pengguna bagi sejumlah produk atau jasa. Banyak sekali
taktor vang mempengarihi kondisi pasar tersebut dan wakiu ke wakin '

Maka kita harus selalu membuast analisa tentang karakter dan hal - hal
vang berpengaruh terhadap pasar agar kita dapat selalu up 1o dare.

Analisa pasar secara umum merupakan ulasan luas mengenal besarnya
pasar secara wnan dan dinyatakan dalam unit penjualan dan produk — produk
vang sejenis dengan produk sendin dan juga ditafsirkan dalam rupiah per bulan /
tahun untuk beberapa tahun silam sampal ke beberapa tahun mendatang. DCapat
pula dipantan kenakan atau penwranan pasar tersebal dan lmgkungan peogralis
dunana perusabaan beroperasi. Dan data o dapat disimpulkan  pangsa pasar
sendin dan pesamg serta kenamkan atan penuronan relanlatas pejolak pasin secara
il

Analisa hendaknya meliputi beberapa pengaruh benkut

o Flonomi. vang mehputi perubahan ckonom secara wmum seperti
intlasi, devaluast, resesi, ckspor, impor bahan baku, daya beli
masyarakat untuk produk sejenis dan gejolak harga di pasar serta
kemudahan mendapatkan bahan baku.

s  Poliik, vang mehpun  factor  resitko  berusaha,  perubahan
ketatanegaraan, perubahan pimpinan Negara, perombakan cabinet,

dan hal Lun yang relevan
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o Sosial mehpun kcamanan din pegolak sosal yang ada dan
‘berpengaruh.

s Demografi. yang mengamati tingkat kelahiran / kemauan penuduk,
rata — rata usia penduduk, umur secara peoprafis. strata distnbusi
pendapatan penduduk. % dan pendapatan yang digunakan untuk
pembelian produk sendin dan sejenis, tngkat pendidikan agama
dan kebudayaan.

o Fukior teknologi, yang relevan yang mempengaruln masa edar
produk sendin yang jadi kadaluwarsa karena majunya teknologi
dan kemungkinan teknologi baru yang bisa dimanfaatkan untuk
meunjang kinerja produk sendin,

Analisa  harus memuat kebutuhan pengguna  (customers), kebiasaan
mercka dalam membel dan trend yvang sedang terjadi Analisa harus mencakup
keadaan pasar di mana produk — produk kita bersmng, imsalnya kenakan atau
penurunan pasar secara umum (growth rate), kemungkinan penambahan pasar
vang  baru serta posisi besarnva  panesa  pasar dan perusahaan  sendini
thibandmpkan dengan perusaliam yang bersamg dalam idang yang samia

Menurut Lupivoadi (2001:35). Selain itu harus jelas pula posisi kita di
dalam pasar i mana kia beroperas: menpual produk Kita. Besamya pasar it
sendin dapat dibapr - mengadi beberapa katepon yang dapat dinkur, yakm

* Berapa besar total market dalam rupiah.

= Lerapa besamva market vang sudah dilayan.

= Berapa besamya market yang masih harus dilavam.




: Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

33

Untuk ste perlu diadakan anahisa yang mendalam tenlang, pangsa pasar Lap
produk dalam unit dan rupiah di semua sektor pemasaran dibandingkan dengan
pangsa pasar pesaing — pesaing utc.na menurut jenis produk masing - masing dan
menurt  dacral pemasarannva. Dengan  demikian kita  akan  mendapafkan
gambaran seberapa besar keberhastlan pioduk kita dalam persaingan merebut
pangsa pasar yang ada dan dari sana kita akan mengetahui apa kekurangan dan
kelebiban kua divandingkan dengan pesang Kia,

Adanva Lelebiban dan kekurangan perusahaan dan hasil analisa di atas
akan mempengarahi cara kita memperbaiki citra terscbut melalui  program
pemasaran terpadu

Lrabm ponmpanan pasar secara wnom i gupa barus dokothan oiengenn
kemungkinan penambahan produk - produk baru yang mungkin dipasarkan oleh
permsabaan Lo atan perasaliaan sendin Jdivomasa datang Tal ane perlu dikage
sebelumnya agar kua dapat mengantusipast keadaan tersebut musalnya dengan
promost Khosus atau mempercepat pelepasan produk Kita yvang, jauh letih unggul
dari produk pesaing vang akan diluncurkan tersebut. Pada pnnsipnya seorang staf
pemasaran harus waspada terhadap perubahan i karena keudaktahuan atau
ketndakacuhan dalam hal 1m akan memmbulkan keterkejutan atau penurunan

pangsa pasar secara drasts tanpa taho sebabmya,



Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan
untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

k8

240 Perilisho Kunsumen
251, Pengertian Perilake konsumen

Herbicara mengena penlaku konsumen, pada akhimya akan sampai pada
gainvema inphkasmva werbadap langhab-banpkaly siraicpg penisaran Selaga
perusahaan vang bergeiak di bidang ntel, perusahaan haruslah dapat memaham
apa yvang diharapkan oleh konsomen sena memabami penlaka konsumen yang
dibadapinyi secara langsung

Menurut (Philp Kotler, 2000 160) bahwa penlaku konsumen adatah.

“Studi mengena konsumen it sendin bagaimana scscorang, kelompok.
atan organisast memihh, membeli, menppunakan, serta mengatur barang dan jasa

mtan pengalaman untuk memuaskan Kebutuhan mereka™

Menunit Assel, vang dikutip oleh (Sutisna, 2003:5) menyatakan bahwa
Pen bk koeeamien el Kby dengan peosiesi Deogsan ko Boo, ancipae ligane
portlaku Konsumen benujuan untuk mengetahur dan memaham berbagmn aspek
vang ada pada konsumen, yang akan digunakan dalam menyusuon strateg
pomasaran yanp  berhueal,  Interaksr antara konsumen dengan pormasarn

digambarkan dalam suatu model perilaku konsiemen.
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Commnbpan 2.1

Maodel Perilaku konsumen

Pada Gambar 2.1 datas, menunjukan adanya interaks antara pemasar
denpan komsamennya Romponen posal dan model o adalabe peenlaanng
keputusan konsunen yang terdinn atas proses merasakan dan mengevaluasi

lmgkungan toko, mempertimbangkan bagaimana alternatif lingkungan toko dapai
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memenubn kebutahan konsmmen, dan padis aklnomya memituskan produk s
vang akan dibeli, Perilaku konsumen berdasarkan model di atas dipengaruhi olch
¥ (npap baktor yatee Konsumen mbvadu, pengarah hingkungan, dan stimuh
penmasaran atan Cugs disebul strateg) pomasaain.

Rangsangan pemasaran dan hnghungan masuk ke dalam permkiran
Lomsimen melaloi kasktensnk dan proses penpambilan kepunsan yange akan
menghasilkan keputusan pembelian tenentu. Adapun model respon  stinulus

konsumen dapat dilihat pada gambar dibawah i

AP S AN AN KOTAK HITAM | JAWAAN
DARI LUAR [ PEMBELI PEMBELI
Vemasaran | Lain- | |
lain |
! [ ' Pilihan produk
Praslik | komomn | Ceen Proses o 1ililian desan
| Harga | Feknio pembeh | Keputusan Pilshan penjual
Tempat o pembel Waktu pembelian
| promosi Politik Jumlah pembelian
| Bisday:

Sumber - Phulip Kotler fulikatip bl Dpasdim Saladn, 20039

Gamhbar 2.2
Aueclel Perilabkn konsuamen

Pada prmssprya model e swna saga bagaimana cin-cn pembelr tnbul
sebagal akibat adanya rangsangan dart luae vang terdin dan dua onsar, vt
baran pemasaran (produk, bargs, eoipad, i o ) dan Bakiton-Fakion lam
fekoonnant, teknologn Dadayad Akluova g proses ke prtisam premmbacin it

terjadi
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2,52, Faktor-fakter yang mendorong  pecilisho konsumen

Berkowitz dkk, vang dikutip oleh (Saladin, 2003:21), mengemukakan
halvwa ada 4 (empat ) Gakaor vang mempenganiln penlako konsumen dalam proses
heputusm pembelian, kecipat Baklon lersebul mcrupakan lakion doamin Vg
sk membenkan dampak secara langsang kepada konsumen lechadap penilbabhu
almm pembeliannya.

Keempat fakior yang dikemukakan oleh Berkowie dkk. Terdin dan
faktor: pengaruh bauran pemasaran, pengaruh psikelogs, pengarub sosial budaya,

pengaruh situasi, sebagaimana pambaran secara visual bernkut ini:

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

Pengaruh Bauran
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= Produk

& Fluwrpza

= Promcs

= Digaribaisi

—i Fengarb Hosial
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= Midsas Pembelian: * Fengaruh
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" Persepsi » Pepcarian informsas: » kelompok
* Nilai » Evaduas allernative » Keluargn
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Coambar 2.3
Faktor Yang Mempengarubi Perilako Konsumen Dalam Keputusan
Pembelian
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R}

Berdasarkan gambar 2 3 di atas, dapat dinrokan balwa lakior-lakion vig
mempengain  perdaby konsmoen daken proses keputusan pembelin
dipengaruhi oleh
I Pengaruh bawran pemasaran, (erdim dan produek, harga, proms, distolbaoese
2. Pengarub sosial budaya, terdinn dan pengarub person, kelompok yang berbeda,

kechmmnpa, kelas somnal, buckven, subs baalava

t ok

Pengaruh psikologis, terdin dan motivasi, kepribadian, persepsi, mila,

kepercayadn, atnbut, dan pava hidup

A Peogamih situasy,  terdien dane owak sl pembelian, lingkungan  sosial,
hingkungan fisik, elek sementara, kondist vang dibadaps,

Menural Jomes FFooEngel - Boger D Blackwell - Paul W Mouard,  vang
dikutip oleh {Saladin, 2003:19) ada 3 (nga) faktor vang mempengaruhi perilaku
kasiisammnen _"'illlll.
| Pengaruh Lingkungan
Terdin dan budaya, kelas sosial, keluarga, dan siowss. Sebapm dasar atama
perilaku  kimimmen,  adalall  memalaon pengarah bogkungan Yang
membentuk  dan menghambat  mdivida  dalam mengaminl  keputusan

berkonsums) mereka

Presbgelii il prenngeiiils snsdoviddo
Terdin dan  sumber dayva Konsumen, motivas, dan  keterlibatan,

pengetahuan, sikap, kepnbadian, gava mdup, dan demograti




Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

19

§ Proses Pl ologas
Terdin dan pengolahan iuformasi, pembelajaran, perubahan sikap dan
perilaku. Ketiga faktor tersebut menambah minat wtama dan penehitian
konsumen sebagai faktor vang turut mempengaruhi perilaku konsumen

dalam proscs keputusan membel,

Sedangkan (Philip Kotler, 2000:183) mengemukakan 4 (empat) laktor
yvang mempengaruhi perlaku Konsumen, yaiu;
1) Faktor Budaya

Perding i Laaddayan, suby budiayin, dan kelas sosal yang mcrapakan lal yang,

sangat penting dalam perilaku konsumen.

{a) Budaya, merupakan  penentu keinginan  dan penlaka yang  paling
mendasar. Seseorang akan mendapat milia, persepsi dan penlaku dan
kebiasaan orang sekitamya.

(b Sub budaya, terdin dart kebanpgsaan, agama, bahasa, kelompok ras, dan
daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk segmen pasar
penting dan pemasar sering merancang ptroduk dan program pemasaran
vang disesuaikan dengan kebutuhan mereka.

(¢) Kelas sosial, adalah kelompok-kelompok yang relatif homogen dan
bertahan lama dalam masyarakat dan tersusun hirarki dan keangpgotaannya
mempunyai nilai, minat, dan perilaku serupa.

2y Faktor sosial
S¢lain faktor budaya. perilaku konsumen dipengarulu juga oleh faktor-faktor

sosial seperti kelompok acuan, keluarga, peran, dan status.
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(a) Kelompok acuan, sescorang terdin dan semua kelompok yang menniliki
pengaruh langsung (tatap muka) atau tdak langsung terhadap sikap atau
perilaku sescorang. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap
seseorang dinamakan kelompok  keanggotaan, kelompok yang g
dimasuki sescorang dinamakan kelompok aspirasional.

(hy Kelwrea, Anppota helwarpa pembeh dapat menamambin suatu penparali
vang kuat pada penlaku pembehian, Pengaruh keluarga werhadap seseorang
dapat dibedakan menjadi
|. Keluarga onentasi, terdin dari orang tuan. Dan orang tuan seseorang

memperoleh onentasi ke arah agama, politk, ekonomi, dan suatu
perasaan akan ambisi pribadi, harga din, dan cinta.
2. Keluarga Prokreasi, terdiri dani suami, istri, dan anak-anak yang

mempunyar suatu pengarub langsung  terhadap penlako sescorang

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

schari-hari,
{¢) Peran dan status, seseorang berpartisipasi kedalam banyak kelompok

sepanjang, lidupnya (keluarga, klub,  orpatisast). Kedudukan  orang

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan
untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dimasing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan status.

Peran meliput kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang,

dian masing-masmg peran akan menghasitlkan status.
3) Faktor pribadi
Keputusan membeli juga dipengarulin oleh karakterisuk pribadi. Karakteristk
tersebut meliput usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonom,

gava mdup, serta kepnibadian dan Konsep din pembeli.




1]

{a) Usia dan Tahap Siklus hidup
konsumen membell barang dan jasa sesum dengan umur dan tingkat
pertumbuhan seseorang diman: keinginan akan suatu produk juga berubah
sesual pertumbuhan secara relauf. '

(b) Pekerjaan dan Lingkungan Ekononn
Piliban akan suatu produk jupea dipengamin oleh plekeraan dan keadaan
ckonomi seseorang baik untuk  dibelanjakan, tabungan, kemampuan
meminjam dan sikap dalam memlih jumlah yang akan dibelanjakan.

(o) Caaya Hidop
Masyarakat dengan kebudayaan kelas sosial serta pendapatan yang sama
tsa jady mempunyan gaya lidun yang berbeda. Ini discbabkan karena pola
pikir nap mdividu berbeda, gava hidup biasanya diekspresikan seseorang
mclaln skhvitas serta pengkonsmnsian suati produk,

(d) kepribadian dan Konsep Din

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

kepribadian setiap orang berbeda-beda, yang brasanya dijabarkan dengan

heberapa sifal seperti. percaya dirg, kekuasaan, rasa hormoat, kelemabhan

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

dan kemampuan beradaptasi. Kepribadian ini bisa dijadikan variabel yang

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan

berpuna dalam menpanalisa penlaku konsumen untuk mengentalun suatu

liubungan yang kuat antara kepndiadian deongan prlilian produk ertentu.
4) Faktor psikologis
Pilihan pembelian sescomng, dipenparaln oleh 4 (empat) Gaktor psikologs

atara yarlu molivass, persepst, petbelanam, serta keyakian dan pendibian



42

{a) Motvasi

Seseorang menuliki banyak kebutuhan dalam jangka waktu tertentu.

Beberapa kebutuhan bersifat fiogens, kebutuhan tersebut muncul dan

tekanan bilogis seperti lapar, haus, dan udak nyaman. Kebutuhan ‘lain

bersifat p.ikogenis, kebutuhan i muncul dariltckanan psikolosig seperti

kebutoliaa  akan penpgakoan,  pengharpaan,  alau rasa keanggotiam

kelompok  Suatu kebutuhan akan menjadi motif juka didorong hingga

mencapai tingkat intensitas yang memadai,

Ada beberapa weon mengenal motivasi din yang dikemukakan para ahli

psikologis vang mana telah membenkan implikasi vang berbeda terhadap

anathsa honsimen dan stodegn pemasarn

= Teon Freud, Sigmund Freud mengasumsikan bahwa kekuatan
paitkedowis vange membentuk pertfako manusia sehagian besar tdak

disadan dan bahwa sescorang tidak dapat memahanu motivast dirmya

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

secara menyeluruh

* Teon Maslow. Abraham Maslow berusaha menjelaskan tentang

untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

kebutuhan manusia yang tersusun secara menjenjang mulai dan vang
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paling sedikit membenkan dorongan. Yang terdin dan: kebutuhan

psikologis, rasa aman, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan

kebutuhan aktualisas dir,
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2.4, Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen
Dalam mempelajart keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar
harus mehhat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan
membuat  suatu ketetapan  bagiamana  konsumen  membuat  keputiisan
pembehiannya. (Philip Kotler, 2000:161) mengemukakan keputusan pembelian
adalah penlaku yang tmbul Karena adanya rangsanpan dan pengaruh dan pihak
lain. pembelian tersebut melalw 5 (lima) tahapan. Tahapan pembelian konsumen
terschut antara lain adalah
1) Pengenalan masalaly (preebifen recornition)
Proses pembehan diawall dengan adanya masalah atau kebutuhan yang
dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan  perbedaan antara
keadaan vang diunginkan dengan situasi saat . guna membengkitkan dan
mengaktifkan proses keputusan.
2) Pencarian informasi (faformation searchy
Setelah konsumen merasakar adanva kebutuhan sesuatu barang atau jasa,
selanjutnya konsumen mencan informasi baik vang disimpan dalam mgatan

(internal } maupun informas: yang didapat dan lingkungan (ckstemal),

Sumber-sumber infornmast konsumen terdin dan;

Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.

= Sumber napakomersiall cklan,  tenaga penjual,  kemasan,  dan
IIL'.IHEI_]_JIH}.':H”

= Sumber umum: media massa dan organisasi konsumen.

= Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.



untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan
dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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3 Evaluast alternaud ¢ foverduaiion of alteruciove)

Sctelal mformast deperoleh, konsumen mengevaluast berbaga alternanl

pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. untuk menilai alternatif pilthan

konsumen terdapat 5 (lima) konsep dasar yang dapat digunakan, yai:

0

Sifat-sifat produk (Product attributes)

Apa vang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap
produk tersebut.

Baalan kepontingan (lnpesrtonce wergin)

Kecendeerungan konsumen untuk lebih memperhatikan milai kepentingan
vang berbeda-beda pada setiap atribut produk yang dianggap lebih
tnctonol notoak doper atikan

Kepercayaan terhadap merck (Brand belicf)

Kecenderungan konsumen untuk lebih memperhatikan kmerek  suatu
produk  vang  memang  menonjol menurat  pangangannya,  sclingga
memnciprakan brand image pada konsumen tersebut.

Fungsi kegunaan ( {/tility function)

Bagaiman akonsumen mengharapkan kepuasan atas produk, vang
hcﬁariasi pada tingkat pilihan untuk setiap produk.

Tingkat kesukaan (Preference aititudes)

Baganmana konsumen membenkan sikap prelerensy (impkat kesokaan)
terhadap  merek-merek  alemant melaln prosedur  pemilaan yang

dilakukan konsumen.
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4) keputusan pembelian (Purchase deciston)
konsumen vang telah melakukan pilihan terhadap berbagar alternauf biasanya
membeh produk yang paling disukan, yang mr\:m.b:.'ntuk suatu keputusan untuk
mumhgli_ Ada 3 (tiga) fakior yang menyebabkan timbulnya Keputusan untuk
membeh, vaitu:
= Sikap orang lan keluarga, wetangga, teman, orang kepercayaan, dll,
= Situasi tak terduga: harga, pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan.
= Faktor yanp dapal didups Faktor situasional yang, dapat diantisipass oleh

konsumen.

5) Penlaku pasca pembelian (Past purchase belavior)
kepuasan  atau ketdakpuasan konsumen  ferhadap svato produk akan
berpengaruh terhadap perilaku pembehian selanjutnya. Jika konsumen puas
kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga
sebaliknya. Kendakpuasan konsumen akan teradi plka konsumen mengalan
pengharapan yang tak terpenuhi. Ketidakpuasan akan sering terjadi jika
terdapat jurang antara pengharapan dan prestasi.
Pengenalan Fencarian Exvaluasi Keputusann Penlaku pasca

masalah mformas: alternanl 7™ pembelian pembelian,

Sumber: Philip Kotler (2000:179)

Gambar 2.4
Tahap-tahap Pembelian




2.5, Hubungan antara Marketing Miv dengan Keputusan Pembelian

Menurut (Berman and Fvans. 20000 411) strategr narketing mix yaitu
produk yang berkualitas dan juga mempunyai nilai tambah pada produk, harga
yang yang scsual dengan permintaan pasar, lempat atau distnibusi yang luas serta
promosi yang kuat atau promosi yang sudah dibenak pelanggan akan
mempengaruhi keputusan pembelian yang kuat.

Berdasarkan pendapat tersebut, bisa dipahami bahwa terdapat hubungan
marketimg mix dengan keputusan pembehian karena marketing mix mempengarula
keputusan pembelian. Perlu dipahami hubungan emtar konsep tersebut saling
berkorelasi karena diantara setiap variabel i saling mempengaruhi hingga

wiatnpu membentuk sebuah kepatusan pembelian

2.6.  Hipotesis Penclitian

Fhipotests dan penchitian i adalah

dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.

1. Secara simultan Marketing Mix (4P) terdin: produk, price, place, promaotion

mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen

Karya limiah Milik Perpustakaan Universitas Katolik Darma Cendika. Hanya dipergunakan
untuk keperluan pendidikan dan penelitian. Segala bentuk pelanggaran/plagiasi akan

pada stoples merck PT Panen Raya Plasticorp di Surabaya

2. Secara pasial Markenng Mix (4P) terdini: produk, price, place, promotion

mempengi.ruhi secara signifikan terhadap Keputusan pembelian konsumen

pada stopples PL. Panen Raya Plasticorp di Surabaya.
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27, kerangka Berpikir
Berdasarkan mamusan masalah pada bab | vang didasan oleh teon - teon
vanye ada dan terkan dengan subvek pembahasan maka dapat diswsain keranghas

e baikir sehagean senkul

Ii':t-.u.uumn Miasalah

1. Apakah variabel Marketing Mix yang terdini dari (produk, price, place,

prometion) secara simulian mempengaruhi rerhadap keputusan  pembelan
konsuman piada produk Stoples Mok 19 Panen Bava Plastioerp dn Suralsgi
2 Apukal vanbel Markenmg M vang lerdin dan (produk, price, place,
promtion) secaran parsial mempengaruhi terhadap  keputusan  pembelian
konsumen paca produk Stoples Merk T Panen Raya Plasticorp di Surabaya

| 3. Dari variatel Markenmg Mix yvang terdin dan (produk, price, place, promanion)

manakal yang berpengaruh secara dominan terhadap keputusan pembelian
komsumen pada produk Stoples Merk PT. Panen Raya Plasticorp dh Surabaya ™

— B

Landasan Teori

Menunut Swastha (2000 - 165) Produk adalah  suatu sifar vang kompleks bak
dapat diraba mavpun tdak dapat diraba, termasuk bunpkus, warma, harpa, prestise
porsalin thn peapecen, pelsvanan peoesalaon dao pengrocer ) ving ditenm olch
| penibeh untuk imemuaskan kemnginan atan kebutuhannya.
| Pemasaran adalah suatu fungsi usaha yang menjabarkan kebutuhan konsumen
vang belum terpenuhi pada saat ini dan mengusahakan produk, aktvitas dan
pelayanan apa vang dapat memenuhi kebutuhan itu (Phallip Kotler 2003:9)

l

Hipotesis

1. Secara simultan Afarketing Mix (4P) terdin: produk, price, place, prometion
mempengaruhi secars signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
parclin stoples merck P17 Panen Bava Plasticorp di Sucibava I

2. Scuara parsial Macketoe Moo (AP} lerding prosduk, price, ploce,  perosmaiien |
mempengaruhi secara sipnifikan terhadap keputusan pembelian konsumen

- pada stopples I Panen Rava Plasticorp di Surabaya.

3. Vanabel Produk berpengamb secara domman terhadap keputusan pembelian
komsumen pada stopples T Panen Raya Plastcorp die Surishayi
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dituntut sesuai dengan undang-undang yang berlaku.
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