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A. Pengertiar Pemasaran
Pemasaran dan ‘produksi merupakan fungsi pokok bagi sefiap

perusahaan, semua . perusahaan berusaha memproduksi  dan

memasarkan produlk -ata asa untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

Berikut ini adalah 'pjeiaftgjer?tiaﬁ ‘pemasaran yang dikemukakan oleh
beberapa ahli pemaSarégj; o

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkari dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bermilai dengan pihak lain. (Philip

Kotler, 1997 : 8)

Pemasaran adalan suatu proses sosial yang melibatkan

. kegiatar-kegiatan penting vang memungkinkan individu dan

perusahaan mendapatkan apa vang mereka butuhkan dan inginkan

melalui pertukaran dengan pihak fain dan untuk mengembangkan
hubungan pertukaran, { Boyd/MWalker/L.arréché, 2000 : 4)

_ Pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan

- menjalankan konsep, harga, promosi, dan distribusi sejumiah ide,

- barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu

- memuaskan fujuan individu dan organisasi. (Lamb/Hair/McDaniel,
2000 : 6)

' Da?‘t definsi tersebut maka dapat disimpuikan bahwa pemasaran

merupakan fungsi bisnis yang mengidentifikasikan kebutuhan dan
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kéinginan konsumen, menentukan pasar sasaran yang paling bisa
dilayani dengan baik oleh suatu perusahaan dan merancang produk atau
jaéa serta program yang tepat untuk dapat melayani pasar tersebut.

| Namun pemasaran tidak hanya sebatas sebagai fungsi bisnis yang
ter;pisah dari yang Iaig. Pamasarara merupakan sebuah falsafah yang

ménjadi ped«oma&ﬁ"?-;s-éﬁtmgj:-'perusahaan dan bertujuan menciptakan

kebuasan kos3s§1%§én membangun hubungan timbal balik yang

menguntungkar kons

Peingértian Bauraﬁ Pemaséram

. Bauran pemasaran merupakan salah satu konsep utama dalam
pef‘nasaran modern dar terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan
pefusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Berikut ini
adalah pengertian bauran pemasaran menurut baberapa ahli:

| Bauran pemasaran merupakan perangkat alat pemasaran

~ taktis yang dapat dikendalikan, yang dipadukan oleh perusahaan

untuk menghasilkan respons yang diinginkan dalam pasar sasaran.
(Kotler/Armstrong, 1997 : 48)

; Bauran pemasaran merupakan paduan strategi produk,

- distribusi. promosi, dan peneniuan harga yang bersifat unik yang
dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan
dengan pasar yang dituju. {Lamb/HairiMcDaniel, 2001 : 55)

- Bauran pemasaran terdiri dari empat kelompok variabel yang

dikc)ordinasikan secara efeklif dan dirancang untuk mencapai sasaran
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pemasaran perusahaan dengan menyerahkan nilai kepada konsumen.
Bauran permnasaran membentuk  alat taktis perusahaan untuk
mémantapkam pemosisian yang kuat dalam pasar sasaran. Berikut
penjelasan variabel — variabel dalam bauran pemasaran :

1. Produk (Product)

iProduk merupgkaﬁ elemen terpenting dalam bauran pemasaran,

dimana sza_m:géﬁi :"igk mendesain suatu sfrategi  distribusi,
;memutuskan: ;.;amp 1y ;_gﬁf@mosi, atau menentukan harga tanpa
mengenali pro«fduk yang ék'anﬁ:dipasaz'kan. Produk tidak hanya meliputi
é‘unit fisiknya sajé tetapi juga kemasan, gararsi, pelayanan purna jual,
merek, nama baik perusahaan, nilai kepuasan, dan masih banyak lagi
faktor lainnya.

2. Distribusi (Flace)
Distribusi berkaitan dengan upaya membuat produk tersedia kapan
dan dimana konsumen membutuhkannya, Distribusi fisik mencakup
semua aktivitas bisnis yang berkaitan dengan penyimpanan dan
pengangkulan sejumiah hahan baku atau produk jadi. Tujuan dari
distribusi adalah untuk memastikan produk tiba dalam kondisi layak
pakai pada tempat yang dituju pada saat diperiukan.

3. Promosi (Promotion)

Promosi terdiri dari penjualan persecrangan, perikianan, pPromaosi,

penjualan dan humas. Peran promosi dalam bauran pemasaran
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-adalah menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan dengan
pasar yang dituju melalui penyampaian, informasi mendidik,
?membujuk, atau mengingatkan mereka akan manfaat suatu organisasi
éatau suatu produk.

4. Harga (Price)

;Harga adaEah._fapéi vang harus diberikan oleh pembeli untuk

imendapatkgn_ yk. Harga sering merupakan elemen yang

paling cepétz;;tgg b: ?m’a pemasar dapat lebih sering dan lebih

mudah mez;ﬁf@ik}{?gng.-;a{ét}';"m@;%hurunkan harga dibandingkan dengan

;mengubah variabel bauran pemasaran yang lain.

C. Konsep Pemasaran

Dalam melaksanakan pemasaran dibutuhkan suatu landasan/
falsafah/ sikap yang mendasari kegiatan pemasaran yang disebut konsep
pemasaran. Konsep pemasaran menyatakan bahwa alasan keberadaan
soéiaf dan ekonomi bagi suatu organisasi adalah memuaskan kebutuhan
konsumen dan keinginan tersebut sesuaj dengan sasaran perusahaan.
Hal tersebut didasarkan pada pengertian bahwa suatu penjualan tidak
tergantung pada agresifnya tenaga penjuai, tetapi lebih pada keputusan
konsumen untuk membeli suatu produk. Jadi dapat disimpulkan bahwa
korisep pemasaran tidak mengenal adanya alasan bahwa konsumen

harus membeli suatu produk yang ditawarkan oleh suatu organisasi,
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sekaiipun preduk pesaing, melainkan mereka akan memilih produk dan
ja§a yang mana yang paling memuaskan kebutuhan dan keinginan
méreka:

. Namun sebelum adanya konsep pemasaran, dahulu perusahaan

cenderung menerapkan konsep penjualan. Kosep penjualan menyatakan

" sikan, biasanya tidak akan membeli produk

g cukup. Karena itu, organisasi harus

mélakukan usah {j‘_'_};;dan promosi yang agresif. Konsep ini
méngasumsikéﬁ:':'z;ﬁ_ig_gh‘v\:fé_:-'Ré::;:s;_uimen malas atau enggan melakukan
pe:mbelian daﬁ ijfijk :iﬁJ.Héfrus didorong. Juga mengasumsikan bahwa
pe:;usahaan memiiiki cara paﬁjg_gian dan peralatan promosi yang efektif
uniuk merangsang lebih banyék bembeii.

| Konsep penjualan berbeda dengan konsep pemasaran, dimana
konsep penjualan menganut pandangan dari dalam ke luar, yaitu
me.musatkan pada produk perusahaan yang ada serta menuntut
pehjualan dan promosi yang gencar untuk menghasilkan penjualan yang
mehdatangkan laba. Sedangkan konsep pemasaran menganut
pahdangan dari luar ke dalam, dimana perusahaan memulai dengan
paéar didefinisikan dengan baik, memusatkan perhatian pada kebutuhan

pelanggan, memadukan semua kegiatan yang akan mempengaruhi

pelanggan, dan menghasilkan laba melalui pemuasan pelanggan.
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Konsep pemasaran akan berjalan efektif apabila ditunjang oleh beberapa

pila:ar utama, yeaitu:

1. Pasar Sasaran
Tidak ada perusahaan yang dapat beroperasi di semua pasar dan
memuaskar semua kebutuhan serta tidak ada yang beroperasi

dengan baik dalam sg;"zf"é'yang luas. Perusahaan dapat berhasil jika

perusahaanrffér at mendefinisikan pasar sasarannya dengan
cermat dan meny pkan pmgram pemasaran yang sesuai.

2. Kebutuhan F’elanggan i
Né}eskipun pemaésafa;n’ adalah  memenuhi kebutuhan secara
menguntungkan, memahami ke_f:butuhan dan keinginan pelanggan tidak
selalu merupakan tugas yaﬂg sederhana. Beberapa pelanggan
memiliki kebutuhan yang tidak mereka sadari atau tidak dapat
mengutarakan kebutuhannya. Oleh karena itu, dibutuhkan pemikiran
berorientasi oelanggan yang mengharuskan perusahaan merumuskan
kebutuhan pelanggan. Setiap Keputusan pembelian melibatkan frade-
off dan marajemen tidak akan dapat mengetahui hal itu tanpa
melakukan riset terhadap pelanggan. Jadi dengan adanya hal
teréebut, perusahaan dapat menanggapi permintaan pelanggan
dengan memberikan apa yang mereka inginkan, sehingga perusahaan

dapat memahami kebutuhan riil pelanggan dan memenuhinya dengan

lebih baik daripada yang dilakukan oleh para pesaing.
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