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A. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan saiah satu fakior penting dalam suatu
siklus yang bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen.
F’ema_saran harus dapat memuaskan kebutuhan konsumen dan mengerti
selera pasar. Dalam hal ini tugas produsen adalah membuat barang
secara fistk, dan untuk menyampaikan kepada konsumen periu
dikombinasikan dengan jasa-jasa dan produk, penentuan harga,
informasi, distribust dan sebagainya. Suatu siklus akan berakhir bila
konsumen meresa puas terhadap pemilikan suatu barang Tentu saja
siklus tersebut akan terjadi berulang-ulang atau berkelanjutan.

Beberapa ahli telah mengemukakan definisi dari pemasaran yang
kelthatannya agak berbeda meskipun sebenarmya sama. Perbedaan ini
disebabkan karena mereka meninjau pemasaran dari segi yang berbeda-
beda, ada yang menitik beratkan pada segi fungsi, segi Kelembagaannya
segi manajemennya, dan ada yang menitik beratkan pada semua segi
tersebut sebagai suatu sistem.

Philip Kotler mengemukakan definisi pemasaran (1996 : 5)

sebagai berikut : "Pemasaran adalah kegiatan manusia yang
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diarahkan pada usaha untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
melalui proses periukaran".

Dapat pula dikatakan bahwa kagiatan pemasaran giciptakan oleh
pembeli dan penjual. Dalam hal ini pembeli berusaha memenuhi
kebutuhannya sedangkan penjual ingin mendapatkan laba. Kedua
macam kepentingan ini dipertemukan dengan cara mengadakan
pertukaran yang saling menguntungkan. Jadi pada intinya pemasaran
dapat_ menciptakan hubungan periukaran atau barter baik itu berupa
barang maupun uang.

Definisi pemasaran menurut American Marketing Association
(1996: 7) adalab sebagai berikut: "Pemasaran adalah suatu kegiatan
usaha yang mengarahkan ‘aiiran barang dan jasa dari produsen ke
konsumen atau pemakai'.

Pemasaran juga merupakan salah satu kegiatan pokok yang
dilakuxan oleh produsen untuk mendapatkan laba dan uga untuk
kelangsungan hidup perusahaan. Berhasil tidaknya tujuan tersebut
tergantung dari paran pemasaran pada perusahzan itu.

Pemasaran merupakan suatu interaksi yang berusaha untuk
menciptakan hubungan pertu.l»l(aran.

Tétapi pemasaran bukanlah merupakan suatu cara yang

sederhana sekedar untuk menghasilkan penjualan saja. Pertukaran




hanyalah merupakan suatu tahap dalam proses pemasaran. Sebenarnya
pemasaran dilakukan baik sebelum maupun sesudah pertukaran.
Definisi lain dari pemasaran dikemukakan oleh Philips and
Duncan (1996 : 4 ) yaitu sebagai berikut :
"Marketing sering diartikan sebagai distribusi oleh para
pengusaha, meliputi seluruh aktifitas yang diperiukan untuk
menggunakan keterpaduan saluran fisik, saluran distribusi
dan saluran pemasaran. Tidak termasuk aktifitas yang berarti
dari barang-barang itu".
Dari semua definisi para ahli diates dapat ditarik kesimpuian arti
dari pemasaran :

a. Pemasaran adalah kegiaten manusia yang ditujukan  untuk
memuaskan Kkebutuhan dan keinginan konsumen melalui proses
periukaran.

b. Pemasaran adalah s:stem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk membuat, merencanakan, menentukan harga.

promosi serta mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan

kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

B. Pengertian Produk
Sering produk diartikan sebagai kumpulen atribut dan sifat kimia
yang secara fisik dapat diraba dalam berituk yang nyata. Dalam tinjauan
yang mendalam, sebenarnya barang itu tidak hanya meliputi atriibut fisik

saja, fetapi juga mencakup sifat-sifat non fisik seperti harga, nama
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penjual, dan sebagainya. Semua unsur tersebut dipandang sebagai alat
pemuas kebutuhan manusia/pembelinya. Kombinasi yang berbeda dari
unsur itu akan memberikan kepuasan berbeda bita karena kombinasi
tersebut merupakan produk tersendiri.

Untuk lebih jelasnya, penulis akan mengemukakan pengertian
tentang strategi dan produk berdasarkan pendapat para ahli.
Definisi strategi menurut Fandy Tjiptono (1997 © 3) adalah : "Program
untuk menentukan dan mencapal tujuan organisasi dan
mepgimplementasikan misinya”.

Makna yang terkandung dalam strateqi ini adealah bahwa manajer
memainkan peranan aktif dalam merumuskan peranan strategi organisasi
dalam lingkungan pasar yang selalu mengalami parubahan. Sedangkan

menurut Jauch dan Glueck (1996 :12) menyatakar -

Strategi adalah sarana yang digunakan untuk mencapai
tujuan dan merupakan rencana vyang disatukan,
menyeluruh, terpadu vyang mengaitkan keunggulan
perusahaan dengan tantangan lingkungan dan yang
dirancang untuk memastikan bahwa fujuan utama
perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat
oleh perusahaan.

Sedangkan pengertian tentang produk menurut Basu Swastha, DH
(1993,194) akan lebih tepat didefinisikan sebagai berikiu:

Produk adalah suatu sifat vang kompleks baik dapat diraba

maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga,

prestise perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli
uniuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya.
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Sedahgkan menurut Philip Kotler (1994,189) mendefinisikan produk:
‘Segala sesuatu yang hisa ditawarkan kepada pasar diperhatikan,
diminta memakai atau uniuk konsumen yang mungkin dapat
‘memuaskan keinginan atau kebuiuhan, termasuk didalamnya
‘adalah benda, fisik, pasar. crang-orang, tempat, organisasi dan
gagasan.

Jadi dapat disimpulkar bahwa produk dalam pengertian luas mencakup

segala sesuatu/apa saja vang dapat ditawarkan ke pasar untuk

mendapatkan perhatian, dibeli dipergunskan atau dikonsumsikan dan
dapat_memuaskan Keingiran dan kesbutuhan mencakupi objek secara
fisik, jasa, orang, tempat, orgamisasi dan ide sedangkan yang dimaksud
dengan produk baru menurdyt Philipn Kottler (1998;54) adalah produk ash,
penyempurnaan produk, modifikas: produk dan merk-merk baru yang

dikembangkan sendiri di bagian pensiitian. Sedangkan menurut Martin L

Bell (1999;223) adalah sebagal barang dan jasa yang pada pokoknya

berbeda dengan produk yang telzh dipasarkan oleh suatu perusahaan.

Definisi tersebut dipandang sangat luas sehingga dapat menimbulkan

pengerﬁan yang agak berbeda. Menurut Basu Swastha (1996;181):

. Barang atau jasa yang pada pokoknya berbeda dengan poduk
- yang dipasarkan oleh perusahaan atau pihak lain, setelah adanya

- perusahaan pada produk tersebut, baik perusahaan fisik raupun
~non fisik yang dibatasi oleh dimensi waktu, kepercayaan dan

~ pengakuan.
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Oleh . karena itu perlulah kiranya ditentukan kriteria tentang produk

tersebut. W.J Stanton (1995135) mengkategorikan produk dalam tiga

kategori yaitu:

1.

Produk Inovatif

Prbduk yang benar-benar unik, misalnya: Obat memperpanjang alat
kelamin, Obat memperbesar payudara, penyembuh virus HIiV,
ketergantungan pada narkoba. yaﬂtu produk yang sampai saat ini
belum ditemukan padahal sangat dibutuhkan.

Praduk Pengganti

Produk yang benar benar berbeda dari produk yang sudah ada.
Misalnya: teh celup menggantikan teh tubruk. |

Produk imitatif

Produk yang baru bagi perusahaan tertertu tetapi dalam pasar sudah

bukan produk baru lagi

Tetapt menurut Basu Swastha (1985,104), bahwa konsumen harus

mengenal katego-i dari produk baru. Kategori tersebut adalah:

a. Bafang~barang yang betul-betul baru, tidak ada barang penggantinya.

b. Barang yang sama jenisnya tetapi menggunakan mode! baru.

c. Barang tiruan bagi perusahaan tetapi tidak baru lagi bagi pasar.

Jadi dari berbagai pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa suatu

produk dapat dibagi menjadi beberapa golongan, yaitu:

ST




16

1. P{roduk yang benar-benar baru dan mempunyai keunikan sendiri.
Dalam katregori ini yang dimaksudkan adalah produk yang benar-
benar berbeda dengan produk vyang telah ada tetapi dapat
méningkatkan kepuasan yang sama.

2. Penyempum.:aan atau ravisi produk yang sudah ada.

Pfoduk Daru dengan daya kerja vang disempurnakan atau dengan nilai
yang lebih tirggi dan mengganti produk yang sudah ada.

3. Penetapan kembaili atau respositioning produk yang sudah ada
dibasaran pada pasar yang baru untuk segmen pasar yang sama
sekali baru.

Strategl produk baru ini periu sebagai alat seleksi sebelum melaksanakan

pengembangan produk baru. Peranan produk baru bagi perusahaan

bertujuan untuk mempertahankan posisi pangsa pasar atau untuk

menjaga posisi perusahaan sebagai market leader

. Proses Pengembangan Produk Baru

f Perusahaan menciptakan proeduk baru dan memasarkannya
dengan harapan bahwa produk tersebut akan dapat diterima oleh pasar.
Agar kegiatan pemasaran yang akan dijalankan mencapai sasaran, perlu
diketahui tentang konsep pemasaran terlebih dahulu. Konsep pemasaran

merupakan falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan
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Konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan
hidup perusahaan. |

Selain hal diatas salah satu komponen yang penting dalam
pemasaran adalah produk: yaitu sebagai alat uniuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen. Namun produk tidak berdiri sendiri, sebab
produk ini sanget erat hubungannya dengan pasar sasaran (target pasar)
yang akan dipilih, segmentasi pasar. dan posisi pasar. Dalam pemasaran
yang paling penting adaleh bagaimana menciptakan produk yang dapat
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Konsep mengenai
produk yang baik berhubungan erat dengan pemasaran dari produk itu
sendiri tanpa didukung oleh produk vang baik, maka kemungkinan
keberhasilan pemasaran akan diragukan. Produk yang baik mampu
memenuhi keingnan dan sekaligus memuaskan konsurmen. Untuk dapat
bersaing dengan produk lain maka, produk yang akan dipasarkan harus
mempunyai disain yang menarik dan harus dikembangkan sesuai dengan
selera, keinginan dan kebutuhan konsumen.

Pengembangan produk ini adalah kegiatan untuk menarik minat
dari masyarakat agar membeli produk tersebut atau menggunakan produk
yang bersangkutan, misalnya suaiu produk harganya dapat bersaing,
distribusinya sudah luas, dan promosinya pun sudah dilakukan, tetapi
produk tersebut tidak memennuhi kebutuhan/keinginan konsumen, maka

kemun'gkinan besar perusahaan akan mengalami kegagalan skan
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memésarkan produk tersebut. Untuk. itu sebelum melempar produk
kepasar, perlu dilakukan suatu riset guna mengatahui kebutuhan tentang
produk yang masih mempunyai peluang untuk dipasarkan.

: Selain untuk produk baru pengembangan produk dapat juga
diiakukan terhadap produk yang sudah ada sebelumnya, karena produk
ini kurang berhzasil mencapaikan tujuan yang diharpakan, maka perlu
dikaji kembali hal-hal apa saja yang menyebabkan produk tersebut kurang
berhasil. Apakah dart sisi disain, atau hal-hal lain yang tidak terpikirkan
sebelanya Bila produk tersebut lemah dibidang disain maka perlu dikaji
disain yang lebit menarik dan digemari aiau diinginkan oleh konsumen.
Apabi{a produk yang dipasarkan cleh pesaing kita mengalami sukses
besaré maka perusahaan dapat menciptakan produk serupa dengan
menambah kelebihan-kelebihan lain  dibandingkan dengan produk
tersebi,lt.

:Jadi pengembangan suaiu produk sangat dibutuhkan untuk
mendﬁkung pemasaran produk yang bersangkutan. Bila suatu produk
dikembangkan dengan baik, maka keberhasilan pemasarannya pun
dimungkinkan dapat berhasil yang disebabkan suatu produk yang baik
dan berkualitas, maka akan mendukung peﬁ'\asaran produk vang

bersahgkutan.
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1. Pengembangan produk
Produk merupakan SLJa{u hal yang sangat penting dalam
kéhidupan, kebanyakan organisasi dalam usaha menyesuaikan diri
déngan lingkungan yang berubah-ubah, khususnya dalam dunia
usaha yang sangat berkaitan erat dengan kehidupan konsumen.
Menurut Philip Kotler (1893;44) pengembangan produk baru ini
dibagi dalam seberapa tahap, yaitu:
a. Penciptaan gagasan/ Penggalian gagasan
Gagasan mengenai produk baru, bisa digeli dari berbagai pihak
ﬁiantaranyza adalah sumber internal. pelanggan, ilmuan, pesaing,
pramuniaga perusahaan, distributor. maupun manajemen puncak.
Konsep pemasarar secara sedarhana mengatakan bahwa
keinginan dan kebutuhan konsumen merupakan sumber yang
paling masuk akal dalam penggalian gagasan produk baru.
Penggalian gagasan adalah pencarian gagasan produk baru secara
sistematis.
b. Penyaringan gagasan
Pada tahap ini dilakukan berbagai macam ide tentang produk itu
tersedia. Jadi tahap ini merupakan pemilihan sejumiah ide dari
berbagai sumber. Adapun sumber informasi atau ide dapat berasal
dari manajer perusahaan, pesaing, para ahli termasuk konsuitan,

para penyalur, langganan. Jadi tujuan menyaring gagasan procuk
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baru agar dapat mengenali yang baik dan mengesampingkan yang
jelek sedini mungkin.

. Pengembangan dan pengujian konsep.

Setiap gagasan produk bisa diolah menjadi beberapa konsep
produk. Konsumen tidak membeli gagasan produk melainkan
konsep produk. Melalut pertanyaan-pertaryaan seperti: siapa yang
akan menggunakan produk dan manfaal pokok apa yang dapat
diperaleh dari produk tersebut, maka perusahaan akan sampai
pada bebesrapa konsep produk. Konsep produk yang telah
ditemukan masih periu ditetapkan vang jelas sehingga perusahaan
bisa menyadari pada tingkat persaingan dimana ia akan bersaing.
Kemudian tahap berikuinya adalah pengujian konsep vyang
dilakukan pada sekelompok calon konsumen, sehingga dapat
diperoleh deskripsi produk dengan ketetapan gambaran produk
yang memadai.

. Pengembangan strategi pemasaran.

Strategi pemasaran ini mencakup tiga bagian pokok, yaitu: pertama,
menyatakan rencana penetapan produk (postitioning) produk
tersebut, hasil penjualan, pangsa pasar seria sasaran keuntungan
selama beberapa tahun yang akan datang. Kedua, dari pernyataan
s}trategi pemasaran memual perincian harga produk, strategi

saluran distribusi dan anggaran pemasaran selama tahun pertama.




e.

21

Ketiga, mengungkapkan sasaran jangka panjang dalam penjualan,
keuntungan serta bauran pemasaran. Jadi strategi pemasaran
bermaksud untuk dapat merebut pangsa pasar jangka panjang dan
mewujudkat pengembalian invesiasi.

Analisa bisnis.

Gagasan produk baru yang bisa mencapai tingkat ini dikembangkan
menjadi  ssbuah usulan bisnis yang kongkrit. Manajemen
mengidentifikasikan ciri-ciri  produk: mernperkirakan permintaan
pasar dan kemampuan produk dalam menghasilkan laba,
menyusun sebuah program untuk pengembangan produk baru,
serta menetapkan ‘anggung jawao untuk studi lebih fanjut
kemungkinan pelaksanaan produk

Pengembangan produk baru.

Gagasan diatas diwujudkan dalam produk konkrit, dimana sejumlah
kecil produk atau model panduan (piot model) produk dibuat sesuai
dengan spesifikasi vang sudah ditentukan sebelumnya. Uji
Iaboratorium dan penilaian teknis lainnya dilaukan untuk
menentukan kemungkinan untuk memproduksi produk yang lebih
lanjut. Pengembangan produk mengembangkan satu atau beberapa

versi fisik (Profofype) yang nantinya akan diuji.

B e I A S SRR
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g. Uji pemasaran
Uji pasar, uji pakai dan pembagian uji coba komersial lain
diiaksanakan dalam dasrah geografis terbatas. Kegiatan ini
dilaksanakan untuk memastikan terlaksananya (fesibility). Program
pemasaran dalam skala penuh Dalam skala ini didisain dan
variabel produksi bisa disesuaikan menurut uji pemasaran. Pada
titik ini manajemen harus memuat keputusan akhir, memasarkan
produk secara komersil atau membatalkan sama sekali.

h. Komersialisasi
Bila keputusan yang diambil adaleh keputusan yang diterusakan
Retahap komersial, maka keputusan-keputusan yang harus diambil
secara cermat adalah mengenai besarnya kapasitas, biaya
;iaemasaran, waktu uniuk memasuk'é pasar, apakah produk baru itu
ékan dipasarkan secara regional, nasionel, maupun internasional
dan siapakah kelompok pembeli potensial yeng terbaik yang akan
ciijadikan sasaran promost dan distriibusi.

2. Tujuan dan arti pentingnya pengembangan produk baru.

a. Tujuan pengembangan produk bary.
Pengembargan produk baru yang dilaksanakan oleh perusahaan
tentu mempunyai berbagai tujuan. Antara satu perusahaan dengan
:berusahaan lainnya, mungkin mempunyai tujuan yang sedikit

berbeda. Namun, apapun perbedaanya pada dasarnya tujuan




pengembangan produk baru yang dilakukan adalah sama, yaitu

untuk meningkatkan penjualan.

| Dari pengembangan produk baru ini, dapat meliputi tiga

kemungkinan yang dapat dilakukan perusahaan untuk mencapai

tujuan yang dapat dilakukan:

1) Perusahaan dapat mengembangkan produk baru, penampilan
atau isi produk dengan menyesuaikan, mengubah seperlunya
memperbesar dan memperkecit. Mengganti dan merancang
kembali atau mengkombinasikan penampilan yang ada.

.2) Perusahaan dapat menciptakan proeduk dengan muiu atau
kualitas yang berfainan

.3) Perusehaan dapat mengembangkan model-model dan ukuran-
ukuran tambahar: Ia:’r:mya,

. Pentingnya pengembangan produk baru.

Pengembangan produk baru adalah unsur perusahaan untuk

menyempurnakan atau memperbaiki produk yang ada dipasaran

agar selalu dapat memenuhi keinginan koensumen, sehingga dapat

‘meningkatkan penjualan.

Pengembangan produk baru memiliki arti yang sangat penting
bagi perusahaan sebagai suatu usaha untuk menyesuaikan produk
dengan unsur kesempatan dan tantangan lingkungan. Unsur

kesempatan itu berupa peluang-peluang uniuk mengembangkan

T A S S




praduknya atau membuat produk baru yang timbul akibat dari

adanya kebutuhan konsumen yang belum terpenuhi. Sedangkan

dari tantangan lingkungan itu sendiri adanya saingan dan umur dari

produk yang terbatas. Arti pentingnya produk bagi perusahaan

adalah sebagai berikut;

1)

_3)

Untuk mencapai pemantapan penjualan

Dengen adanya pengembangan produk baru dimana produk
tersebjt sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen,
maka hal ini dapat meningkaikan penjualan yang diharapkan.
Kebutuhan akan periumbuhan

Suatu produk yang memilki daur hidup. Produk tersebut
diperkenalkan kepada pasar. tumbuh, dewasa, mengalami
penurunan dan tiba saainya untuk diganti dengan produk yang
baru. Dengan demikian adanya produk baru sangat penting
untuk menjaga tingkat keuntungan yang diinginkan perusahaan
agar dapat terus hidup dan tumbuh.

Peningkatan daya pilih kensumen

Pada masa sekarang ini, dengan tingkat pendapatan yang terus
meningkat, konsumen lebih menjadi kritis dalam melakukan
penilaien terhadap suatu produk. Dengan demikian produsern
diharapkan dapat mengembangkan suaty produk yang benar-

penar baru daripada hanya membuat suatu imitasi.
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4) Faktor sukses pengembangan produk baru dan penyebab
kegagelan produk baru
a. Berdasarkan hasil riset, fakior sukses pengembangan
produk baru adalah:
1. Produk superior unik, vaitu produk yang sebelumnya
helum pernah ada.
2. Konsep produk ditetapkan dengan baik setelah melalui
tahapan riset produk, cisain dan proses.
b. Beberapa periyebab kegagalan peluncuran produk baru.
1. Perkiraan ukuran pasarnya terlalu besar.
2. Produk tidak dirancang sebaik yang seharusnya
3. Balah posisi datam harga

4, Pesaing menyerang balik

D. Pangsa Pasar

1.

Pengertian pasar.

Pada dasarnya seliap perusahaan dapat mencapai tujuan
bisnisnya selalu berusaha untuk memuaskan selera dan kebutuhan
konsumen, disamping itu juga tentunya ingin mencari keuntungan dari
hasil penjualan produknya. Untuk mencapainya maka perusahaan

harus menguasai keadaan pasar.
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Menurut Basu Swastha (1995:117) definisi pasar adalah “Sebagai
berikut: Pasar adatah orang-orang yang mempunyai kéinginan
untuk  puas, uang untuk belanja, dan kemauan untuk
membelanjakannya.” Menurut Alex Nitisemito (1994,124) pasar
acieAlah semua kegiatan yang beriujuan uniuk memperlancar aru-s»
barang dan asa dari produsen kekonsumen secara paling efisien
untuk menciptakan permintaan efektif Menurut Douglas W Poster
(1995:75) Pasar adalah semua orang dan organisasi yang dapat
dibujuk agar membeli produk atau jasa yang mereka tawarkan.
Sedangkan istilah pasar dalam pemasaran penulis mengajukan arti
sebagai berikut pasar adalah tempat dimana penjual dan pembeli
saling melakukan transaksi yang dimana suatu pembekalan atau
persedian tentu terjual dan dari daerah mana pembekala atau
persediaan itu berasal.
Da'am pengertian pasar juga dicakup:
1. Lembaga-lsmbaga tertentu atau saluan yang meneruskan proses
marketing (agen distrtibusi dll)
2. Sekelompck kekuatan rumit yang mengakibatkan suatu harga
tertentu dibayar untuk menyerahkan barang atau jasa tertentu.
3. Jumiah keseluruhan dari barang dan jasa yang dibeli dalam jangka

wakiu terteniu oleh konsumen.
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Setiap pasar dapat dibagi-bagi dengan cara yang berbeda-beda agar
menjadi beberapa pangsa pasar dalam hal ini barang-barang yahg
tahan lama dan barang-barang konsumen, pasar dapat dijadikan
beberapa pangsa menurut macam-macam kategori, misalnya: kelas
sosial, kelompok pendzapatan, standar pendidikan (universitas, s_ekoléh
tinggi, pendidikan lanjutan, sekolah menegah dan sekolah dasar),
serta kelompok etnis, usia, ras, dan keagamaari.
. Pangsa Pasar

Pangsa pasar berarti memecah-mecah suatu keseluruhan yang
heterogen menjadi bagian-bagian yang homogen yang mencakup para
pelanggan yang mempunyai kepsentingan yang sama atau justru
memiliki tuntutan yang lain. Perpangsaan menurut witayah membagi-
bagi pasar keseluruhan menjadi bagian-bagian yang dapat di
manajemeni. Hal ini penting sekali untuk suatu kawasan atau negara
yang besar dan luas. Hal lain sama pentingnya untuk menjadi alasan
perpangsaan pasar adalah kepertuan menghindari ketidak efesienan
usaha pemasaran akibat terhamburnya uang dan usaha yang terbatas
adanya, demi mencakupnya medan yang terlalu luas, sedang
mestinya dipusatkan menjadi medan vyang kecil demi efektifitas
maksimum. Salah satu hukum utama dari usaha pemasaran adalah
bahwa pemasaran dipusatkan demi hasil yang maksimum dan jangan

dinamburkan, misalnya karena wilayah kecil atau luas. Adapun salah

P
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satu hukum lainnya ialah bahwa pasar yang menang dan
menguntungkan bersama-sama dengan produknya harus ditunjang,
hingga tingkat kemampuan dapat laba yang optimum, demikian juga
penjualannya, daripada membuang uang, wektu dan tenaga uniuk
produk dan pasar yang kalah atau merugikan)

Perpangsaan pasar harus dipertimbangkan dan dipergunakan
lebihv fuas knususnya di negara-negara yang lebih besar seperti
Indonesia ateu India. Namun haruslah tetap menjadi kebanggaan bagi
mangjer untuk melayani pasar secara keseluruhan. Persaingan
bertambah kstat, biaya-biaya meningkat dan batas laba menurun.
Keluwesan d pabrik dan bidang tenaga kerja sedikit sekali Sumber
daya harus dipusatkan pada medan yang lebih selektif, dengan jumiah
pangsa terbalas yang dipilih dengan lebih hati-hati dan digarap hingga
tingkat optimum. Bila hal ini sudah tercapai dan kekuatan ekonomi
serta kekuatan lainnya telah ditambahkan pada perusahaan dan
negara serta narta tersedia beriambazah, maka barulab pengembangan
pangsa pasar lebih lanjut boleh dipikirkan. Hal ini merupakan metode
vang kokoh dan yang maju setapak demi setapak untuk
mengembange<an operasi perusahaan, wilayah kepentingan, posisi
dan reputasi perusahaan menurut pemanfaatan serta secara peka dari

segala sumber daya yang tersedia.




Sedangkan perpangsaan pasar lainnya membagi pasar menjadi
beberapa kelompok berda%arkén pada vanabel seperti umur, jenis
keiamin, ukuran keluarga dan kehidupan keluarga, pendapatan,
pendidikan, pekerjaan, égama, dan kebangsédan. Perpangsaan pasar
ini dikenal segmentasi demografi. ’

a. Dasar pertimbangan pembuatan segmentasi pasar.
‘Dalam memusatkan kegiatan pemasaran kepada segmen-segmen
pasar yang dipilihnya pada umumnya perusahaan dapat
menentukan/membagi:
1) Segmentasi psikografi
Membagi pasar menjadi beberapa kelompok berdasarkan
karakieristik, kKelas sosial. gaya hidup atau kepribadian.
2) Segmentasi tingkah laku

Membagi pasar menjadi beberapa kelompok berdasarkan pada

variabel seperti saat pembelian, status pemakaian, tingkat

kegunaan, loyalitas, sikap terhadap produk.
3) Segmentasi manfaat

Membagi pasar menjadi beberapa kelompok berdasarkan

aneka rmanfaat yang dicari kornsumen dari suatu produk.

b. Syarat untuk mengadakan segmeniasi pasar.

Kebutuhan untuk tercapainya segmentasi pasar yang efekiif yaitu:
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1) Dapat diukur

| Ukuran, daya beli!‘dan lain sebagainya.

2) Dapat dijangkau

| Akses pasar dapat dijangkau dan dilavani secara efektif.

3) Cqup besar

. Segmen pasarmya besar dan cukup memberikan laba bila
dilayani.

54) Dapat dilaksanakan

. Program pemasaran yang efeklif dapat dirancang dan melayani

segmen tersebut.




