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BAB I
 

PENOAHULUAN
 

A. Later belakang 

Seperti diketshui bahwa tUjuan dar;pada peru5shaan pads umumnya 

adalah menyediakan barang atau jass untuk memenuhi kebutuhan 

masyarakat untuk meraih keuntungan. Hamun pada kata menyediakan 

untuk masa sekarang inl, dimana telah ban Yak perusahaan

perusah88n dan melu8snya ekspor-1mpor herus dipandang sebaga; 

sesuatu yang bertentangan dengan kenyataan. 

Kerena denge" samekin banyaknya perusahaan yang bergersk dalam 

bidang yang sejenis, menyebabkan produk-produk bareng atau jass 

vang ber11mpah di passr dense" berbagai merek, mutu dan variasi 

harga, aka" menyebabkan konsumen beral1 h ke produk perusah88n 

la;n, untuk menghindar1 persafngan tersebut cara apa untuk 

merebut konsumen kemba11 agar tetap bertahan menggunakan produk " 

perusahaannys". 

Oilain pihak, dengan semakin majunya ilmu pengetahuan dan 

tekno 10g1 1 para pengusaha dapat menggunakan mes1n-mes1n baru 

dengan didukung dengan metode-metode baru yang tujuan dan 

sasarannya adalah tercapa1nya ef1siens1 dan meningkatkannya 

jumlah produKs1, dan hal 1n1 akan mengak1batkan melimpahnya 

produk rnenjad i leb1 h besar di pasar. Da ri kenyataan tersebut. 
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BAB II
 

Setiap perusahan mengharapkan calon pembeli selalu mambali produk 

yang d1hasilkannya, maka tidak heran apabi 18 setiap penjual yang 

jumlahnya ban yak itu saling berlomba untuk suatu tujuan yang same, 

yaitu menarik pembeli seh1ngga memutuskan untuk membeli produk 

yang d1produkslnya. Beberapa faktor yang menjadi hambatan bag1 

calon pembe11 adalah untuk memutuskan memoal; 5uatu produk barang 

atau jasa, m1salnya kerena keterbatasan anggaran (pendapatan ) 

ca1on pembe 1i I banyaknya barang penggant i (subt i tus1). kurangnya 

pengetahuan tentang suatu produk dan t1dak mudahnya calon pembeli 

untuk memperoleh suatu produk.
 

Dar; uraian diatas, dapat terl;hat bahwa faktor-faktor yang
 
• 

memepengaruh1 peng8mb11an keputusan untUk membe1i bagi ca10n 

. 
konsumen sangat luas. Agar analisa dapat lebih dipertajam dan juga 

keterbatasan pengetahuan yang dim i 1i k t 01 eh penu 11 s. ma ka 

makalah in1 penulis batasi hanya pada persoalan untuk mengatas1 

kurangnya pengetahuan konsumen ten tang suatu produk. Atau dengan 

kata lain penulis tekankan pada masalah promosi sebagai salah 

satu subsistarn dari "Marketing Mix". 

5
 

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a

80419.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



BAB III
 

ANAL ISIS DAN PEH6AH~SAN
 

A.	 Pengertian Marketing Mix 

Marketing mix adeleh kombinas; dar; kegiaU,n (variabel) yang 

mempunya1 loti dar; s1stam pemas6ran yang me11puti praduk, 

hargs, Dromos, dan saluren distribus1 (tempat). 

Yang dimaksud dengan : 

1.	 Produk .sdalah set1ap apa saja yang biss d1tawarkan di 

pasar untuk mendapat perhatian, permintaan, pemakaian ateu 

konsumsi yang dapat memenuhi keiog,nan kebutuhan. 

2.	 Harg8, ialah sejumla~ uang yang d1butuhkan untukmendapatkan 

kombinasi dar1barang/produk beserta pelayanannya. 

3.	 Promosi. adalah arus 1nformas1/persU8s; satu arahyang dibuat 

. 
untuk meng8rahkan seseorang /or98n15851 keDada tindakan yang 

menciptakan pertukaran dalam pemasarsn. 

4.	 Saluran distribus1, ialah sekelompokindividu· atau 

perusahaan yang mempunya i hak kepem1l1 kkan ahu membantu 

dala.., penyarnpaian flak kepemllikkan suatu barang atau jasa 

dari produsen ke konsumen. 

B.	 Promosi sebaga1 subsfstem Marketing Mix 

K1ts bisa melihat dar1 uraian di stas, yaitu kegiatan daipada 

marketing mix meliputi beberapa unsur kebijakan yang saling 
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mendukung satu sama lain. Namun penulis dalam makalah inlnanvB 

menekankan masalah pramas, saja. 

Kite dillpat meng8lnbil cantoh • bagaimana pro~si yang sangst 

menetukan dalam pen1ngkatan penjualan produk dar1 perusahaan 

elektronik Marak "S",NSUI", 8118 diana11s8 kualHas croduk 

audio merek Sansu; tal<. seorangpun akan memungki 1"'1 banwa 

kual1tasnya relatif lebih baik dtbanding dangan produk 1a1n 

yang beredar d1 Indonesia dan sama-sama keluaran Jepang.Antara 

lain SOny. AIWA, Kenwood dan sebagainys, kalau kita rne11nat 

mengspa merek Sansui kurang laku di pasaran Indonesia? 

jawabannya t1ada 1a10 karena produk sansui belum d1kenal secara 

lUBS di Indonesia, 1n1 adalah sebagai skibat dari kurangnya 

pramas;. Sedangkan untuk ~roduk seperti merek Sony. Aiw8. 

Keenwood bisa terkenal di Indonesia karena promos1 yang 

dilakukan nya lebih meluas. 

Sepert1 d1ketahui, promot1al mix adalah merupakan komblnasi 

dar1 strategi yang paling ba1k dar; variabel-var1abel 

per1klanan, personal selling, dan alat promosi lainnya yang 

semuanya direncanakan untuk mencapai tuJuan program Denjualan. 

Sedangkan tujuan dari pads promos; yang d11akukan oleh suatu 

perusahaan adalah 
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1.	 Hemndifikasi tingkah laku, yaitu herusaha merubah tingkah 

laku dan pendapat masyarakat ser:_ .:-~m;=r:<i.Ja: t1r1j.\:;t: 

lakuyang ada terhadap produk. 

2.	 Member1tahu,yaitu m9ftber; infonnas1 kepada pasar yang dituju 

tentang adanya penawaran suatu produk baru y509 pertamakali 

d1perkenalkan. 

3.	 MembuJuk,yaitu promosi yang dilakukan untUk mengarahkandan 

mendorong konsumen untuk melakukan pembe11an. 

4.	 Mengingatkan, yaitu promos1 yang d11akul<.an untuk 

mempertahankan agar produk yang te"1 ah ada d1 pasar tetap 

diminatj oleh konsumen. Hal in; lebih dltekankan terhadap 

baraog yang mengalami tahap kedewasaan. 

Mesk1pun keg1atan prcmos; 1n1 dian99sp penting olen semua 
• 

perusahaan dalam rangka menguasai pasar. namun tidal<. seluruh 

perusahaan melakukan keglatan promos1 secara sunssuh-sungguh. Hal 

in1 d1sebabkan beberapa faktor entara la1n : 

1.	 Sumberdaya manUSla yang dlmilikf sebag81 ten8g8 

pemasar masih kurang 

2. 81 aya yang re1st 1f baser.
 

Untuk melakuKan pro~sl yang efektif memang memerlukan b1aya yang
 

sangat basar.
 

Sabagal contoh kita lihat perusahaan perusahaan baser yang ada di
 

B 

Univ
ers

ita
s T

erb
uk

a

80419.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



------------------------------------------------------------

-------- -------------------------------------------

· .....
 

Indones i a yang tel an me 1akukan promosi seea ra besar-besaratl. K1ta 

ambil dar1 data yang ada di media ceta\: pada tahun 

pengeluaran promos; lni untuk di televisi dan media cetak. 

UntUk leb1h jelasnya kita lihat tabel ber1kut in; : 

._--~--~-----------------------~------------------------.--------------------------------------------------------.-.-.
No. : Nama Perusahaan : Pembayaran iKlan: 

1 Unl1e~er 59 miliar Rp 55 
2 lndofood 14 mil iar Rp 1,3 
3 Susu Bendera 10 mil iar Rp 0,9 
4 Group ABC 8 mil iar Rp 0,1 
5 P&G Indonesia 1 mi 1 iar Rp 0,6 

Sub Total 98 mil iar Rp 9,2 
6 Lain-lain 912 miliar Rp 90.8 

Total :1070 miliar Rp 100.0 

=~=;==~=====================~===========:==========~=~====== 

Somber: M8jalah SWA SEMBADA NO. 12/IX Maret 1994 hal.32 

Mengacll dari tabel tersebut kita dapat mel1hat pengaruhnya 

terhadap penjualan, khususnya Shampoo d1 beberapa supermarket dl 

•
Jakarta: 

Tabel penjualan shampoo selama Sep. Okt. Nop. 1993
 
di Supenmarket Jakarta
 

(dalam batol)
 

No. : N~a Perus.: Sep. 93 : Okt. 93 : Nap. 93 : rotall , 

1 unllever 15.355 15.14' 21.218 :52.317: 58 
2 pllG 1.952 2.091 5.418 9.567 : 10 
3 Dina Kao 1.048 961 2.6S3 4.666: 5 
4 Ravlon 519 956 1.009 2.484: 3 

sub total 18.814 19.184 30.398 :69.036; 16 
5 Lain-lain 5.494 1..16 8.920 : 21.890: 24 

Total 24.368 21. 240 39.318 :90.926:100 

Sumber : Majalah SWA SEMBAOA No. 12/IX Maret 1994 hal 32. 
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Dar; tabel diatas kita l1hat PT Unilever selain merajai pasar 

produk konsums1 juga menguasai halaman 1k18n di medua cetakdar: 

Televisi. Pada tahun 1993 saja Unilever menghabiskan dana untuk 

kampanye iklan untuk mediacetak dan Te18\1151 sebesar Rp. 59 

milier dengan rincian sebagai berikut 

- Kampanye 1klan produk "tol1etre1 s" 31 , 

- Kampanye iklan produk kategori shampoo 30 , 

- Kampanye ;k, an produk kategori makanan & minuman 14 , 

- Kampanye 1klan produk kategori "houshehoder cleaner 10 , 

- Kampanye ;klan produk kategori kosmetlk 12 , 

- Kampanye lklan produk kategori lain-lain 3 , 

Di lain p1hak, apabila disoroti dar1 kelompok produk shampoo, 

produk-produk PT Unilever menguasai pangsa pasar sebesaf 58 X dar; 

total penjualan sebanyak 90.926 unit selama bulan September -

Napember 1993. 

Dari kedua tabel d;ata~, kegiatan b1aya pramos; ternyata 

pfIrband;ng8,nnya sangat propos1onal dengan junlah penjualan atau 

penguasaan pasar (market Share). "tau dengan kats 18in sernak j n 

besar biaya promas; maka ak.an semak.in m8n1ngkatkan pangsa pasar 

atau penjualan. 

Namun biaya bukanlah satu-satunya faktor penentu bagi 

keberhas11an prornas;, karena masin ada faktar faktor lain yang 

perludiperhatikan, antara lain 
- Efekt1vitas sasaran
 
- Bentuk pramos;
 
- Tenag8 Pemasar
 
- Waktu dan tempat.
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BAB IV
 

KESIMPUlAN DAN SARAN
 

A.	 KESIMPULAN 

Oar1 anal1sa sebelumnya dapat dts1mpulkan bahwa kegiatan 
.. 

prCMkJS1,;Yln9 d11akukan secar8 profes1ona1 dan didukung dengan 

biaya yang relattf memadai akan dapat men1ngkatkan pangsa 

D8ser, yang .kh1rnya depat memenangkan persaingan. 

B.	 SAAAN-_ 

'''\. 
Supaya prDllOs1 berhasl1 maka penu 1is menyarankan agar 

perusahaan-perusahaan t idak sagan-s6gan merancang suatu mode1 

praIOs1 yang tepat, walaupun dengan biaya yang relatif besar . 

• 
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3. Kotler, Ph1111pS, Man8ljemen PeMasaran, Er1angg8, 

Jakarta. 1993 
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