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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
A. Manajemen Pemasaran

1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu unsur yang sangat penting yang selalu berhubungan dengan kehidupan masyarakat pada zaman modern ini. Hal ini biasa dilihat bahwa setiap orang dapat dikatakan tidak ada yang memproduksi semua barang untuk kebutuhannya sendiri, tetapi selalu berhubungan dengan orang lain. Mereka setidaknya melakukan pertukaran untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Jadi jelas baik secara perorangan maupun masyarakat secara keseluruhan merupakan pemakai barang–barang yang diproduksi oleh orang lain. Sedangkan arti dari pemasaran itu sendiri sering disalah artikan bahkan dipandang secara sempit juga oleh orang–orang yang berkecimpung dalam bidang pemasaran.

Pemasaran tentunya berhubungan dengan pasar yang selalu berubah–ubah yang disebabkan faktor lingkungan yang berada diluar control langsung setiap perusahaan atau organisasi. Oleh karena itu pemasaran mempunyai fungsi untuk meramalkan dan menyesuaikan perubahan yang berada didalam perusahaan sendiri, disamping itu untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen secara menguntungkan.

Gambaran yang lebih jelas tentang pemasaran maka peneliti akan mengemukakan beberapa definisi mengenai pemasaran. Pengertian pemasaran menurut Phillip Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:10), mengmukakan :
Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.
Pengertian pemasaran yang dikemukakan oleh William J. Stanton yang diterjemahkan oleh Basu Swastha dan Irawan (1995:5), adalah sebagai berkut :

Pemasaran adalah system keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan produk, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan produk untuk dapat memuaskan kebutuhan pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial.
Dari definisi tersebut, dapat kita ketahui bahwa pemasaran merupakan segala kegiatan secara langsung maupun tidak langsung dimulai sejak sebelum barang–barang diproduksi atau barang tersebut belum terwujud sampai barang tersebut tiba ditangan konsumen dengan memuaskan kedua belah pihak. Atau dapat pula disebut bahwa kegiatan pemasaran ialah segala kegiatan perusahaan yang mengarah kepada bidang pemasaran baik secara langsung maupun tidak langsung.

Iklim perekonomian seperti apapun, pertimbangan–pertimbangan pemasaran tetap merupakan faktor yang sangat menentukan dalam perencanaan dan pengambilan keputusan disuatu perusahaan. Melalui pemasaran, hasil produksi dapat diperkenalkan dan dibeli oleh konsumen. Apabila hasil produksinya baik, dapat menimbulkan kepuasan dihati konsumen maka mereka akan menjadi langganan. 
2. Pengertian Manajemen Pemasaran

Pada pokoknya manajemen terdiri atas perencanaan dan pelaksanaan rencana-rencana. Fungsi pertama yang harus dilakukan adalah fungsi perencanaan. Perencanaan, khususnya merupakan tahapan yang sangat menentukan terhadap kelangsungan dan kesuksesan organisasi. Proses perencanaan merupakan suatu proses yang selalu memandang kedepan atau kemungkinan-kemungkinan yang akan datang termasuk disini adalah pengembangan program, kebijaksanaan dan prosedur dalam mencapai tujuan-tujuan pemasaran.


Menurut Basu Swastha dan Irawan (2003:7), menyebutkan pengertian manajemen pemasaran sebagai berikut :

Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, dan pengawasan program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi. Hal itu sangat tergantung pada penawaran organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan komunikasi dan distribusi yang efektif untuk memberitahu, mendorong serta melayani pasar.

Maka fungsi dari manajemen tersebut mencakup penganalisaan, pelaksanaan serta pengawasannya. Untuk membuat suatu perencanaan, fungsi penganalisaan sangat penting agar rencana yang dibuat dapat lebih matang dan tepat. Penerapan merupakan kegiatan pelaksanaan dari rencana yang telah dibuat, dan fungsi pengawasan dilakukan untuk mengawasi jalannya kegiatan agar tidak terjadi penyimpangan atau kemangkiran atau meminimalkan kemangkiran.
Manajer pemasaran merupakan penyumbang fungsional yang paling besar dalam proses perencanaan strategis, yang mempunyai peran kepemimpinan dalam mendefinisikan misi bisnis; analisis situasi lingkungan, persaingan, dan bisnis; penyusunan tujuan, sasaran, dan strategi; serta pendefinisian rencana-rencana produk, pasar, distribusi, dan mutu dalam rangka menerapkan strategi bisnis. Keterlibatan itu mencakup juga penyusunan program dan rencana operasional yang sepenuhnya terkait dengan rencana strategis.
Untuk memahami manajemen pemasaran, harus memahami perencanaan strategi. Perencanaan strategis dalam membentangkan pasar sasaran dan proposisi nilai yang akan ditawarkan, berdasarkan pada analisis tentang peluang pasar terbaik yang mencakup futur produk, promosi, perdagangan, penetapan harga, saluran distribusi, dan pelayanan. Rencana pemasaran merupakan alat utama untuk mengarahkan dan mengkoordinasikan usaha pemasaran. 
Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen mempelajari cara individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, memakai, serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.
Gambaran yang lebih jelas tentang pemasaran maka peneliti akan mengemukakan beberapa definisi mengenai manajemen pemasaran. Pengertian pemasaran menurut Phillip Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:11), mengmukakan :
Manajemen pemasaran adalah sebagai seni ilmu untuk memilih pasar sasaran serta mendapatkan, mempertahankan, dan menambah jumlah pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan pengkomunikasian nilai pelanggan yang unggul.
Dari definisi tersebut, dapat kita ketahui bahwa manajemen pemasaran dalam mengambil keputusan-keputusan harus dengan rencana strategi terbaik dengan mencapai tujuan pemasaran untuk membuat keuntungan dimasa depan.
3. Pemasaran Jasa

Manajemen jasa pelayanan berfungsi untuk mencapai tingkat kualitas yang ditargetkan. Mengingat berhubungan dengan konsumen, maka tingkat pelayanan harus diukur dengan tingkat kepuasan konsumen.

Pemasaran merupakan penghubung antara perusahaan dengan konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran diorientasikan kepada konsumen. Ketertiban semua pihak, dari manajemen hingga karyawan non manajerial dalam merumuskan maupun mendukung pelaksanaan pemasaran yang berorientasi kepada konsumen tersebut, merupakan hal yang tidak bisa ditawar lagi.

Levoluck yang dikutip oleh Yazid (1999:13), mengungkapkan bahwa pemasaran jasa semestinya :

a. Mencakup perumusan upaya–upaya strategis yang dilakukan oleh manajemen puncak

b. Merupakan fungsi dari sejumlah aktifitas yang dilakukan oleh manajemen tingkst bawah (seperti kebijakan produk, penetapan harga, cara penyajian data, atau upaya–upaya komunikasi)

c. Merupakan sarana bagi upaya untuk menjadikan keseluruhan bagian organisasi berorientasi lepada konsumen.
Dari penjelasan diatas kita bias mengerti bahwa upaya–upaya pemasaran jasa semestinya mencakup visi strategis dari system jasa yang terdiri dari penentuan segmen sasaran, konsep jasa, strategi operasi, dan system penyajian jasa. 

a. Pengertian Jasa

Sejumlah ahli tentang jasa telah berupaya untuk merumuskan definisi jasa, namun hingga sekarang belum ada satupun definisi yang diterima secara utuh. Keanekaragaman definisi tentang jasa tersebut dapat dilihat dalam rumusan–rumusan dibawah ini :

Phillip Kotler dengan ahli bahasa Adi Zakaria (1997:46), merumuskan jasa sebagai berikut :

Setiap tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh salah satu pihak kepihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya  bias terikat dan juga tidak terikat pada suatu produk fisik.
Definisi diatas terkesan sederhana dan langsung, namun demikian pada sejumlah produk kita bias melihat batas–batas antara produk berupa barang dan jasa secara jelas. Selanjutnya menurut Zeurhami dan Bitner yang diterjemahkan oleh Yazid (1992:2), memberi solusi dengan cara menerangkan semua definisi jasa diatas, yang menurut mereka :

Mencakup semua aktivitas ekonomi yang out–putnya bukanlah produk atau konstruksi fisik, yang secara umum konsumsi dan produksinya dilakukan pada waktu yang sama, dan nilai tambah yang diberikannya dalam bentuk (kenyamanan, libutan dan kesehatan) yang secara prinsip intangible bagi pembeli pertama.
Jasa adalah kegiatan yang dapat didefinisikan secara tersendiri, yang pada hakikatnya bersifat tidak teraba (intangible), merupakan pemenuhan kebutuhan, dan tidak harus terikat pada penjualan produk atau jasa lain. Untuk dapat menghasilkan jasa mungkin perlu atau tidak diperlukan penggunaan benda nyata (tangible). Akan tetapi, sekalipun penggunaan benda itu perlu, namun tidak terdapat adanya pemindahan hak milik atas benda tersebut.
b. Karakteristik Jasa
Penyusun berbagai program atau perencanaan pemasaran harus dipertimbangkan beberapa karakteristik jasa. Karakteristik jasa menurut Phillip Kotler dengan alih bahasa Adi Zakaria (1997:468), adalah :

a) Intangible : Jasa itu tidak nyata. Tidak seperti produk fisik, ia tidak dapat dilihat, dirasakan, dikecap, didengarkan, atau dibaui sebelum jasa dibeli.

b) inseparability : Jasa pada umumnya diproduksi secara khusus dan konsumsi pada waktunya yang bersamaan. Hal ini tidak berlaku pada barang yang mempunyai fisik ditempatkan dan diberikan melalui pengecer dan akhirnya dikonsumsi. Jika jasa diberikan oleh seseorang, maka orang tersebut adalah merupakan bagian dari jasa tersebut.
c) Variability : Jasa sangat beragam, karena tergantung kepada siapa yang menyediakan. Keahlian antara orang perorang yang diproduksi jasa akan sangat beragam
d) Perishability : Jasa tidak dapat disimpan. Keadaan tidak tahan lama dari jasa bukanlah suatu masalah jika permintaannya stabil, karena mudah untuk masalah jika permintaanya stabil, karena mudah untuk melakukan persiapan konsumen sebelumnya.
Sedangkan karekteritik jasa menurut William J. Stanton denan alih bahasa Sadu Sundaru (1997:222), menyebabkan bahwa sifat khas bersumber dari beberapa ciri tersebut juga menimbulkan tantangan–tantangan dan kesempatan khusus dalam pemasarannya. Maka menghasilkan program strategis yang secara berbeda–beda dari pemasaran produk. Ciri-ciri tersebut adalah :

a) Intangible : Jasa itu tidak dapat diraba, dilihat, didengar ataupun dicium oleh konsumen.

b) Inseparability : Jasa tidak dapat terpisahkan dari pribadi penjual. Tambahan pula, jasa tersebut harus diciptakan dan digunakan habis pada saat yang bersamaan.

c) Heterogen : Industri jasa bahkan penjualan jasa tidak mungkin mengadakan standarnisasi dari output. Setiap unit jasa agak berbeda dari unit yang lain. Misalnya, jasa yang diberikan oleh suatu jasa angkutan akan berbeda pelayanan yang akan diberikan.

d) Perishability and Fluctuating Demand : Jasa cepat hilang dan tidak dapat disimpan. Tambahan pula pasar jasa berubah – ubah. Misal, jasa angkutan akan berbeda siang, sore, malam. Bahkan dengan hari ini berbeda dengan yang kemarin.
c. Kategori Jasa
Menurut Fandy Tjiptono (2002:6), teerdapat 5 (lima) kategori jasa, yaitu :

a) Produk Fisik Murni

Penurunan semata–mata hanya terdiri atas produk fisik, seperti sabun mandi, pasta gigi, tanpa ada jasa atau pelayanan yang menyertai produk tersebut.

b) Produk Fisik dengan jasa pendukung

Penawaran terdiri atas suatu produk fisik yang disertai dengan satu atau beberapa jasa untuk meningkatkan daya tarik pada konsumennya.

c) Hybrid (Campuran)

Penawaran terdiri dari barang dan jasa yang sama besar porsinya.

d) Jasa utama yang didukung dengan barang dan jasa minor

Penawaran terdiri dari suatu pokok bersama–sama dengan jasa tambahan (pelengkap) dan atau barang–barang pendukung.

e) Jasa Murni

Penawaran hamper seluruhnya serupa jasa. Misalnya, Konsultasi psikologi, pemijat, dan lain lain.
4. Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran menurut Djaslim Saladin (1995:5), yaitu sebagai berikut :

Bauran pemasaran adalah serangkaian daripada variable pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan, yang digunakan untuk mencapai tujuan dan pasar sasaran.

Rangkaian variable atau unsur–unsur itu adalah :

1. Unsur Produk (Product)

Adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kedalam pasar untuk dapat diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga memuaskan suatu keinginan atau suatu kebutuhan.

Produk dapat meliputi barang dan jasa. Hal yang penting dalam menghasilkan suatu barang dan jasa yang dihasilkan oleh produsen harus memenuhi apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen. Berdasarkan daya tahan produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok : 

a. Barang  tidak tahan lama

b. Barang tahan lama

c. Jasa

2. Unsur Harga (Price)

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk produk tertentu.

Perusahaan dalam menentukan harga harus mempertimbangkan macam–macam persaingan yang ada dalam pasar sasaran dan mencoba untuk memperkirakan reaksi konsumen dari harga yang ditetapkan, disamping itu juga harus mengetahui kemungkinan kenaikan harga dan potongan harga dari produk yang dijual.

Enam langkah yang dilakukan dalam penetapan harga adalah sebagai berikut :

a. Memilih sasaran harga

b. Menentukan permintaan

c. Memperkirakan biaya

d. Menganalisis perkiraan pesaing

e. Memilih suatu metode penetapan harga

f. Memilih harga akhir

3. Unsur Promosi (Promotion)

Promosi adalah beberapa kegiatan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produksinya pada pasar sasaran. Suatu kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi dan membujuk pihak konsumen adalah sebagai berikut :

a. Advertising

b. Personal Selling

c. Sales Promotion

d. Publik Relation

4. Unsur Distribusi (Place).

Distribusi adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat produknya terjangkau dan tersedia bagi pasar sasarannya. Suatu produk tidak akan memiliki banyak manfaat bagi konsumen, jika produk itu tidak ditempatkan dimana produk tersebut diinginkan oleh konsumen.

Keputusan–keputusan dalam merancang saluran distribusi (place) adalah sebagai berikut :

a. Menganalisis kebutuhan konsumen

b. Menetapkan harga

c. Mengidentifikasikan alternative–alternative saluran distribusi

d. Mengevaluasi.
Unsur atau variabel dalam bauran pemasaran ini satu sama lain saling mempengaruhi dan dapat menunjang tercapainya tujuan dari perusaaan apabila menggunakan strategi yang tepat sesuai dengan kondisi dan situasi yang menguntungkan.

Sementara itu menurut Phillip Kotler yang diterjemahkan oleh Ancella Anitawati Hermawan (1995:112), adalah sebagai berikut :

Bauran pemasaran adalah kelompok kiat perusahaan yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar sasarannya.
Bauran pemasaran (marketing mix) atau disebut juga dengan alat–alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk menjalankan kegiatan pemasaran pada perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran perusahaan pada khususnya dan mencapai tujuan perusahaan pada umumnya.

B.  Pengertian Harga dan Penetapan Harga
1. Pengertian Harga

Situasi perekonomian sekarang ini, pertukaran atau jual beli barang dan jasa tidak lagi dilakukan secara barter, tetapi dilakukan dengan menggunakan suatu penukaran atau alat pembayaran yang sah, yang disebut dengan uang. Penjual akan menerima sejumlah uang sebagai imbalan dari usahanya menjual barang dan jasa pada pembelian. Sebaliknya pembeli akan memberikan sejumlah uang kepada penjual sebesar nilai barang yang dibelinya. Untuk lebih jelasnya peneliti akan mengemukakan beberapa definisi harga menurut beberapa ahli.

Menurut Philip Kotler dan Gery Amstrong yang dialih bahasakan oleh Alexander Sindoro (1997:340) mengemukakan pengertian harga dalam arti sempit dan luas. Dalam arti sempit yaitu sebagai berikut : Harga adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa.
Sedangkan dalam arti yang lebih luasnya yaitu sebagai berikut : Harga adalah jumlah nilai yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat memiliki atau menggunakan produk atan jasa. (1997:340)

Menurut H. Djaslim Saladin (1995:35), mengemukakan : Harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk dan jasa.

Menurut Buchari Aima (1992:79) mengemukakan : Harga adalah nilai suatu barang dinyatakan dengan uang.

Dari beberapa pendapat yang dikemukakan, dapat dikatakan bahwa harga selain menjadi alat ukur untuk mendapatkan atau memperoleh produk, harga juga dapat dikatakan sebagai suatu perbandingan sejumlah uang yang dikeluarkan dari jumlah barang yang dibeli. Jumlah uang yang dikeluarkan atau yang digunakan didalam pertukaran tersebut mencerminkan tingkat harga pada suatu barang.
2.  Pengertian Penetapan Harga

Penetapan harga terhadap suatu barang dan jasa yang sesuai dan tepat diharapkan dapat menutup biaya marketing mix dan mendapatkan laba. Banyak para ahli mengemukakan definisi tentang penetapan harha diantaranya : 

Win’s Anargo (1993:160), mengatakan bahwa : Penetapan harga adalah proses penentuan harga jual produk perusahaan. (1993:181)

Menurut Fandy Tjiptono pengertian penetapan sebagai berikut : Penetapan harga adalah harga yang ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu.

Dari definisi tersebut dapat dikatakan bahwa penetapan harga merupakan harga jual produk yang dilakukan oleh perusahaan yang bersangkutan. Penetapan harga yang sesuai dan tepat akan membuat konsumen bertahan dengan produk tersebut karena sesuai dengan daya beli konsumen, dengan demikan secara tidak langsung dapat mempengaruhi tujuan penjualan. Oleh sebab itu setiap perusahaan yang menetapkan harga dengan mempertimbangkan penetapan harga secara matang dapat menguntungkan bagi perusahaan yaitu mendapatkan laba dan bagi konsumen dapat membeli produk, sehingga memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen.
3.   Tujuan Penetapan Harga


Dalam strategi penetapan harga terlebih dahulu harus menentukan tujuan dari penetapan harga, tujuan ini berasal dari perusahaan itu sendiri yang dituntut untuk selalu harus berusaha menetapkan harga barang dan jasa sebaik mungkin. Adapun tujuan penetapan harga menurut Phillip Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (1998:582), adalah sebagai berikut :

a) Kelangsungan hidup perusahaan

b) Laba sekarang maksimum

c) Pendapatan sekarang maksimum

d) Pertumbuhan penjualan maksimum

e) Skiming pasar maksimum

f) Kepemimpinan mutu produk.

Tujuan penetapan harga yang pertama yaitu : Kelangsungan hidup perusahaan. Disini perusahaan dapat mengejar kelangsungan hidup sebagai tujuan utamanya jika mengalami kepastian lebih, keinginan yang ketat dan perubahan keinginan konsumen. Untuk menjaga agar perusahaan tetap beroperasi dan perusahaan dapat terus berputar, sering dilakukan penurunan harga, selama harga terus berjalan. Tetapi kelangsungan hidup hanyalah untuk jangka pendek, sedangkan untuk tujuan jangka panjang perusahaan harus dapat meningkatkan nilainya atau perusahaan akan hancur.

Tujuan penetapan harga yang kedua : Laba sekarang maksimum. Dimana perusahaan menetapkan harga yang maksimal, mereka memperkirakan bahwa permintaan dan biaya berhubungan dengan berbagai alternatif harga dan memilih harga yang akan menghasilkan laba, arus kas, atau pengambilan investasi maksimum. Tetapi pada perusahaan akan mengabaikan pengaruh variable bauran lainnya, reaksi pesaing dan hambatan-hambatan hukum atas harga.

Tujuan yang ketiga : Pendapatan sekarang maksimum, dimana perussahaan menetapkan harga yang akan memaksimalkan pendapatan dari penjualan untuk menghasilkan maksimalisasi laba jangka panjang dan pertumbuhan pangsa pasar.

Tujuan keempat : Pertumbuhan penjualan maksimum, maksudnya mereka percaya jika volume penjualan tinggi, maka aklan menghasilkan biaya perunit yang lebih rendah dari laba jangka panjang yang lebih tinggi. Perusahaan ini cenderung akan menetapkan harga rendah dengan mengasumsikan bahwa :

a) Pasar sangar sensitive terhadap harga dan harga rendah mendorong pertumbuhan pasar yang lebih tinggi.

b) Biaya produksi dan distribusi akan menurun semakin banyaknya pengalaman produksi.

c) Harga yang rendah menghilangkan semangat pesaing lama maupun potensial.

Tujuan kelima : Skiming pasar maksimum, perusahaan mengambil manfaat dari pernyataan bahwa ada sekelompok pembeli yang bersedia membayar lebih tinggi dari pembeli lainnya. Skiming pasar ini hanyalah mungkin terjadi dalam kondisi-kondisi sebagai berikut :

a) Adanya jumlah pembeli yang memiliki jumlah permintaan yang tinggi.

b) Biaya perunit untuk memproduksi volume kecil tidak sedemikian tinggi sehingga dapat menghilangkan keuntungan dari penetapan harga maksimal yang dapat diserap pasar.

c) Harga awal yang tinggi tidak menarik banyak pasaing.

d) Harga yang tinggi menciptakan citra produk yang superior.

Tujuan keenem : Kepemimpinan kualitas produk,  dimana perusahaan untuk menjamin pemimpin dalam hal mutu produk dipasar, karena mutu dan harga yang lebih tinggi dari rata-rata industrinya.

Menurut H. Djaslim Saladin (1995:36) mengatakan bahwa tujuan penetapan harga sebagai berikut :

1. Profit maximalization pricing (maksimalisasi keuntungan) yaitu untuk mencapai maksimalisasi keuntungan

2. Market share pricing (penetapan harga untuk merebut pangsa pasar). Dengan harga yang rendah, maka pasar akan dikuasai, dengan syarat :

a. Pasar cukup sensitive terhadap harga.

b. Biaya produksi dan distribusi turun jika produksi naik.

c. Harga turun pesaing sedikit.
3. Market Skiming Pricing 
Jika ada sekelompok pembeli yang bersedia membayar dengan harga yang tinggi terhadap produk yang ditawarkan, maka perusasahaan akan menetapkan harga yang tinggi walaupun kemudian harga tersebut akan turun, dengan syarat :

a. Pembeli cukup

b. Perubahan biaya distribusi lebih kecil dari perubahan pendapatan

c. Harga tidak begitu berbahaya terhadap pesaing

d. Harga naik menimbulkan kesan produk yang superior.

4. Current revenue pricing (penetapan laba untuk pendapatan maksimal.

Penetapan harga yang tinggi untuk memperoleh pendapatan yang cukup besar agar uang kas cepat kembali.
5. Target Profit Pricing (penetapan harga untuk sasaran).

Harga berdasarkan target penjualan dalam periode tertentu.

6. Promotion pricing (penetapan harga untuk promosi).

Penetapan harga untuk suatu produk dengan maksud untuk mendorong penjualan produk lain. Ada dua macam, yaitu :

a. Loss leader pricing, penetapan harga untuk suatu produk agar pasar mendorong penjualan produk yang lainnya.

b. Prestice pricing, penetapan harga yang tinggi untuk suatu produk guna meningkatkan image tentang kualitas.
4.   Langkah-langkah Penetapan Harga

Jika tujuan penetapan harga sudah ditentukan, maka perusahaan dapat mengalihkan perhatian pada langkah-langkah penetapan harga barang dan jasa yang ditawarkan. Menurut Philip Kotler diterjemahkan oleh Hendara Teguh dan Ronny A. Rusli (1998:109), menerangkan langkah-langkah penetapan harga sebagai berikut :

a. Memilih tujuan penetapan harga

Perusahaan harus memutuskan apa yang ingin dicapai dari produk apa yang dibuat.

b.  Menentukan permintaan

Tiap harga yang dikenakan perusahaan akan menghasilkan tingkat permintaan yang berbeda-beda dan karenanya akan memberikan pengaruh yang berbeda pula pada tujuan pemasarannya.

c. Memperkirakan biaya
Permintaan pada umumnya menetapkan batas tertinggi yang didapat karena perusahaan atau produknya dan biaya perusahaan menetapkan batas rendah.

d. Menganalisis biaya, harga dan penawaran pesaing

Preusahaan butuh suatu patokan untuk membandingkan biayanya dengan biaya pesaing dan dapat menggunakannya sebagai pertimbangan dalam menetapkan harganya.

e. Memilih metode penetapan harga

Dalam memilih masalah penetapan harga perusahaan perlu memilih metode harga yang memasukan satu atau lebih dari ketiga pertimbangkan, yakni : Bagian pemerintah pelanggan (custumers demand schedule), Fungsi biaya (cost function), dan Harga pesaing (competitors prices).
f. Memilih harga akhir
Setelah memilih metode penetapan harga yang tepat, berarti telah mempersempit kisaran harga yang akan dipilih untuk harga akhir.
5. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penetapan Harga
Penetapan harga merupakan suatu factor penting dalam memasarkan suatu produk dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Didalam penetapan harga ada beberapa factor yang mempengaruhi dalam pelaksanaannya, dengan memperhatikan dan mempertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi dalam penetapan harga, maka diharapkan tujuan perusahaan akan tercapai.

Keputusan-keputusan oleh perusahaan mengenai penetapan harga dipengaruhi oleh factor-faktor internal perusahaan dan faktor-faktor eksternal perusahaan, seperti yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2002:154), yaitu sebagai berikut :

1. Faktor-faktor internal perusahaan

a. Sasaran pemasaran

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah tujuan pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa maksimalisasi laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meraih pangsa pasar yang besar, menciptakan kepemimpinan dalam hal kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung jawab social.
b. Strategi bauran pemasaran

Harga hanya salah satu komponen dari bauran pemasaran. Oleh karena itu, harga perlu dikoordinasikan dan saling mendukung dengan bauran pemasaran lainnya, yaitu produk, distribusi dan promosi.
c. Organisasi

Manajemen perlu memutuskan siapa didalam organisasi yang harus menetapkan harga. Setiap perusahaan kecil, umumnya harga ditetapkan oleh manajemen puncak. Pada perusahaan besar, seringkali masalah penetapan harga ditangani oleh divisi atau manajer suatu lini produk.
2. Faktor-faktor eksternal perusahaan

a. Sifat pasar dan permintaan

Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan permintaan yang dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan sempurna, persaingan monopolistic, oligopoly, monopoli.
b. Persaingan

Ada lima kekuatan pokok yang mempengaruhi dalam persaingan suatu industri, yaitu persaingan dalam industri yang bersangkutan, produk substitusi, pemasok, pelanggan, dan ancaman pendatang baru.
c. Unsur-unsur eksternal lainnya.(2002:154)

Selain factor-faktor diatas, perusahaan juga perlu mempertimbangkan factor-faktor ekonomi (inflasi, boom, atau resesi, tingkat bunga), kebijakan dan peraturan pemerintah dan aspek social (kepedulian terhadap lingkungan).

6. Metode Penetapan Harga
Metode harga suatu produk memerlukan landasan teoritis seperti halnya yang dikemukakan oleh beberapa ahli, diantaranya yaitu menurut Fandy Tjiptono (2002:125), menyatakan metode penetapan harga sebagai berikut :

1. Metode penetapan harga berbasis permintaan
Metode ini lebih menekankan factor-faktor yang mempengaruhi selera dan preferensi pelanggan dari pada factor-faktor yang lain. Metode ini dibagi menjadi :

a) Skimming pricing 
Strategi ini ditetapkan dengan jalan menetapkan harga tinggi bagi suatu produk baru atau inovatif selama tahap perkenalan, kemudian menurunkan harga tersebut pada saat persaingan mulai ketat, strategi baru bisa berjalan dengan baik jika konsumen tidak sensitive terhadap harga, tetapi lebih menekankan pertimbangan kualitas, inovasi dan kemampuan produk tersebut dalam memenuhi kebutuhan konsumen.
b) Penetration pricing
Dalam strategi ini perusahaan memperkenalkan suatu produk baru dengan harga rendah dengan harapan akan memperoleh volume penjualan yang besar dalam waktu relative singkat.
c) Prestige pricing
Merupakan strategi penetapan tingkat harga yang tinggi sehingga konsumen yang sangat peduli pada statusnya akan tertarik dengan produk dan kemudian akan membelinya. Produk-produk yang sering dikaitkan dengan prestige pricing antara lain permata, berlian, parfum, dan lain-lain. Produk-produk ini malah sulit laku bila dijual dengan harga rendah.
d) Price lining
Metode ini digunakan apabila perusahaan menjual produk lebih dari satu jenis. Harga untuk lining produk tersebut bisa bervariasi dan ditetapkan pada tingkat harga tertentu.

e) Odd-Event pricing
Perusahaan kadangkala memperkirakan suatu tingkat harga yang bersedia dibayar konsumen untuk produk-produk relative mahal. Dengan cara ini perusahaan yang bersangkutan menentukan marjin yang harus dibayar setelah itu barulah harga jualnya dapat ditentukan, jadi proses ini berjalan kebelakang.

f) Bundle pricing
Strategi pemasaran dua atau lebih produk dalam satu paket.
2. Metode penetapan harga berbasis biaya
Metode ini menentukan harga berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga dapat menutupi biaya-biaya langsung, overhead dan laba. Metode ini dibagi menjadi :

a) Standard markup pricing
Harga ditentukan dengan jalan menambah persentase tertentu dari biaya pada semua item dalam satu kelas produk, biasanya disupermarket dan took-toko eceran.
b) Cost plus presentage of cost pricing
Dalam metode ini perusahaan menambah persentase tertentu terhadap biaya produksi dan konstruksi.

c) Cost plus fixed fee pricing
Metode ini diterapkan dalam produk yang sifatnya sangat teknikal. Dalam strategi ini pemasok akan mendapatkan ganti atas semua biaya yang dikeluarkan seberapa besarnya.

d) Experience curve pricing
Metode ini dikembangkan atas dasar konsep efek belajar menyatakan bahwa unit cost barang dan jasa akan menurun antara 10 s/d 30% untuk setiap peningkatan sebesar dua kali lipat pada pengalaman perusahaan dalam memproduksi barang dan jasa yang dinyatakan dalam volume penjualan dan produksi.
3. Metode penetapan laba berbasis laba
Metode ini berbasis menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam menetapkan harganya, upaya ini dilakukan atas dasar target volume harga yang dinyatakan dalam bentuk persentase atas penjualan. Metode ini dapat dibagi dalam :

a) Target profit pricing
Umumnya berupa ketetapan atas besarnya target laba tahunan
b) Target return on sales pricing
Perusahaan menentukan tingkat harga tertentu yang dapat menghasilkan laba dalam persentase tertentu volume penjualan
c) Target return on investment pricing
Dalam metode ini menentukan besarnya suatu target ROI, kemudian ditentukan untuk mencapainya.
4. Metode penetapan harga berbasis persaingan, metode ini dibagi menjadi :
a) Customory pricing

Metode ini digunakan untuk produk-produk yang harganya ditentukan oleh factor-faktor seperti tradisi, saluran distribusi yang distandarisasi atau factor persaingan lainnya. Penetapan harga yang dilakukan berpegang teguh pada tingkat harga tradisional. Perusahaan berusaha tidak merubah harga diluar batas-batas yang diterima.

b) Above at or below market pricing
Metode dilakukan dengan jalan menetapkan harga yang lebih tinggi dari pada harga pasar, atau harga ditetapkan dibawah harga pasar.
c) Loss leader pricing
Kadangkala untuk keperluan promosi khusus, perusahaan menjual harga dibawah biaya produksinya, dengan tujuannya bukan untuk untuk meningkatkan penjualan tetapi untuk menarik konsumen membeli produk-produk bermarkup cukup tinggi.
d) Sealed bid pricing

Metode ini digunakan system penawaran harga dan biasanya melibatkan agen penjualan.


Sedangkan metode penetapan harga yang dikemukakan oleh Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Jaka Wasana (1990:146), menyatakan yaitu :
1. Penetapan harga berdasarkan biaya (cost oriented pricing)

a. Mark up pricing

Metode penetapan harga yang berdasarkan biaya perunit dengan laba yang diharapkan

b. Target pricing
Harga jual yang didasarkan pada target rate of return dari biaya total yang dikeluarkan ditambahkan laba yang diharapkan pada volume penjualan.
2. Penetapan harga berdasarkan permintaan
a. Perceived value pricing

Berupa nilai produk dipandang konsumen yang dihasilkan oleh perusahaan.

b. Demand diferential pricing

Penetapan harga jual produk dengan dua macam harga atau lebih, hal ini didasarkan pada :

1) Costumer basis, yaitu bahwa seorang penjual akan menawarkan harga yang berbeda untuk satu jenis barang yang sama.

2) Product version basis, yaitu produk-produk yang sama tetapi dibuat sedikit berbeda.

3) Place basis, yaitu perbedaan harga didasarkan pada tempat penjualan.

4) Time basis, yaitu perbedaan harga didasarkan pada perbedaan waktu satu penjualan.  
3. Penetapan harga berdasarkan pesaing
a. Going rate pricing,  yaitu suatu penetapan harga dimana rata-rata industri. Digunakan apabila biayanya sulit diukur dan harganya berlaku dipasar dapat memberikan keuntungan yang layak.

b. Sealed bid pricing, yaitu suatu penetapan harga yang didasarkan pada tawaran yang diajukan oleh pesaing. Metode ini biasanya dilakukan dalam situasi persaingan untuk merebut kontrak atau tender.
C.   Penjualan
1.  Pengertian Penjualan
Penjualan merupakan suatu kegiatan yang dilaksanakan oleh sebuah perusahaan, baik perusahaan yang memproduksi barang dan jasa. Dari kegiatan penjualan ini dapat dilihat apakah produk yang ditawarkan bisa diterima dengan baik di masyarakat atau sebaliknya produk tersebut kurang diminati oleh konsumen karena tidak sesuai dengan selera dan keinginan.
Beberapa ahli mengemukakan pengertian penjualan diantaranya Basu Swasta dan Irawan (1997:406), sebagai berikut :

Penjualan adalah persetujuan jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang atau jasa yang melibatkan penjual dan pembeli.

Selanjutnya peneliti mengutip pendapat Moekizat (1991:76), mengemukakan tentang pengertian penjualan yaitu :
Penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi dan memberi petunjuk agar pembeli dapat menyesuaikan kebutuhannya mengadakan perjanjian mengenai harga  yang menguntungkan bagi kedua belah pihak.

Sedangkan William J. Stanton yang disadur oleh Sadu Sundaru (1997:180), memberikan definisi penjualan adalah sebagai berikut :

Penjualan adalah hasil kerja yang harus dinilai atas dasar masukan (input, usaha kerja) dan keluaran (output, hasil kerja) efektifitas penjualan, seorang personal selling merupakan kombinasi keduanya yaitu keluaran yang diukur dengan volume penjualan. Laba dan masukan dalam bentuk jumlah kunjungan perhari, kegiatan non penjualan.
Dari pengertian tentang penjualan, dapat dilihat bahwa titik tolak penjualan terletak pada keinginan dari pada produsen. Sebuah perusahaan dalam menawarkan produknya tidak menyesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, tetapi perusahaan memfokuskan pada produk perusahaan yang ada dan berusaha meyakinkan konsumen agar bersedia membeli.
2. Tujuan Penjualan
Menurutnya Basu Swasta dan Irawan (2002:404), mengemukakan bahwa bagi setiap perusahaan umumnya mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualan, yaitu :
1. Mencapai volume penjualan tertentu 

Usaha-usaha untuk mencapai volume penjualan tertentu tidak sepenuhnya dilakukan oleh pelaksana penjualan atau para penjual. Dalam hal ini perlu adanya kerjasama yang rapi diantara fungsionaritas dalam perusahaan, seperti bagian produksi yang membuat produknya, bagian personalia yang menyediakan tenaganya, bagian keuangan yang menyediakan dananya, bagian promosi yang mempromosikan produknya dan sebagainya.

2. Mendapatkan laba teretentu

Pada umumnya tujuan seluruh usaha pemasaran adalah meningkatkan hasil penjualan, sehingga dapat meningkatkan laba. Tercapainya hasil penjualan suatu produk merupakan sesuatu yang diharapkan, oleh karena itu perusahaan harus dapat meningkatkan produktivitas usahanya, guna meningkatkan keuntungan yang diharapkan.
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan

Setiap perusahaan dalam menjalankan usahanya tidak terlepas dari kebutuhan penunjang perusahaan seperti misalnya segala perlengkapan operasional yang berhubungan dengan produksi jasa, berupa produktifitas karyawan, peningkatan konsumen atau pelanggan, pertumbuhan laba perusahaan, perkembangan penjualan, penyempurnaan perlengkapan pelayanan seperti sarana pendukung pelayanan dan sebagainya yang keseluruhannya berkaitan dengan proses kelancaran kegiatan pelayanan.
Berdasarkan pemikiran tersebut, maka tujuan penetapan harga bagi perusahaan menjadikan hal yang sangat penting harus dilakukan karena akan berpengaruh pada perolehan laba perusahaan yang disebabkan oleh naiknya tingkat penjualan.

D. Hubungan Penetapan Harga Terhadap Pencapaian Tujuan Penjualan
Penetapan harga merupakan keputusan menetapkan harga jual produk bagi perusahaan yang bersangkutan. Kenaikan harga maupun penurunan harga dapat mempengaruhi besar dan kecilnya jumlah atau kuantitas penjualan. Suatu harga dikatakan tepat apabila harga tersebut terjangkau oleh daya beli konsumen sehubungan dapat memuaskan dan memenuhi kebutuhannya dan dapat memberikan keuntungan yang diharapkan perusahaan.
Vernon A. Musselman dan John H. Jackson yang dialih bahasakan oleh Kusuma Wiriadisastra (1996:330), mengemukakan :

Apabila perusahaan dalam menetapkan harga tersebut salah, maka hal ini dapat menimbulkan kegagalan bagi perusahaan, dan sebaliknya apabila perusahaan berhasil dalam menetapkan harga akan dapat meningkatkan penjualan.

Pada hakikatnya penjualan merupakan muara dari kegiatan bisnis sebagai ujung dari pendistribusian barang dan jasa oleh pihak produsen kepada konsumen. Dengan demikian, penjualan sangat berperan dalam kegiatan bisnis karena dari penyelenggaraan penjualan ini masing-masing pihak, yaitu produsen/penjual dan konsumen/pembeli akan mendapatkan manfaat. Adapun manfaatnya antara lain :

1. Bagi penjual, pelaksanaan penjual merupakan akhir dari pendistribusian barang atau jasa sebagai tujuan pokok usaha dalam rangka pendekatan barang atau jasa kepada konsumen agar kelangsungan usahanya terjamin.
2. Bagi pembeli, penjualan oleh pihak produsen atau penjual kepadanya merupakan jalan atau sarana untuk memperoleh barang dan jasa yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan hidupnya.

Penjualan merupakan kunci terakhir apakah segala kegiatan perusahaan akan berhasil atau tidak. Kegiatan memproduksi, distribusi dan promosi akan sia-sia bila kegiatan penjualan lemah sehingga tidak akan menghasilkan laba seperti yang diharapkan. Padahal laba dapat dijadikan untuk mengukur efesiensi suatu perusahaan. Penjualan merupakan jantung perusahaan, sebab mati hidupnya perusahaan tergantung kepada berhasil tidaknya penjualan tersebut.
Dari uraian tersebut, maka dapat kita lihat dengan jelas bahwa adanya hubungan antara penetapan harga terhadap penjualan.

15
PAGE  

