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STRATEGI BAURAN PEMASARAN

Pengertian Strategi Bauran Pemasaran

Pengertian Strategi Setiap perusahaan membutuhkan strategi
untuk terus berkembang. Perumusan strategi harus dilakukan dengan
tepat diawal akan mendirikan sebuah perusahaan. Suatu perusahaan
dapat mengembangkan strategi untuk mengatasi ancaman eksternal dan
merebut peluang yang ada. Proses perumusan strategi dan evaluasi yang
dilakukan dalam strategi disebut perencanaan strategis. Strategi
merupakan alat untuk mencapai tujuan. Pengertian strategi menurut
beberapa ahli antara lain; Menurut A.Halim, Strategi merupakan suatu
cara dimana sebuah lembaga atau organisasi akan mencapai tujuannya
sesuai peluang dan ancaman lingkungan eksternal yang dihadapi serta

kemampuan internal dan sumber daya.

Menurut Syafrizal strategi ialah cara untuk mencapai sebuah tujuan
berdasarkan analisa terhadap faktor eksternal dan internal. Menurut
Chandler, strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan
dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut,
serta prioritas alokasi sumber daya. Menurut Learned, Christenses,
Andrews, dan Guth merumuskan bahwa strategi adalah alat untuk
menciptakan keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus
strategi adalah memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak
ada.

Menurut Porter, strategi merupakan alat yang sangat penting untuk
mencapai keunggulan bersaing. Dapat disimpulkan bahwa strategi
merupakan hal yang sangat penting dilakukan oleh perusahaan untuk
mencapai keunggulan baik dalam mengatasi persaingan atau dalam

mendapatkan konsumen sehingga kesuksesan suatu perusahaan dapat



tercapai. Karena suatu perusahaan dikatakan berhasil apabila tujuan
utamanya tercapai. Sementara itu, secara konseptual strategi dapat
dipahami sebagai suatu garis besar haluan dalam bertindak untuk
mencapai sasaran yang telah ditentukan. Strategi juga bisa dipahami
sebagai segala cara dan daya untuk menghadapi sasaran tertentu dalam

kondisi tertentu agar memperoleh hasil yang diharapkan secara maksimal.

Suryana mengemukakan 5P yang memiliki arti sama dengan

strategi, yaitu:

a. Strategi adalah perencanaan (plan) Konsep pemasaran tidak
terlepas dari aspek perencanaan, arahan atau acuan gerak langkah
perusahaan untuk mencapai suatu tujuan di masa depan. Akan
tetapi, tidak selamanya strategi adalah perencanaan ke masa
depan yang belum dilaksanakan. Strategi juga menyangkut segala
sesuatu yang telah dilakukan di masa lampau, misalnya pola-pola

perilaku bisnis yang telah dilakukan di masa lampau.

b. Strategi adalah pola (patern) Strategi yang belum terlaksana dan
berorientasi ke masa depan atau intended strategy dan disebut

realized strategy karena telah dilakukan oleh perusahaan.

c. Strategi adalah posisi (position) Menempatkan produk tertentu ke
pasar tertentu yang dituju. Strategi ini cenderung melihat ke bawah,
yaitu ke satu titik bidik dimana produk tertentu bertemu dengan
pelanggan, dan melihat ke luar, yaitu meninjau berbagai aspek
lingkungan eksternal.

d. Strategi adalah perspektif (perspektive) Dalam strategi ini lebih ke

dalam perspektif melihat ke dalam, yaitu ke organisasi tersebut.

e. Strategi adalah permainan (play) Strategi sebagai suatu maneuver
tertentu untuk memperdaya lawan atau pesaing. Keberhasilan

perusahaan dalam pemasaran dipengaruhi oleh persaingan pasar.



Oleh karena itu, perusahaan perlu mengenali siapa pesaingnya,
apa sasaran dan strategi mereka, apa kekuatan dan kelemahan mereka
dan bagaimana pola reaksi mereka dalam menghapi persaingannya.
Sehingga dengan mengetahui semua itu, maka perusahaan akan mampu
menerapkan strategi bagaimana yang akan diterapkan dan sesuai dengan

kebutuhan perusahaan serta kebutuhan pasar pada saat itu.
Pengertian Bauran Pemasaran Marketing atau pemasaran

Adalah suatu proses kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai
faktor yang meliputi faktor sosial, budaya, politik, ekonomi dan
manajerial.6 Dalam upaya mencapai target pemasaran diperlukan adanya
aspek-aspek dalam pemasaran (marketing mix) yang dikenal empat
bauran marketing yakni; produk, harga, promosi, dan tempat. Keempat
bauran tersebut merupakan satu kesatuan yang tidak dapat dipisahkan.7
Bisa dikatakan bauran pemasaran merupakan seperangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai

tujuan pemasaran dipasar sasarannya.

Bauran pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi empat kelompok

yang dikenal dengan istilah 4P, yaitu :
a. Product (produk)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan dipasar dan
dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Kepuasan konsumen tidak hanya
mengacu pada bentuk fisik produk, melainkan suatu paket kepuasan yang
didapat dari pembelian produk. Kepuasan tersebut merupakan akumulasi
kepuasan fisik, psikis, simbolis, dan pelayanan yang diberikan oleh
produsen.Didalam kondisi persaingan, sangat berbahaya bagi suatu
perusahaan bila hanya mengandalkan produk yang ada tanpa usaha
tertentu untuk mengembangkannya. Oleh karena itu, setiap perusahaan di
dalam mempertahankan dan meningkatkan penjualan dan share
pasarnya, perlu mengadakan usaha penyempurnaan dan perubahan

produk yang dihasilkan kearah yang lebih baik, sehingga dapat



memberikan daya guna dan daya pemuas serta daya tarik yang lebih

besar.

Strategi produk dalam hal ini adalah menetapkan cara dan
penyediaaan produk yang tepat bagi pasar yang dituju, sehingga dapat
memuaskan para konsumennya dan sekaligus dapat meningkatkan
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, melalui peningkatan
penjualan dan peningkatan share pasar. Keputusan-keputusan tentang
produk mencakup penentuan bentuk penawaran produk secara fisik bagi
produk berupa barang, merek yang akan ditawarkan atau ditempelkan
pada produk tersebut, fitur yang ditawarkan di dalam produk tersebut
menyangkut pengemasan produk, penataan dan servis yang diberikan

dalam memberikan produk.

Keputusan pemilihan produk merupakan langkah awal yang harus
ditentukan perusahaan untuk terus berkembang. Setelah produk telah
ditentukan, langkah selanjutnya yaitu mengenai harga, tempat, dan
promosi yang akan diambil Dalam bauran pemasaran, strategi produk
merupakan unsur yang paling penting, karena dapat mempengaruhi
stategi pemasaran lainnya. Pemilihan jenis produk yang akan dihasilkan
dan dipasarkan akan menentukan kegiatan promosi yang dibutuhkan,
serta penentuan harga dan cara penyalurannya. Strategi produk yang
dapat dilakukan mencakup keputusan tentang acuan atau bauran produk,
merek dagang (brand), cara pengemasan produk (product packaging),
tingkat mutu atau kualitas produk, dan pelayanan (services) yang

diberikan.

Untuk merencanakan penawaran produk, pemasar perlu

memahami tingkatan produk, yaitu sebagai berikut:

1. Produk Utama (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya

dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.



2. Produk Genetik (genetic product), yaitu produk dasar yang mampu
memenuhi fungsi produk yang paling dasar (rancangan produk minimal

agar dapat berfungsi).

3. Produk Harapan (expected product), yaitu produk formal yang
ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal

diharapkan dan disepakati untuk debeli.

4. Produk Pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut produk
yang dilengkapi atau ditambahi berbagai manfaat dan layanan,
sehingga dapatmemberikan tambahan kepuasan dan dapat dibedakan

dengan produk pesaing.

5. Produk Potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang
mungkin dikembangakan untuk suatu produk dimasa mendatang.

O

. Price (harga)

Setelah produk berhasil diciptakan dengan segala atributnya,
langkah selanjutnya adalah menentukan harga produk. Pengertian harga
merupakan sejumlah nilai (dalam mata uang) yang harus dibayar
konsumen untuk membeli atau menikmati barang atau jasa yang
ditawarkan. Penentuan harga merupakan salah satu aspek penting dalam
kegiatan bauran pemasaran. Penentuan harga menjadi sangat oenting
untuk diperhatikan mengingat harga merupakan salah satu penyebab laku
tidaknya produk atau jasa yang ditawarkan. Salah dlam menentukan
harga akan berakibat fatal terhadap produk yang ditawarkan dan berakibat
tidak lakunya produk tersebut diatas. Harga adalah sejumlah uang yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta
pelayanannya.Penetapan harga selalu menjadi masalah bagi setiap
perusahaan karena penetapan harga ini bukanlah kekuasaan atau

kewenangan yang mutlak dari seorang pengusaha.

Dengan penetapan harga perusahaan dapat menciptakan hasil
penerimaan penjualan dari produk yang dihasilkan dan dipasarkannya.

Peranan penetapan harga akan menjadi sangat penting terutama dalam



keadaaan persaingan yang semakin tajam dan perkembangan permintaan
yang terbatas. Dalam keadaan persaingan yang semakin tajam dewasa
ini, yang terutama sangat terasa dalam pasar, peranan harga sangat
penting terutama untuk menjaga dan meningkatkan posisi perusahaan di
pasar, yang tercemin dalam share pasar perusahaan, disamping untuk
meningkatkan penjualan dan keuntungan perusahaan. Penentuan harga

yang akan ditetapkan harus disesuaikan dengan tujuan perusahaan.

Adapun tujuan penentuan harga oleh suatu perusahaan secara
umum adalah sebagai berikut:

1. Untuk bertahan hidup Jika tujuan perusahaan dalam menentukan harga
adalah untuk bertahan hidup, penentuan harga dilakukan semurah
mungkin. Tujuannya adalah agar produk atau jasa yang ditawarkan
laku dipasaran dengan harga murah, tetapi masih dalam kondisi yang

menguntungkan.

2. Untuk memaksimalkan laba Penentuan harga bertujuan agar penjualan
meningkat sehingga laba menjadi maksimal. Penentuan harga

biasanya dapat dilakukan dengan harga murah atau tinggi.

3. Untuk memperbesar market share Untuk memperbesar market share
maksutnya adalah untuk memperluas atau memperbesar jumlah
pelanggan. Penentuan harga yang murah diharapkan dapat
meningkatkan jumlah pelanggan dan pelanggan pesaing beralih ke

produk yang ditawarkan.

4. Mutu produk Tujuan penentuan harga dengan pertimbangan mutu
produk adalah untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang
ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari kualitas
pesaing. Bisanya harga ditentukan setinggi mungkin karena masih ada
anggapan bahwa produk yang berkualitas adalah produk yang
harganya lebih tinggi disbanding harga pesaing.



5.

Karena pesaing Penentuan harga dengan melihat harga pesaing
bertujuan agar harga yang ditawarkan lebih konpetitif dibandingkan
harga yang ditawarkan pesaing. Artinya dapat melebihi harga pesaing
untuk produk tertentu atau sebaliknya bisa lebih rendah.

Metode-Metode Penetapan Harga Perusahaan - perusahaan

menentukan harga dasar mereka dan kemudian mengubahnya untuk

memenuhi faktor-faktor yang selalu berubah dalam lingkungannya.

Metode penetapan harga yang didasarkan pada biaya yang paling

sederhana adalah cost-plus pricing dan mark up pricing method.

1)

2)

3)

Metode cost-plus pricing Pada metode ini, produsen / penjual akan
menentukan harga jual untuk satu unit barang ditambah suatu jumlah
tertentu untuk menutup laba yang diinginkan. Laba yang diinginkan

dalam konsep ini disebut margin. Harga Jual = Biaya Total + Margin

Metode mark up pricing Metode mark up pricing ini hampir sama
dengan metode costplus pricing. Hanya saja metode mark up pricing
ini lebih cocok digunakan untuk pedagang/ penjual, sedangkan
metode cost-plus pricing cocok digunakan oleh produsen.
Berdasarkan metode ini, penjual/pedagang menentukan harga
jualnya dengan cara menambah harga jual produk dengan sejumlah
mark up Mark up sendiri merupakan kelebihan harga jual diatas
harga belinya. Dalam menentukan mark up juga perlu diperhatikan
biaya penjualan, biaya penelitian, dan biaya lainnya karena biaya-
biaya tersebut Masuk dalam mark up. Harga Jual = Harga Beli +
Mark Up

Metode Harga Break Even (Break-even pricing) Penetapan dengan
metode ini artinya harga jual produk adalah sama besarnya dengan
biaya yang dikeluarkan untuk membuat produk. Suatu keadaan
dikatakan break even penghasilan yang diterima adalah sama
dengan total biaya yang dikeluarkan. Berdasarkan metode ini,
perusahaan dikatakan memperoleh laba jika jumlah penjualannya



bisa melebihi di atas titik break even. Dalam metode ini produsen
harus mempunyai anggapan—anggapan terhadap suatu kondisi agar

produksinya tidak mengalami kesalahan.

4) Penetapan harga dalam hubungan dengan Pasar Dalam metode ini
harga tidak ditentukan berdasarkan biaya produksi, tetapi justru
harga yang menentukan biaya bagi perusahaan. Harga atas suatu
barang ditentukan dari melihat harga barang produksi lain yang ada
di pasaran. Perusahaan akan menentukan harga sama dengan 33
perusahaan lain, lebih tinggi atau bahkan lebih rendah dari harga

pesaingnya.
c. Place (tempat)

Pemilihan lokasi yang tepat berarti mendapatkan lokasi yang
memungkinkan paling banyak efek positifnya bagi organisasi dan
menghindari sebanyak mungkin efek negatif yang mungkin timbul. Jika
organisasi telah menentukan letak lokasi usahanya, maka lokasi usaha
tersebut akan menentukan biaya yang ditimbulkan dan sulit untuk
meminimalkannya. Keputusan pemilihan lokasi sering tergantung dari
jenis usaha. Untuk keputusan lokasi industri, strategi yang digunakan
biasanya adalah strategi untuk meminimalkan biaya, sedangkan untuk
bisnis perdagangan barang atau jasa, strategi yang digunakan terfokus
pada mendekati pasar sasaran. Secara umum, tujuan dari strategi
pemilihan lokasi adalah untuk memaksimalkan keuntungan yang diperoleh
oleh organisasi dan meminimalisir biaya yang timbul dari kegiatan
usahanya. Pemilihan lokasi yang salah akan mempengaruhi
pemaksimalan keuntungan organisasi. Kesalahan suatu organisasi yang
berdiri tanpa mempertimbangkan pemilihan lokasi yang tepat maka
beberapa waktu setelah menjalankan usahanya akan menghadapi
beberapa masalah, seperti: masalah tenaga kerja, biaya produksi dan
pasar sasaran. Kesalahan seperti ini dapat mengakibatkan organisasi
beroperasi dengan tidak efektif dan efisien. Jadi, alasan utama terjadinya

perbedaan dalam pemilihan lokasi adalah adanya perbedaan kebutuhan



masing-masing perusahaan. Lokasi yang baik adalah persoalan individual.

Hal ini sering disebut pendekatan situasional.

Di dalam bukunya, Hani Handoko menyebutkan faktor-faktor yang
secara umum perlu dipertimbangkan dalam pemilihan lokasi perusahaan,

adalah sebagai berikut:

1. Lingkungan masyarakat Kesediaan masyarakat suatu daerah menerima
segala konsekuensi, baik konsekuensi positif maupun negatif,
didirikannya suatu pabrik di daerah tersebut merupakan suatu syarat
penting. Perusahaan perlu memperhatikan nilai-nilai lingkungan dan
ekologi dimana perusahaan akan berlokasi, karena pabrikpabrik sering
memproduksi limbah dalam berbagai bentuk air, udara, atau limbah zat
padat yang telah tercemar, dan sering menimbulkan suara bising. Di
lain pihak, masyarakat membutuhkan industry atau perusahaan karena
menyediakan lapangan pekerjaan dan uang yang dibawa industri ke
masyarakat. Lingkungan masyarakat yang menyenangkan bagi
kehidupan karyawan dan eksekutif juga memungkinkan mereka
melakukan pekerjaan dengan lebih baik. Tersedianya fasilitas sekolah,
rekreasi, kegiatan-kegiatan budaya dan olahraga adalah bagian

penting dari keputusa ini.

2. Kedekatan dengan pasar Dekat dengan pasar akan membuat
perusahaan dapat memberikan pelayanan yang lebih baik kepada para
langganan, dan sering mengurangi biaya distribusi. Perlu
dipertimbangkan juga apakah pasar perusahaan tersebut luas ataukah
hanya melayani sebagian kecil masyarakat, produk mudah rusak atau
tidak, berat produk, dan proporsi biaya distribusi barang jadi pada total
biaya. Perusahaan besar dengan jangkauan pasar yang luas, dapat

mendirikan pabrikpabriknya di banyak tempat untuk mendekati pasar.

3. Tenaga kerja Di manapun lokasi perusahaan, harus mempunyai tenaga
kerja, karena itu cukup tersedianya tenaga kerja merupakan hal yang
mendasar. Bagi banyak perusahaan sekarang kebiasan dan sikap

calon pekerja suatu daerah lebih penting dari keterampilan 36 dan



pendidikan, karena jarang perusahaan yang dapat menemukan tenaga
kerja baru yang telah siap pakai untuk pekerjaan yang sangat
bervariasi dan tingkat spesialisasi yang sangat tinggi, sehingga
perusahaan harus menyelenggarakan program latihan khusus bagi
tenaga kerja baru. Orang-orang dari suatu daerah dapat menjadi
tenaga kerja yang lebih baik dibanding dari daerah lain, seperti
tercermin pada tingkat absensi yang berbeda dan semangat kerja
mereka. Di samping itu, penarikan tenaga kerja, kuantitas dan jarak,
tingkat upah yang berlaku, serta persaingan antar perusahaan dalam
memperebutkan tenaga kerja yang berkualitas tinggi, perlu

diperhatikan perusahaan.

4. Kedekatan dengan bahan mentah dan supplier Apabila bahan mentah
berat dan susut cukup besar dalam proses produksi maka perusahaan
lebih baik berlokasi dekat dengan bahan mentah, misal pabrik semen,
kayu, kertas, dan baja. Tetapi bila produk jadi lebih berat, besar, dan
bernilai rendah maka lokasi dipilih sebaliknya. Begitu juga bila bahan
mentah cepat rusak, seperti perusahaan buah-buahan dalam kaleng,
lebih baik dekat dengan bahan mentah. Lebih dekat dengan bahan
mentah dan para penyedia (supplier) memungkinkan suatu
perusahaan mendapatkan pelayanan supplier yang lebih baik dan

menghemat biaya pengadaan bahan.

5. Fasilitas dan biaya transportasi Tersedianya fasilitas transportasi baik
lewat darat, udara, dan air akan melancarkan pengadaan faktor-faktor
produksi dan penyaluran produk perusahaan. Pentingnya
pertimbangan biaya transportasi tergantung “sumbangannya” terhadap
total biaya, contoh wuntuk perusahaan komputer yang biaya
transportasinya hanya sekitar 1 atau 2% dari total biaya, tidak jadi
masalah di manapun lokasi perusahaan berada dibanding bagi
perusahaan semen. Untuk banyak perusahaan perbedaan biaya
transportasi tidak sepenting perbedaan upah tenaga kerja. Tetapi,
bagaimanapun juga, biaya transportasi tidak dapat dihilangkan di

manapun perusahaan berlokasi, karena produk perusahaan harus



disalurkan dari produsen bahan mentah ke pemakai terakhir; jadi,
fasilitas seharusnya berlokasi di antara sumber bahan mentah dan
pasar yang meminimumkan biaya transportasi. Dekat dengan bahan
mentah akan mengurangi biaya pengangkutan bahan mentah, tetapi
biaya pengangkutan pengiriman produk jadi meningkat. Sebaliknya,
lokasi dekat pasar akan 38 menghemat biaya pengangkutan produk

jadi tetapi menaikkan biaya pengangkutan bahan mentah.

Sumber daya-sumber daya (alam) lainnya Perusahaan-perusahaan
seperti pabrik kertas, baja, karet kulit, gula, tenun, pemrosesan
makanan, alumunium dan sebagainya sangat memerlukan air dalam
kuantitas yang besar. Selain itu hampir setiap industri memerlukan
baik tenaga yang dibangkitkan dari aliran listrik, diesel, air, angin, dan
lain-lain. Oleh sebab itu perlu diperhatikan tersedianya sumber
dayasumber daya (alam) dengan murah dan mencukupi. a) Saluran
Distribusi untuk barang konsumsi Perantara yang melakukan fungsi
penyaluran barang dari tangan konsumen ke tangan konsumen akhir

ada tiga macam, yaitu agen, pedagang besar dan pengecer.

Ada lima macam kombinasi saluran distribusi barang konsumsi.

1)

2)

3)

Saluran distribusi langsung Saluran distribusi ini disebut sebagai
saluran distribusi langsung karena sebagai produsen langsung

mendatangi konsumen.

Saluran distribusi menggunakan satu perantara Bentuk saluran
distribusi ini menggunakan satu perantara yaitu pengecer besar. Yang
dimaksud dengan pengecer besar ini adalah pengecer yang
melakukan pembellian pada produsen untuk kemudian menjualnya

pada konsumen akhir.

Saluran distribusi tradisional Dalam saluran distribusi semacam ini,
produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar kepada

penjual besar saja dan tidak menjual kepada pengecer. Pembelian



oleh pengecer dilayani oleh pedagang besar, dan pembelian oleh

konsumen di layani oleh pengecer saja.

4) Dalam saluran ini, produsen menggunakan agen sebagai perantara
untuk menyalurkan barangnya kepada pedagang besar yang
kemudian menjualnya kepada pengecer. Agen yang terlibat dalam

saluran distribusi ini terutama agen penjualan.

5) Dalam saluran distribusi ini, produsen memilih agen sebagai
penyalurnya. la menjalankan kegiatan perdagangan besar dalam
saluran distribusi yang ada. Sasaran penjualannya terutama kepada
pengecer besar.

d. Promotion (Promosi)

Promosi merupakan salah satu variabel marketing mix yang sangat
penting yang dilakukan untuk membuka pangsa pasar yang baru atau
memperluas jaringan pemasaran. Sebagaimana Hurriyati mengatakan,
promosi merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi/membujuk atau mengingatkan pasar sasaran
atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan

loyal pada produk yang ditawrkan perusahaan yang bersangkutan.

Dalam pemasaran modern, produsen bukan saja bertanggung
jawab menciptakan produk yang menarik akan tetapi produsen harus juga
dapat berkomunikasi dengan konsumennya yang diharapkan nanti bisa
menjadi konsumen tetap. Dalam hal ini diperlukan yang namanya
komunikasi pemasaran. Dengan adanya komunikasi pemasaran, seorang
produsen tidak akan kehilangan pangsa pasarnya sehingga dapat

meningkatkan volume penjualan barang produksinya.



