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ABSTRAKSI

Penclitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis faktor-faktor
yang berpengaruh terhadap tingkat penjualan pada perusahaan songkok Timun Mas
Gresik. Dengan data hasil penjualan, harga jual, biaya promosi dan jumlah tempat
penjualan yang diberikan perusahaan serta data-data pendukung lainnya, penelitian
ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah faktor-faktor harga jual, biaya promosi
dan jumlah tempat penjualan berpengaruh terhadap tingkat penjualan dan seberapa
besar tingkat elastisitas tiap-tiap faktor tersebut. Penelitian ini dilakukan di
Perusahaan Songkok Timun Mas di Gresik dan periode penelitian antara 1999-2000.

Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan perusahaan songkok
Timun Mas di Gresik menggunakan 2 model analisis, vaitu model linear dan model
multiplikatif, yang disebut dalam penelitian ini dengan model Cobb Douglas. Model
linear digunakan untuk mengetahui atau meramalkan tingkat penjualan dan model
Cobbh Douglas digunakan untuk mengetahui besarnya elastisitas masing-masing
faktor. Analisis data yang digunakan dengan menggunakan Regresi Linear Berganda.
Regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui apakah perubahan faktor-faktor
harga jual, biaya promosi, jumlah tempat penjualan mempunyai pengaruh terhadap
perubahan hasil penjualan songkok.

Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa perubahan faktor
harga jual, biaya promosi, jumlah tempat penjualan, menyebabkan perubahan
penjualan yang dilakukan. Faktor-faktor tersebut secara bersama-sama mempunyai
pengaruh nyata terhadap tingkat penjualan. Pengaruh dominan adalah pengaruh biaya
promosi kemudian jumlah tempat penjualan dan kemudian harga jual. Analisis
elastisitas yang dilakukan terhadap faktor jumlah tempat penjualan vang mempunyai
tingkat clastisitas tebesar dan kemudian biaya promosi dan akhirnya harga jual
termasuk inelastis.

Dengan menggunakan uji t, uji F dan R? atau lincar sederhana terhadap
dua model, baik model lincar maupun model Cobbh Douglas, diketahui bahwa faktor
harga jual, biaya promosi dan jumlah tempat penjualan berpengaruh nyata terhadap
tingkat penjualan perusahaan songkok Timun Mas di Gresik dan biaya promosilah
yang memiliki pengaruh terbesar dalam mempengaruhi volume penjualan dan jumlah
tempat penjualan memiliki elastisitas terbesar dari biaya promosi maupun harga jual.
Melihat kondisi demikian, maka perusahaan scbaiknya lebih menfokuskan strategi
pada penambahan jumlah tempat penjualan dan efektifitasan biaya promosi dalam
usaha meningkatkan penjualan.
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I. PENDAITULUAN

1.1 Latar Belakang

Perusahaan  didirikan  pada  hakekatnya untuk  mencapai  tujuan
mendapatkan keuntungan, tujuan Perusahaan terdiri dari tujuan jangka panjang dan
Jangka pendcek. Tujuan jangka pendek perusahaan dicapai melalui pemaksimalan
pengelolaan sumber daya yang dimiliki untuk memperoleh keuntungan yang
optimal. sedangkan tujuan jangka panjang adalah menjaga kelangsungan hidup
perusahaan untuk tetap mampu bertahan terhadap situasi perekonomian dan
berupaya mengembangkan dan meningkatkan kemajuan perusahaan.

Upaya tercapainya tujuan terscbut diperlukan kondisi yang baik
diantara fungsi-fungsi operasional perusahaan antara lain fungsi pemasaran,
keuangan. produksi, personalia, dan umum. Pihak manajemen dalam hal ini
pemimpin  perusahaan  harus mempunyai kemampuan dan kapabilitas untuk
menagakomodir semua fungsi yang ada dengan baik dalam tercapainya tujuan
perusahaan.

Penjualan sebagai salah satu fungsi pemasaran memiliki peranan yang
penting dalam mencapai tujuan perusahaan. dimana penjualan scbagai salah satu
penyalur barang yang diproduksi perusahaan kepada konsumen menjadi sarana
komunikasi antara produsen dan konsumen. Penjualan bertujuan mencapai target
penjualan yang telah ditetapkan, yaitu penjualan vang mampu menghasilkan lal
optimal.

Dalam  kegiatan  penjualan,  pihak  perusahaan  harus  mampu
mencermatt kondisi dan kemauan pasar dalam hal ini konsumen. ‘Tingkat
penjualan yang optimal dapat tercapai melalui pengambilan kebijakan-kebijakan
yang tepat atau strategi pemasaran yang berhubungan dengan  faktor-faktor
penentu volume  penjualan, karena hal ini menjadi informasi utama untuk

melakukan perbaikan dalam pencapaian tujuan.
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Kegiatan  pemasaran  dimulai  dengan  riset  pemasaran  untuk
memperkirakan  kebutuhan  dan keinginan konsumen, kemudian menentukan
barang apa yang diproduksi, termasuk desainnya, pengembangan produk dan
pembungkusan, setelah proses produksi penentuan harga menjadi hal penting,
kemudian menentukan saluran distribusi yang dipilih, menentukan kapan dan
bagaimana pelayanan dan jaminan sesudah penjualan yang harus diberikan kepada
konsumen. Dengan melihat pentingnya penjualan schagal bagian dari bisnis
perusahaan  untuk  memasarkan barang  dan jasa  kepada  konsumen, maka
pencapaian  besarnya  volume penjualan tergantung  pada kecakapan  pihak
manajemen mengelola faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan dalam suatu
strategi pemasaran

Dalam kegiatan pemasaran  khususnya penjualan, terdapat empat
kelompok faktor yaitu, starategis, pesaing, konsumen dan lain-lain. Faktor stategis
penjualan ini merupakan faktor yang juga disebut faktor indogen yang dapat
dipengaruhi oleh kebijakan dalam perusahaan, sedang faktor yang lain discbut
faktor cksogen yang bermaksud bahwa faktor ini berasal dari luar perusahaan.
FFaktor strategis itu antara lain; harga jual produk, biya promosi, distribusi. outlet
dan tempat penjualan dan inilah yang menjadi dasar strategi pemasaran. Untuk
mengoptimalkan pelaksanaan strategi pemasaran yang diambil maka perlu bagi
perusahaan untuk  menganalisis faktor-faktor tersebut. Demikian pula bagi
perusahaan  songkok Timun Mas dalam  melaksanakan aktifitas penjualan
memerlukan dasar dalam sctiap kebijakan atau startegi yang akan dilakukan,
terulama terhadap faktor yang berasal dari dalam persubaan sendiri. Untuk ity
perushan  pentingnya  menganalisis  faktor determinan  atau  strategis yang

mempengaruhi volume penjualan pada perusahaan songkok Timun Timun Mas.

1.2. Perumusan Masalah
Volume  penjualan songkok  merupakan  sumbangan terbesar  bagi

penciptaan laba dalam perusahaan, tingkat laba tergantung jumlah permintaan


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

pasar yang ada. Pasar songkok masih cukup terbuka di dalam negeri karena
permintaan songkok berhubungan erat budaya Islam, yang merupakan umat
terbesar di Indonesia.

Scbagai perusahaan yang sedang berkembang tentunva memiliki banvak
tantangan dan  kendala untuk dapat meningkatkan pangsa pasar walaupun
persaingan semakin ketat. Penjualan yang vang dilakukan tidak mcnunjukkan
perkembangan vang mengembirakan, dari bulan yang dilalui hanva pada hari
mendekati hari raya umat Islam permintaan sonsl ok meningkat. Penjualan vang
dipengaruhi banyak hal, diantaranya harga jual, biaya peromosi, distribusi, outlct
atau tempat penjualan, harga pesaing, promosi pesaing. pendapatan masyarakat,
selera, ikhm dan lain-lain. Hal in sangatlah menentukan stiategi perusahaan
dalam meng! silkan laba yang diinginkan. [al ini memerlukan  berbagai
kebijakan, yang berasal dari dalam perusahaan sendiri yang disebut juga faktor
strategis  diantaranya  penentuan harga, biaya promosi, kualitas dan tempat
penjualan yang baik.

P -hijaksanaan  atau startegi perusahaan  dalam  melakukan  penjualan
tentunya sebagai salah satu hal penting dalam meningkatkan volume penjualan,
dan hal ini kurang mendapat perhatian dari perusahaan songkok Timun Mas. Hal
ini dapat dilihat dari penentuan harga yang dilakukan selama ini masih berdasar
hanya pada biaya produksi tanpa memandang faktor yang lain. Faktor biaya
promosi  yang dilakukan hanya sebatas pemberian  potongan  penjualan,
sumbangan-sumbangan dan pemberian sampel tanpa berusaha mempublikasikan
secara luas merck yang dimiliki. Faktor desain dan kualitas produk selama ini
tidak menjadi kendala karena memiliki tenaga kerja yang sudah berpengalaman
tapi kurang memiliki kreatifitasan desain. Faktor tempat penjualan perusahaan
songkok Timun Mas berusaha keras meningkatkan pangsa pasar dengan cara
membuka tempat penjualan baru diberbagai dacrah dan selebihnya faktor ini

dibiarkan berjalan alamiah dan tanpa diperhitungakan
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Perusahaan songkok Timun Mas dalam strategi pemasarannya selama ini
hanya berdasar pada faktor strategis yang diangeap penting oleh perusahaan
seperti, harga jual, biaya promosi, dan jumlah tempat penjualan. Hal ini menjadi
perhatian  peneliti un'luk melakukan  penelitian, faktor-faktor lain  tidak
dimasukkan karena perubahan yang terjadi sulit untuk dipengaruhi  oleh
perusahaan dan ada yang tidak pernah berubah dari waktu ke waktu seperti
distibusi dan juga ada yang sulit memperoleh data seperti presepsi, iklim, faktor
pesaing, kualitas dan yang lain.

Dari uraian diatas terdapat permasalahan yang timbul dalam pengambilan
keputusan manajerial perusahaan, untuk itu dibutuhkan informasi mengenai
pengaruh faktor harga jual produk, biaya promosi, dan jumlah tempat penjualan
terhadap volume penjualan atau permintaan songkok juga bagaimana kepekaan
permintaan terscbut dan Faktor apa yang pengaruhnya dominan pada volume

penjualan. _—

1.3 Tujuan dan Keguanan Penclitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Untuk menentukan faktor yang mempengaruhi volume penjualan dan

tingkat elastisitas permintaan songkok.

1.3.2  Kegunaan Penelitian

Secara umum memberikan gambaran pada perusahaan songkok -'l'imun Mas
maupun pihak-pihak lain yang berhubungan dengan  faktor-faktor yang
mempengaruhi volume penjualan dan seberapa besar faktor-faktor berpengaruh.
Secara kKhusus memberikan masukan pada pihak manajemen perusahaan Timun
Mas untuk menetapkan strategi pemasaran produk tersebut dan faktor-faktor apa
yang harus ditekankan dan dikurangi dalain penentuan strategi tersebut.
Penelitian ini juga dapat digunakan sebagai bahan informasi bagi penelitian lain

dan yang scjenis.
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II. LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Pemasaran

Untuk menjelaskan tentang pengertian pemasaran, maka dapat dilihat dari
definisi pemasaran oleh para ahli. Menurut  Kotler (1997:8), pemasaran adalah suatu
proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan
apa yang mercka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan. menawarkan dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Definisi ini berdasar pada
konsep kebutuhan (nceds), keinginan (wants), permintaan (demands),  produk
(barang, jasa dan gagasan); nilai, biaya dan kepuasan; pertukaran dan transaksi;
hubungan dengan jaringan; pasar; serta pemasar dan prospek. Pengertian tentang
pemasaran diberikan sccara singkat oleh Station (1991:7) yang mengatakan bahwa
Marketing adalah sistem total dari kegiatan Dbisnis vang diranca-ng untuk
merencanakan, menentukan herga, mempromosikan dan mendistribusikan barang
atau jasa yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada konsumen saat ini
maupun konsumen potensial. Dari berbagai Pengertian pemasaran atau marketing
yang ada juga dapat dapat diartikan sebagai proses mengkonsentrasikan berbagai
sumber daya dan sasaran dari scbuah organisai pada kesempatan dan kebutuhan
lingkungan. Juga merupakan kumpulan konsep, sarana, teori, kebiasaan, dan prosedur
serta pengalaman (Keegan, 1995:4).

Delinisi- definisi yang diberikan oleh para ahli dapat disimpulkan bahwa
pemasaran mencakup kegiatan yang dilakukan oleh suatu pihak baik itu individu
maupun kelompok baik berupa promosi, distribusi penentuan harga, identilikasi
konsumen maupun yang lain untuk melakukan penawaran atau pertukaran sesuatu
dengan  berbagai  pengetahuan  dan sumber daya yang dimiliki, untuk dapat

merancanakan, menentukan sesuatu dalam mencapai keinginan dan kebutuhannya
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Berbagai konsep pemasaran yang terjadi dalam berbagai perkembangan

seiring dengan menigkatnya pengetahuan dan teknologi yang dapat kita gunakan. 11al

ini membuat evolusi konsep pemasaran untuk dapat. memenuhi tujuan  yang

diinginkan olch suatu organisasi, pergeseran konsep itu terjadi seperti |

Perkembangan konsep pemasaran

Tabel |

Lra
FFokus

Cara

Akhir

Pemasaran

adlh

Tama
Pra - 1960

Produk
Mengumumkan
dan menjual

l.aba

Penjualan

Konsep
o Baru
1960-1990
Pelanggan
Bauran pemasaran
terpadu

Nilai

Suatu fungsi

Startegis
l(](){) - ..

Cara malakukan bisnis
Pengetahuan dan
pengalaman
Hubungan vang saling
menguntungkan

Scgalanya

Sumber : Warren J Keegan (1995:6)

Adanya cvolusi konsep pemasaran menjadi konsep strategis ini vaitu

merubah fokus pemasaran yang asalnya produk atau pelanggan ke pelanggan dalam

konteks lingkungan cksternal yang lebih luas. Perubahan ini Juga terjadi pada bauran

pemasaran, dimana yang asaloya 4 P (product, price, place, promotion) ditambah

satu menjadi 5 P oleh Aeegan yaitu probe (riset), hal ini juga didambah oleh Korler

menjadi 6 P yaitu politic dan public relation.

2.2 Strategi Pemasaran

Dalam  keadaan yang terus berkembang, komplek dan  kebutuhan

Konsumen yang berubah dengan cepat, perusahaan atau pemasar harus mampu

membaca dan meramalkan keadaan yang diinginkan konsumen dan yang harus
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diperbuat oleh perusahaan. Untuk itu dibutuhkan suatu strategt dalam melakukan
penjualan atau pemasaran yang dilakukan. Strategi pemasaran adalah rencana
pemasar yang digunakan untuk memandu usaha mercka dalam mengubah spesilikasi
produk yang sesuai dengan spesifikasi konsumen (Pederson, 1981).

Para pakar lain juga berpendapat bahwa Strategi pemasaran merupakan
pernyataan (baik secara implist maupun eksplisit ) mengenai bagaimana suatu merek
atau unit produk mencapai tujuannya (Barnett, 1988). Sementara itu Tull dan Kahle
(1990)  mendcfinisikan  strategi  pemasaran  scbagai  alat  fundamental yang
direncanakan untuk mencapai  tujuan perusahaan  dengan mengembangkan
keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar vang dimasuki dan
program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut. Pada
dasarnya strategi pemasaran imemberikan arah dalam kaitannya dengan variabel-
variabel seperti segmentasi pasar, identilikasi pasar sasaran, positioning, elemen
bauran pemasaran, dan biaya bauran pemasaran. Strategi pemasaran merupakan
bagain integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi
manajemen suatu organisasi (Fandy Triptono, 1999:6).

Dalam penentuan strategi pemasaran terdapat berbagai faktor yang
menentukan keberhasilan dari strategi itu. Faktor-faktor dalam strategi pemasaran

menurut Wells (1996) adalah segmentasi pasai. positioning dan marketing mix.

2.2.1 Segmentasi Pasar
Scgmentasi pasar merupakan salah satu langkah dalam melakukan pemasaran
sasaran, yang sering diartikan mengidentifikasi dan membentuk kelompok
pembeli berbeda yang mungkin meminta produk dan atau bauran pemasaran
tersendiri (Kotler. 1997:221). Sedang menurut Swasta (1996:65) adalah kegiatan
membagi-bagi pasar yang bersifat heterogen dari suatu produk ke dalam satuan-
satuan pasar (segimen pasar) yang bersifat homogen.

a. Tingkat Segmcniasi Pasar.
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1). Pemasaran massal. Dalam hal ini penjual menajalankan produksi massal.
distribusi massal dan promosi massal atas satu produk bagi semua pembeli. Alasan
ini dilakukan adalah bahwa ia menciptakan pasar potensial terbesar, yang akan
menghasilkan biaya yang lebih rendah.

2). Pemasaran segmen. Terdiri dari kelompok besar yang dapat diidentifikasi dalam
pasar, yaitu membuat kelompok-kelompok besar yang akan dipilih dalam
kegiatan pemasaran. Ini dilakukan karena menyadari pembeli berbeda-beda
dalam keinginan, daya beli, lokasi geografis, prilaku pembelian, dan kebiasaan
pembelian mercka. ‘Tetapi perusahaan tidak bersedia menyesuaikan  paket
penawaran pada setiap individu. Hal imi yang membuat segmentasi merupakan
titik tengah antara pemasaran massal dan pemasaran individu.

a). Pemasaran Celah / Niche. Segmen pasar umunya adalah kelompok yang
dapat diidentifikasi dalam pasar, tetapi cclah adalah kelompok yang
didefinisikan secara sempit, khususnya pasar kecil yang kebutuhannya
scdang tidak dilayani dengan baik. Ini dapat diartiakan sebagai sub segmen.

b). Pemasaran Lokal. Pcmasaran yang desesuaikan dengan kebutuhan dan
keinginan kelompok pelanggan lokal (wilayah perdaganagan, lingkungan
sckitar, bahkan toko individu).

¢). Pemasaran Individu. Tingkat segmentasi tertinggi mengarah pada “segmen
tunggal”, “pemasaran sesuai pesanan / customized marketing”.

Menurut Kotler (1997) Dalam melakukan segmentasi pasar tiap perusahaan

memiliki cara tersendiri dalam mengidentifikasi konsumen, ada yang mengamati

ciri-ciri konsumen dan ada yang memperhatikan tanggapan konsumen.

Penentuan Segmentasi Pasar sckarang ini banyak mengunakan ciri-ciri geografis,

demogralis dan psikografis.

(1). Segmentasi geografis mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-unit
geogralis yang berbeda scperti negara, wilayah, propensi, kota, atau

lingkungan.
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(2). begmentasi  demografis, pasar  dibagi | menjadi  kelompok-kelompok
berdasarkan variabel-variabel  demografis seperti usia, ukuran keluarga,
siklus hidup keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan.
agama, ras, generasi, kewarganegaraan, dan kelas sosial.

(3). Segmentasi Psikogialis. Dalam hal ini pembeli dibagi menajadi kelompok
yang berbeda berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan atau kepribadian.

(4). Segmentasi Prilaku. Dalam hal ini, pembeli dibagi menjadi kelompok-
kelompok  berdasarkan  pengetahuan,  sikap,  pemakaian, atau tanggapan
mercka terhadap suatu produk. Faktor lain seperti kejadian, manfaat, status
pemakai, tingkat pemakaian, status kesetian, tahap kesiapan pembeli dan

sikap merupakan awal dalam membentuk segmentasi pasar.

2.2.2 Segmentasi L'fcktif
Banyak cara untuk dapat mengidentifikasi pasar atau membuat
segmentasi pasar sasaran, tetapi tidak semua cfektil Agar dapat berguna scgmen-

segmen yang diptlih haruslah :

as

1. Dapat diukur.

b. Besar

(@)

Dapat diakses

c.

. Dapat debedakan

(@]

Dapat diambil tindakan.

Setelah perusahaan mengidentifikasi peluang segmen pasarnya, ia harus
mengevaluasi beragam segmen dan memutuskan berapa banyak dan pasar mana
yang dibidik. Dalam mecnentukan pasar yang dibidik atau dijadikan sasaran,
perusahaan dapat mempertimbangkan lima pola pemilihan pasar sasaran, yaitu :
1). Konsentrasi segmen tunggal, Perusahaan hanya membidik satu pasar tuggal

yang akan dilayani.
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2). Spesialisasi selektif, perusahaan memiliki scjumlah segmen, masing-masing
menarik obyck secara obyektif dan memadai berdasarkan tujuan dan sumebr
daya perusahaan,

3). Spesialisasi produk, perusaan berkonsentrasi dalam meghasilkan  produk
terntentu yang dijualnya pada beberapa segmen.

4). Spesialisasi pasar, perusahaan berkonsentrasi dalam meclayani banyak
kebutuhan dari suatu kelompok pelanggan terntentu.

5). Cakupan scluruh pasar, perusahaan berusaha melayani scluruh’ kelompok

pelanggan dengan semua produk yang mungkin mereka butuhkan.

2.2.4 Marketing Mix.
Bauran pemasaran atau marketing mix merupakan komponen yang penting
dalam menjalankan kegiatan pemasaran. Marketing mix yang terdiri dari desain
dan karatristik produk, penentuan harga, strategi promosi, dan distribusi atau
tempat produk akan dijual memiliki andil besar dalam pencapatan tujuan suatu
perusahaan.

a. Produk
Adalah scgala sesuatu yang dapat ditawarkan kesuatu pasar untuk memnuhi
keinginan atau kebutuhan. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa,
tempat, organisasi, dan gagasan. Dalam produk terdapat tingkatan-tingkatan yang
harus diketuhi oleh pemasar, tingkat pertama adalah manfaat inti (core henefit)
yaitu jasa atau manfaat dasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan. Pada tingkat
kedua pemasar harus mengubah manfaat inti menjadi produk dasar (hasic
product), pada tingkat ketiga adalah produk yang diharapkan (expected
product), pada tingkat keempat pemasar menyiapkan produk yang ditingkatkan
(augmented product) yang memenuhi keinginan pelanggan itu melampui harapan
mereka, pada tingkat kelima terdapat produk potensial (potential product) yang
mencakup semua peningkatan dan tranformasi yang akhirnya akan dialami

produk tersebut dimasa depan.
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Produk dapat diklasifikasi berdasar macam-macam karatristik produk ; daya

tahan, wujud dan penggunaaan (konsumen dan industri).

I).Daya tahan dan wujud, dalam produk ini terdapat barang yang terpakai habis
(nondrable goods) yang mempunyai arti bahwa barang ini berwujud dan
biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali penggunaan, barang tahan
lama (durable goods) yang berarti barang yang dapat digunakan berkali-kali.
dan jasa yaitu barang yang tidak berwujud tidak dapat dipisahkan dan mudah
habis.

2).Klasifikasi barang konsumsi. Barang mempunyai ciri-ciri yang dapat dilihat
berdasarkan kebisaan belanja konsumen. kita dapat membedakan antara lain -
Convenience  goods  yaitu barang-barang yagn biasanya sering dibeli
konsumen, segera dan dengan usaha minimum. Shopping goods yaitu barang-
barang yang karatristiknya dibandingkan berdasarkan kescsuaian, kualitas,
harga, dan gaya dalam proses pemilihan dan pembelianya. Speciality goods
yaitu barang-barang dengan karatristik unik dan atau identifikasi merck yang
untuknya sekelompok pembeli yang cukup besar bersedia santiasa melakukan
usaha khusus untuk membelinya. Unsought goods yaitu barang-barang yang
tidak diketahui konsumen atau ketahui namun scecara normal konsumen tidak
berfikir untuk membelinya

3).Klasifikasi barang industri. Barang industri dapat diklasifikasikan berdasarkan
cara mercka memasuki proses produksi dan harga relatifnya. Ini dibedakan
menjadi: Bahan baku dan suku cadang yaitu barang-barang yang sepenuhnya
masuk ke produk. Barang modal yaitu barang-barang tahan lama yang
memudahkan  pengembangan dan  atau pengelolaan  produk  akhir.
Perlengkapan dan jasa bisnis yaitu barang dan Jasa tidak tahan lama yang
membantu pengembangan dan atau pengelolaan produk akhir.

Dalam strategi produk terdapat masalah pokok yaitu pemberian merek.

Pemberian  merck itu mahal dan memakan waktu dan dapat membuat produk

berhasil atau gagal. Merek yang paling berharga memiliki ckuitas merek yang
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dipandang sebagai aktiva perusahaan yang penting. Saat berfikir tentang strategi
pemberian merek |, perusahaan harus memutuskan apakah yang akan digunakan
dan apakah menggunakan perluasan lini, perluasan merek, multi-merek. merek
baru, atau merck bersama. Namun merek fcrbaik menyatakan scasuatu tentang
manfaat produk, menyatakan kualitas produk, mudah diucapkan, dikenali dan
diingat, tersendiri, dan tidak mngandung arti atau konotasi negatif dinegara atau
bahasa lain.
Permalahan dalam produk tidak hanya sampai pada merek yang digunakan tetapi,
pengemasan  juga  memerlukan perhatian  untuk dapat mengambil hati
konsumennya. Kemasan yang dirancang baik dapat menciptakan nilai
kenyamanan bagi konsumen dan nilai promosi bagi produsen. Pemasar harus
mengembangkan suatu konep pengemasan dan mengujinya sacara fungsional dan
psikologis untuk memastikan apakah dapat mencapai tujuan yang diinginkan dan
sesual dengan kebijakan mesyarakat dan tanggung jawab sosial. Produk fisik
Juga memerlukan pelabelan untuk identifikasi dan penentuan kelas kualitas,
penjelasan, dan promosi produk. Hal ini mungkin menjadi kcharusan disatu
negara kerena adanya undang-undang untuk memberikan informasi untuk
melindungi konsumen.
b. Harga

Perubahan yang terjadi dalam perkembangan proses pemasaran modern
tetap memasukkan harga scbagai komponen penting dalam bauran pemasaran,
karena harga adalah satu-satunya bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan, sedang yang lain hanya menghasilkan biaya. Dalam membuat
kebijakan penctapan harga, suatu perusahaan mengikuti suatu prosedur enam
tahap. Pertama, perusahaan memilih tujuan penetpan harganya, apa yang ingin
ingin dicapai denagan penawaran produknya (kelangsungan hidup, laba sekarang
maksimum,  pendapatan  sekarang maksimum, pertumbuhan penjualan
maksimum, skimming pasr maksimum atau kepemimpinan kualitas - produk).

Kedua, perusahaan memperkirakan kurva pemintaan, probabilitas kuantitas yang
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akan terjual pada tiap kemungkinan harga. semakin tidak elastis permintaannya,
semakin tinggi harga yang dapat ditetapkan perusahaan. Ketiga, perusahaan
memperkirakan bagaimana biayannya bervariasi pada berbagai tingkat produksi
dan pada berbagai tingkat akumulasi pengalaman produksi. Keempat, perusahaan
menganalisis biaya, harga dan penawaran pesaing. Kelima, perusahaan memilih
satu dari metode penetapan harga berikut - penctapan harga markup, penetapan
harga berdasarkan pegembalian yang diharapakan, penetapan harga berdasarkan
nilai yang dipresepsikan, penctapan harga nilai, penctapan harga sesuai harga
berlaku, atau penctapan harga penawaran tertutup. Akhirnya perusahaan memilih
‘harga akhir dengan memperhitungkan penetapaan harga psikologis, pengaruh
elemen bauran pemasaran lain pada harga, kebijakan penetapan harga perusahaan
dan dampak harga tersebut pada pthak-pihak lain.

Perusahaan biasanya tidak menetapkan satu harga tunggal, tetapi suatu
stuktur harga yang mencerminkan variasi dalam permintaan dan biaya geografis,
kebutuhan segmen pasar, waktu pembelian, tingkat pemesanan, dan faktor-faktor
lain. Terdapat strategi adaptasi harga : 1), Penetapan harga geografis, yang sering
menggunakan pengaturan pertukaran ; 2). Diskon dan potongan harga, termasuk
diskon tunai, diskon kuantitas, diskon fungsional, diskon musiman. serta
potongan promosi, dan tukar tambah; 3). Penetapan harga promosi scperti
pemimpin-rugi, harga peristiwa khusus, rabat tunai, pembiayaan berbunga
rendah, syarat pemabayaran lebih lama, garansi dan kontrak Jasa, serta diskon
psikologis; 4). Penctapan harga diskriminasi, vaitu perusahaan menjual suatu
produk pada harga berbeda untuk segmen pasar yang berbeda berdasarkan
segmen pelangan, bentuk produk, citra, lokasi atau waktu: 5). Penetapan harga
bauran produk yang mencakup penctapan harga untuk lini produk, tampilan
pilihan, produk pelengkap, produk sampingan dan bundel produk.

¢. Distribusi
Scbagian besar produsen tidak menjaual barang mereka langsung kepemakai

akhir. Antara produsen dan pemakain akhir terdapat satu atau beberapa saluran


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

.

pemasaran, serangkaian perantara pemasaran yang melaksanakan berbagai
fungsi. Keputusan saluran pemasaran mcrupakan salah satu keputusan paling
rumit dan menantang yang dihadapi perusahaan. Saluran yang dipilih perusahaan
sangal mempengaruhi semua keputusan pemasaran. Distribusi atau saluran
pemasaran sendiri adalah serangkaian organisasi vang saling tergantung yang
terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk
digunakan atau dikonsumsi. Kotler (1997:140).

Perusahaan menggunakan perantara bila meraka kekurangan sumber  daya
finansial untuk melakukan pemasaran langsung, bila pemasaran langsung tidak
layak, dan bila meraka dapat memperoleh penghasilanAlcbih banyak dengan
menggunakan perantara. Kegunaan perantara bersumber pada kegunaan efisiensi
meraka untuk membuat produk tersedia luas dan terjangkau oleh pasar sasaran.
Fungsi paling penting yang dilakukan olch perantara adalah informasi, promosi,
negosiasi, pemasanan, pembiayaan, pengambilan resiko. pemilik fisik.
pemabayaran, dan pemilik hak. Fungsi-fungsi pemasaran ini lebih mendasar dari
pada intitusi pedagang besar dan pengecer tertentu yang dapat muncul kapan
saja.

Produsen menghadapi banyak alternatif saluran untuk mencapai sebuah pasar.
Mereka dapat menjaul langsung atau mengguankan satu, dua, tiga, atau Icbih
tingakat saluran. Menentukan jenis saluran yang akan digunakan memerlukan
1). Analisis kebutuhan pelanggan, 2). Penctapan tujuan saluran, dan 3).
Identifikasi dan cvaluasi alternatif saluran utama. termasuk Jents dan jumlah
perantara yang akan dilibatkan dalam saluran. Perusahaan harus menentukan
apakah mendistribusikan produknya sccara eksklusif, selektif. atau intensif, serta
harus menyatakan sccara jelas syarat dan tanggung jawab tiap saluran pemasaran.
Manajemen saluran yang efektif memerlukan pemilihan perantara tertentu dan
memotivasi mereka. Sasarannya adalah membangun kemitraan jangka panjang
yang akan menguntungkan semua anggota saluran. Anggota saluran individu

harus dievaluasi secara periodik terhadap standar yang telah ditetapkan
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sebelumnya dan pengaturan saluran mungkin perlu dimodifikasikan bila kondisi

pasar berubah.

Promosi

Pemasaran modern tentunya talah mengakibatkan pergesaran dan perubahan
dalam kegiatan usaha yang dilakukan, dulu suatu perusahaan hanya memerlukan
promosi tetapi sckarang lebih dari itu, yaitu komunikasi pemasaran. Pemasaran
sekarang memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan produk yang baik,
menctapkan harga yang menarik dan membuat produk mudah dijangkau olch
pelanggan sasaran. Perusahaan harus juga berkomunikasi dengan pelanggan yang
ada sckarang dan pelanggan potensial, pengecer, pemasok, pihak-pohak yang
berkepentingan lainnya, dan masyarakat umum. Bauran komunikasi pemasaran
terdiri dari lima model komunikasi utama : periklanan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat dan publisitas, penjualan  personal dan  pemasaran
langsung.

Proscs komunikasi terdiri atas sembilan clemen: pengirim, penerima . pesan,
media, pengkodeaan, penguraian kode, tanggapan, umpan balik, dan bunyi yang
menghalangi. Agar pesan dapat sampai, pemasar harus mengkodekan pesannya
dengan memperhatikan, bagaimana audiens sasaran biasanya menguraikan pesan
tersebut. Pemasar juga harus mengirim pesan melalui media yang cfisien
schingga dapat mencapai audiens sasaran dan mengembangkan saluran umpan
balik untuk memantau tanggapan penerima terhadap pesan itu. Audiecns mungkin
tidak menerima pesan tersebut karena perhatian selektif, penyimpangan selektif,
atau daya ingat selektif.

Mengembangkan  komunikasi  cfektif  mencakup delapan  langkah: 1)
Mengidentifikasi audiens sasaran, 2). Menentukan tujaun komunikasi. 3).
Merancang pesan, 4). Memilih saluran komunikasi, 5). Menetapkan saluran
kescluruhan anggaran promosi, 6). Memilih bauran promosi, 7). Mengukur hasil
promosi, dan 8). Mengelola  dan mengkoordinaiskan proses komunikasi

pemasaran terintegrasi.
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Dalam mengidentifikasi audiens sasaran, pemasar perlu melakukan aalisis tingkat
pengenalan dan rasa suka, kemungkinan berusaha menutup tiap kesenjangan
yang ada antara presepsi umum sckarang dengan presepsi yang diharapakan.
Tujuan komunikasi dapat berupa  kongnitif, pengaruh, atau perilaku-yaitu
perusahaan menugkin ingin memasukkan sesuatu ke dalam pikiran konsumen.
mengubah sikap konsumen, atau mendorong  konsumen bertindak. Dalam
merancang pesan, (argumen sepihak atau dua pihak, susunan penyajian ), format
pesan (dicetak atau lesan), dan sumbr (mencakup tingkat keahlian, dapat
dipercaya dan disukainya sumber pesan itu). Saluran komunikasi dapat berwujud
personal (saluran  pengaggaran  promosi, metode tujuan dan tugas, yang
mensyaratkan - pemasar mengembangkan anggarannya dengan mnendefinisikan
tujuan sepesifiknya adalah metode yang paling disarankan. Dalam memilih
bauran promosi, pemasar harus mempertimbangkan keunggulan dan biaya dari
tiap alat promosi. Pemasar juga harus mempertimbangkan jenis pasar produk
tempat mercka menjual, apakah menggunakan strategi dorong atau tarik,
bagaimana kesiapan konsumen untuk melakukan pembelian tahap produk dalam
siklus hidup produk, dan tingkat pangsa pasar perusahaan.

Iklan sebagai salah satu bauran promosi mempunyai arti segala bentuk
penyajian non-personal dan promosi ide, atau Jasa oleh suatu sponsor tertentu
yang memerlukan pembayaran. Pengiklan tidak hanya termasuk perusahaan
bisnis tapi juga lembaga amal, nirlaba. dan pemerintahan yang beriklan pada
berbagai publik.

Pengembangan  program  periklanan  melibatkan proses lima tahap.
Pertama,  pengiklan  perlu  menctapkan tujuan  iklan  mereka  untuk
menginformasikan, membujuk atau mengingat / mendorong. Kedua, mercka
harus menetapkan suatu anggaran yang memperitungkan tahapan siklus hidup
produk, pangsa pasar, dan basis konsumen, persaingan, frekuensi iklan dan
tingkat subtitusi produk. Ketiga, mercka harus memilih pesan iklan, menentukan

bagaimana pesan akan dihasilkan; mengevaluasi pesan altenatif untuk tingkat
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diinginkannya (desirability),  keekskulifan — dan keterpercayaannya, dan
mclaksanakan pesan dengan gaya nada, kata, dan format yang paling sesuai dan
dengan cara yagn bertanggung  jawab  sosial. Keempat. mereka harus
memutuskan media yang akan digunakan, lalu memilih media yang akan
membawa hasil yang diinginkan itu dalam hal sirkulasi, audiens, audiens efektif,
dan audiens efektif yang terpapar iklan. Terakhir, pemasar harus mengavaluasi
pengaruh iklan terhadap komunikasi penjualan.

Promosi penjualan terdiri dari beragam koleksi kiat-kiat intensif; sebagian
besar jangka pendek yang dirancang untuk merangsang pembelian produk/jasa
tertentu yang lebih cepat dan/atau lebih banyak oleh pelanggan atau pedagang.
Juga iklan menawarkan alasan untuk membeli, promosi penjulan menawarkan
intensif untuk membeli. Promosi penjualan terdiri dari kiat promosi pelanggan
(sampel, kupon, penawaran pengembalian uang, potongan harga, premi, hadiah,
hadiah langganan, percobaan gratis, garansi, promosi gabungan, promosi silang,
tampilan ditempat di tempat pembelian dan demonstrasi); promosi perdagangan
(potongan harga, tunjangan iklan dan pajangan, dan barang gratis); dan promosi
bisnis dan wiraniaga (pameran perdagangan dan konvensi, kontes bag; witaniaga,
dan iklan khusus). Pengeluaran untuk promosi penjualan telah meningkat sebagai
persentase  anggaran pengeluaran tahunan selama dua dekade terakhir, dan
tingkat pertumbuhannya tampaknya akan terus berklangsung.

Dalam mengguanakan promosi penjualan, perusahaan harus menetapkan
tujuan, memilih kiat, menggembangkan program, menguji coba, menerapkan dan
mengendalikannya serta mengevaluasi hasilnya. Promosi penjualan berhasil
meningkatkan penjualan dan pangsa pasar untuk Jangka pendcek, tetapi tidak

berpengaruh banyak untuk jangka panjang.

Strategi pemasaran terdiri dari lima eleman yang saling berkait, yaitu :

1. Pemilihan pasar yaitu memilih pasar yang akan dilayani
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2. Perencanaan produk yaitu meliputi produk spesifik yang dujual, pembentukan
lini produk, dan desain penawaran individual pada masing-masing lini.

3. Penetapan harga yaitu mentukan harga yang dapat menciptakan nilai
kuantitatif dari produk kepada pelanggan.

4. Sistem distribusi yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui
produk  hingga mencapai  konsumen  akhir yang membeli dan
menggunakannya.

5. Komunikasi pemasaran (promosi) yaitu meliputi periklanan, personal selling,

promosi penjualan, direct marketing dan public relation.

2.3 Pengembangan Strategi Pemasaran
Tantangan utama yang dihadapi perusahaan saat ini adalah bagaimana

membangun dan mempertahankan usaha yang schat dalam pasar dalam
lingkungan usaha yang cepat berubah, untuk itu dibutuhkan starategi tersendiri
dalam melakukan aktifitas-aktifitasnya agar tercapai keinginan dan tujuan
perusahaan.
Menurut perusahaan konsultan Arthur D. Little, suatu perusahaan akan
menempati satu dari enam posisi kompetitif di pasar sasaran yaitu, dominan,
kuat, menguntungkan, bertahan, lemah, tidak layak. Pengertian Ichih jauh dalam
kompetisi dengan mengklasifikasi perusahaan menurut peran yang meraka
mainkan dalam pasar sasaran: yaitu pemimpin, penentang, pengikut, dan pencari
relung. Perusahaan yang memiliki 40% pangsa pasar disecbut pemimpin pasar
(market leader), yang memiliki 30 % disebut penantang pasar (markef
challenger), yang memiliki 20% disebut pengikut pasar (market follower), dan
10% sisanya berada di tangan para perelung pasar (market nichers).
a. Strategi Pemimpin Pasar

Pemimin pasar memiliki pangsa pasar terbesar dalam pasar produk yang

relevan. Untuk tetap menjadi perusahaan dominan, pemimpin melakukan tiga

kegiatan.
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Pertama, mencari cara untuk memperbesar permintaan pasar keseluruhan
dengan mencari pemakai baru, pengunaan baru dari produk, dan lebih banyak
penggunaan atas produk itu yaitu meyakinkan orang untuk menggunakan
lebih banyak produk itu dalam setiap kali penggunaan..

Kedua, mencoba melindungi pangsa pasarnya saat ini. pemimpin pasar harus
menjaga semua arca dan tidak membiarkan sisi-sisi utama terungkap. Ia harus
menekan biaya dan harganya harus sesuai dengan nilai yang dilihat pelanggan
pada merek itu. Pemimpin harus meutup lubang agar pesaing tidak melompat
masuk. Jadi pemimpin dalam barang konsumsi kemasan akan memprodukasi
merck-mereknya  dalam  berbagai ukuran dan bentuk untuk memenuhi
berbagai pilihan pelanggan dan mendapatkan tampat di rak penyalur sebanyak
mungkin. Biaya menutup lubang mungkin tinggi tetapi biaya meninggalkan
segmen produk / pasar yang tidak menguntungkan mungkin lebih tinggi. Jadi
pemimpin pasar harus mempertimbangkan dengan seksama wilayah mana
yang penting untuk dipertahankan dan mana yang bisa dilepas dengan resiko
kecil.  Sasaran dari strategi  defensif adalah mengurangt  kemungkinan
serangan, mengalihkan serangan ke area vang kurang berbahaya dan
mengurangi intensitas  scrangan. Hal ini dapat menggunakan strateg;
pertahanan posisi; pertahanan rusuk yaitu menjaga derahnya dan membuat
pos-pos penjagaan diluar untuk melindungi sisi vang lemah atau mungkin
sebagai bisnis invasi untuk serangan balik: pertahanan mendahului yaitu
menyerang musuh sebelum musuh mulai menyerang pemimpin; pertahanan
serangan balik yaitu tidak tinggal diam atas serangan yang dilakukan oleh
pesaing; pertahanan bergerak, atau mundur. Pemimpin yang paling canggih
melindungi diri mercka dengan melakukan scgalanya secara benar, sehingga

tidak tersedia peluang untuk serangan pesaing.
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Ketiga, Mencoba memperbesar pangsa pasarnya. Strategi itu masuk akal jika
profitabilitas bertambah dengan naiknya pangsa pasar dan jika tidak perlu
khawatir terhadap tuntutan anti monopoli.

Strategi Penantang Pasar

Penantang pasar mrnyerang pemimpin pasar dan pesaing lain seczira agresif
untuk memperbesar pangsa pasar. Penantang dapat memilih dari lima jenis
serangan umum;

Pertama, Serangan frontal, dikatan meclancarkan serangan frontal jika ia
mengumpulkan kekuatannya menentang lawan, ia menyerang kekuatan musuh
bukan kelamahannya, hasilnya tergantung siapa yang lebih kuat dan tahan.
Prinsip kekuatan menyatakan bahwa pihak yang memiliki kekuatan (sumber
daya ) lebih besar yang akan memenangkan pertempuran.

Kedua, Serangan Rusuk, pasukan musuh paling kuat ditempat ia mengira
akan diserang dan kurang kuat di rusuk dan di belakang. Titik lemahnya,
karena itu, adalah sasaran empuk serangan. Prinsip utama peperangan
menyerang modern adalah pemusatan kekuatan terhadap kelamahan,
Ketiga,Serangan Pengepungan, Manuver pengepungan (encirclemnt) adalah
usaha untuk meraih bagian besar daerah musuh melalui serangan kilat
terpadu.

Keempat, Serangan Menghidar (hypass attack), adalah serangan yang paling
tidak langsung, maksudnya adalah menghindari musuh dan menyerang pasar
yang mudah untuk memperluas bisnis sumber daya.

Kelima, Serangan Grilya, adalah melakukan serangan-serangan kecil-kecil
dan berkala terhadap berbagai dacrah musuh. Penyerangan  grilya
menggunakan cara  konvensional maupun tidak konvensional untuk
menyerang musuh. Ini mencakup potongan harga selektif, serangan promosi

yang gencar, dan kadang-kadang tuntutan hukum.
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Dalam hal strategi serangan khusus, penantang dapat mendiskon harga,
memproduksi barang lebih murah, memproduksi barang prestis, memproduksi
berbagai macam barang, berinovasi luas dalam prooduk atau distribusi,

memperbaiki pelayanan, mengurangi biaya manufaktur atau beriklan secara

intensif.

c. Strategi Pengikut Pasar
Pengikut pasar adalah perusahaan peringkat dua (dibelakang pemimpin pasar)
yang mau mempertahankan pangsa pasarnya dan tidak mau menimbulkan
gejolak. Namun, bahkan pengikut pasar harus memeliki strategi  yang
bersasaran mempertahankan dan  meningkatkan _pangsa pasar serta
memperluas pasar. Pengikut dapat berperan sebagai pemalsu, peniru, atau
pengadaptasi.

d. Strategi Perelung Pasar
Perelung pasar adalah perusahaan yang melayani segmen pasar kecil yang
tidak dilayani olch perusahaan besar. Walau sccara tradisional perelung pasar
adalah perusahaan kecil, beberapa perusahaan besar sckarang mengikuti
strategi pencarian relung. Kunci untuk menjadi  pencari relung adalah
spesialisasi. Pencari relung dapat memilih satu atau bebarapa arca spesialisasi
berikut: pemakai akhir, tingkat vertikal, ukuran pelanggan, pelanggan khusus,
geografis, produk atau lini produk, ciri produk, pesanan, tingkat mutu/harga,
pelayanan, atau saluran distribusi. Pencarian relung mejemuk lebih baik dari
pada pencarian relung tunggal.

Dalam persaingan terdapat lima kekuatan yang dapat mengancam
kegiatan suatu perusahaan, ini akhirnya akan mengakibatkan penurunan penjualan
yang tentunya akan mengurangi laba yang diperoleh. Porter (1996: 15) menyatakan
lima kekuatan pesaing itu adalah

a. Masuknya penantang baru

b.  Ancaman produk pengganti

¢. Kekuatan tawar-menawar pembeli
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d. Kekuatan tawar-menawar pemasok (suplier)

e. Persaingan diantara para pesaing yang ada.

Ancaman masuknya pendatang baru kedalam industri tergantung pada
rintangan masuk yang ada digabung dari para pesaing yang sudah -ada dapat
diperkirakan akan ada perlawanan yang keras dari muka-muka lama, maka ancaman
masuknya pendatang baru akan rendah.

Ada enam sumber utama rintangan masuk :

a. Skala ckonomis, yaitu menggambarkan turunya biaya sataun (unit cost) suatu
produk (operasional produk) apabila volume absolut perperiode meningkat.

b. Deferiasi produk, yaitu perusahaan tertentu mempunyai identifikasi merek dan
kesetiaan pelanggan, yang disebabkan oleh periklanan, pelayanan pelanggan,
perbedaan produk dimasa lampau atau sckedar karena merupakan perusahaan

pertama yang memasuki industri.

c. Kebutuhan modal
d. Biaya beralih pemasok
e. Akses ke saluran distribusi

Dalam menagulanggi kelima kekuatan persaingan, ada tiga pendekatan
strategi generik yang secara potensial akan berhasil untuk menangulanggi perusahaan
dari dalam suatu industri :

a. Keunggulan biaya menyeluruh

b. Diferensiasi

c. Fokus
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2.4 Teori Permintaan

Dalam membicarakan penjualan barang peneliti akan menggunakan teori
permintaan. Permintaan adalah jumlah barang atau jasa yang rela dan mai'npu dibeli
oleh para pelanggan selama periode tertentu berdasarkan sekelompok kondisi tertentu

(Pappas, 1995:95). Dan menurut Salvaton (1996:78), teori permintaan menurut

Jenisnya dapat dikelompokkan :

a. Permintaan Individu terhadap suatu barang

b. Permintaan pasar terhadap suatu produk

¢. Permintaan barang yang dilakukan oleh suatu perusahaan

Untuk pengambilan keputusan mancjerial, fokus utamanya adalah pada
permintaan pasar. Tetapi permintaan pasar semata-mata merupakan gabungan dari
permintaan individu atau pribadi dan gagaasan tentang hubungan permintaan pasar
diperoleh dengan memahami sifat individu. Permintaan individu ditetapkan oleh dua
faktor : I). Nilai yang diakitan dengan pemerolehan dan penggunaan barang atau jasa
yang bersangkutan dan 2). Kemampuan untuk memperolehnya. Pappas (1995:95).
Keinginan tanpa daya beli mengarah pada kemauan, tetapi tidak pada permintaan.

Dalam permintaan individu terdapat dua  model permintaan, yaitu
permintaan langsung dan permintaan turunan. Permintaan langsung merupakan
permintaan individu atas barang dan jasa yang sccara langsung memuaskan keinginan
konsumen, dalam model ini suatu barang atau jasa atau utilitasnya adalah faktor
penentu utama dari permintaan individu. Sedang Permintaan turunan adalah
permintaan untuk masukan yang dipergunkan dalam produksi. Hal ini mengartikan
bahwa permintaan akan produk ini juga ditentukan besar kecilnya permintaan barang
jadi.

Sctelah analisa permintaan individu dilakukan, maka dapat diambil
definisi dari permintaan pasar, menurut Kotler (1997:117) permintaan pasar terhadap
suatu produk adalah volume total yang akan diberi oleh kelompok pelanggan tertentu
dalam wilayah geografis tertentu dalam periode waktu dalam lingkungan pemasaran

tertentu dibawah program pemasaran tertentu.
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FFungsi permintaan pasar dapat dinyatakan untuk keseluruhan industri atau
untuk satu perusahaan individu, walaupun variabel-variabel yang agak berbeda
umumnya dipergunakan dalam masing-masing kasus. Yang terpenting, variabel-
variabel yang mewakili tindakan pesaing harus ditekankan dalam fungsi permintaan
perusahaan. Permintaan akan produk perusahaan akan berkaitan secara negatif
dengan harganya sendiri dan berkaitan secara positif’ dengan harga yang dikenakan
oleh perusahaan-perusahaan pesaing. Demikian pula, permintaan akan produk-produk
perusahaan umumnya meningkat dengan peningkatan pengeluaran periklanannya
sendiri, tetapi meningkat atau menurun dengan periklanan tambahan oleh perusahaan-
perusahaan lain.

Permintaan akan suatu produk ditentukan olch berbagai hal atau faktor-
faktor, hal ini  disebut fungsi permintaan. Fungsi permintaan mempunyai arti
hubungan antara permintaan dan s