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BAB I
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Manajemen Pemasaran
2.1.1 Pengertian Manajemen
Manajemen berasal dari katto manage yang berarti mengatur
(mengelola) Manajemen termasuk kelompok ilmu sosial. Manajeradalah
bidang yang sangat penting untuk dipelajari daemiangkan karena :
1. Tidak ada perusahaan atau organisasi yang berbaikiltanpa menerapkan
manajemen secara baik
2. Manajemen menetapkan tujuan dan memanfaatkan sufalgarmanusia dan
sumber-sumber lainnya secara efektif dan efisien
3. Manajemen mengakibatkan pencapaian tujuan/hasitseeratur
4. Manajemen diperlukan untuk kemajuan dan pertumbuhan
5. Manajemen merupakan suatu pedoman pikiran dankimda
Jadi pengertian manajemen menuimma Nilasari dan Sri Wiludjeng
S.P (2005;40¢alam bukuPengantar Bisnis menyatakan bahwa :

“Manajemen merupakan proses yang khas, yang terdiri atas
kegiatan-kegiatan perencanaan, pengorganisasian, pgarahan,
pengkoordinasian dan pengendalian yang dilakukan utok
menentukan serta mencapai sasaran-sasaran melaluiemanfaatan
sumber daya manusia dan sumber daya yang lainnya”.

Sedangkan menuruRahmat Firdaus dan Maya Ariyanti (2004;10)
dalam bukunyaManajemen Perkreditan Bank Umum mengemukakan bahwa
manajemen mempunyai beberapa definisi atau bat@arbanyak ahli, namun
walaupun agak bervariasi satu dengan yang lain ngmada dasarnya memiliki
pengertian yang sama yaitu :

“Manajemen adalah kegiatan untuk mencapai tujuan aau sasaran

yang telah ditentukan dengan menggunakan atau melai orang lain”.

Berdasarkan pengertian diatas maka dapat ditargimigeilan bahwa

manajemen merupakan suatu proses yang terintegiasillai dari proses
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perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan dajemealian dan dilakukan
agar sebuah organisasi dapat mencapai suatu tigtiantu.

2.1.2 Pengertian Pemasaran

Memahami, menciptakan, mengkomunikasikan dan menmdai serta
kepuasan kepada konsumen adalah inti pemikiranpdaktek dalam pemasaran
modern. Banyak orang berfikir bahwa pemasaran sder@gan penjualan.
Sedangkan yang lainnya berpendapat bahwa pemasdaah sama dengan
penjualan dan periklanan. Terdapat beberapa oramg ynasih berkeyakinan
bahwa pemasaran merupakan sesuatu yang harusakiéderflengan membuat
sesuatu produk agar tersedia di toko, mengatungajgdisplay)dan memelihara
persediaan produk untuk penjualan mendatang. Sgshnga, pemasaran terdiri
dari semua aktivitas tersebut bahkan lebih dari itu

Bagi suatu perusahaan, aktivitas pemasaran merapyogranan yang
sangat penting, karena aktivitas pemasaran dianahkatuk menciptakan
perputaran yang memungkinkan perusahaan dalam ni@haekan
kelangsungan hidup. Selain itu aktivitas pemasadikkukan untuk pencapaian
tujuan perusahaan yang sesuai dengan harapan.w@hbai terdapat beberapa
pengertian pemasaran menurut para ahli.

Pengertian pemasaran menurut William J. Stantog vgkutip olehBasu
Swastha (2005;5)adalah sebagai berikut :

"Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kégn-kegiatan
bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentuka harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada m@aun
pembeli potensial”.

Sedangkan menur8uchari Alma (2004;1):

“Memasarkan barang tidak berarti tidak hanya menawarkan barang
atau menjual tetapi lebih luas dari itu. Didalamnyatercakup berbagai
kegiatan seperti membeli, menjual, dengan segala mam cara,
mengangkut barang, menyimpan, mensortir dsb”.
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MenurutPhilip Kotler (2004;9) pengertian pemasaradalah :

“Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalaaya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan daringinkan
dengan menciptakan, menawarkan dan  secara  bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lan”.

Berdasarkan definisi-definisi  tersebut, dapat dmitkan bahwa
pemasaran merupakan suatu kegiatan manusia untmemadi kebutuhan dan
keinginan melalui proses pertukaran, dimana dalemgsaran ini kegiatan bisnis
dirancang untuk mendistribusikan barang-barang d@p&onsumen untuk

mencapai sasaran serta tujuan organisasi.

2.1.3 Pengertian Manajemen Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-&eg@kok yang
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya umeknpertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan metidapdaba. Kegiatan
dalam pemasaran, semuanya ditujukan untuk membeki&puasan baik untuk
penjual maupun pembeli.

Menurut Buchari Alma (2004;8) pengertian manajemen pemasaran
adalah :

“Marketing management is the analysis, planning, ptementation and
control of program designed to create, built and ntain beneficial
exchanges with target buyers for the purpose of esting organizational
objectives”.

Sedangkan pengertiarmarketing managementmenurut American
Marketing Associatioryang dikutip oletPhilip Kotler (2005;9) adalah :

“(Manajemen) pemasaran adalah proses perencanaan da
pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, ga penyaluran

gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan petukara yang

memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi”.
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Dari definisi di atas, dapat dikatakan bahwa nm@mean pemasaran
merupakan suatu proses yang dimulai dari prosesnpanaan, pengarahan,
pengendalian produk atau jasa, penetapan hargabuadss dan promosinya sesuai

dengan tujuan membantu organisasi dalam mencagaiesaya.

2.2 Konsep-Konsep Pemasaran
Kegiatan pemasaran hendaknya dilakukan dibawalsofiloyang telah

dipikirkan secara matang tentang pemasaran yasigmfiefektif dan bertanggung

jawab sosial. Oleh karena itu menuritilip Kotler dan Keller Kevin Lane

(2007;19) dalam bukunyaManajemen Pemasaranterdapat lima konsep yang

bersaing yang dijadikan sebagai pedoman oleh aasiniuntuk melakukan

kegiatan pemasaran, antara lain :

1. Konsep Produksi
Konsep produksi adalah salah satu dari kphegua dalam bisnis. Konsep
produksi menegasakan bahwa konsumen akan lebihuka&ngroduk yang
tersedia secara luas dan murah. Manajer dari bigaigy berorientasi
produksi berkonsentrasi pada mencapai efisienslyks yang tinggi, biaya
rendah dan distribusi massal. Orientasi ini mastsd dalam negara-negara
yang sedang berkembang seperti Cina dimana pakrikeBbesar , Legend
dan raksasa peralatan domesti Hairer mengambiltiiegan dari kumpulan
tenaga kerja murah yang besar di negara itu unterndominasi pasar. la juga
digunakan bila sebuah perusahaan ingin memperasses p

2. Konsep Produk
Konsep produk menyatakan bahwa konsumen @enyukai produk-produk
yang menawarkan fitur-fitur paling bermutu, berpass atau inovatif. Para
manajer dalam organisasi ini berfokus pada mempratuk yang superior
dan meningkatkannya sepanjang waktu. Akan tetapra pmanajer ini
kadang-kadang terperangkap dalam urusan cinta depgaduk-produk
mereka. Mereka mungkin komit dengan kesesatan fig&ep tikus yang
lebih baik” yang yakin bahwa sebuah perangkap tikalsg baik itu bisa
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berhasil hanya kaau produk itu berharga, didissikan, diiklankan dan
dijual secara memadai.

3. Konsep Penjualan
Konsep penjualan menyataka bahwa konsumerbidars, jika ditinggalakan
sendiri, biasanya tidak akan membeli cukup banyakdyk-produk
organisasi. Oleh karena itu, organisasi harus m&kak usaha penjualan dan
promosi yang agresif. Konsep penjualan itu dicokéohdalam pemikiran
Sergio Zyman, mantan wakil dirut pemasaran CocaChljuan pemasaran
adalah menjual lebih banyak orang lebih sering kuimhendapatkan lebih
banyak uang supaya menghasilkan lebih banyak |Kbasep penjualan
dipraktikan paling agresif pada barang-barang ytdak dicari, barang-
barang yang biasanya tidak dipikirkan oleh pemlbeliuk dibeli, seperti
asuransi, ensiklopedia dan tempat-tempat penguburdabanyakan
perusahaan mempraktikan konsep penjualan ketikaekaermemiliki
kapasitas berlebih. Tujuan mereka adalah menjualyapg mereka buat dan
bukannya membuat apa yang diinginkan pasar. Aki@apitepemasran yang
berbasis pada penjualan agresif membawa resiko yanggi. la
mengandalkan bahwa pelanggan yang dibujuk untukbekmsebuah produk
akan menyukainya dan jika mereka tidak suka, meralak akan
mengembalikannya atau menjelek-jelekannya atau atende organisasi
konsumen, atau bahkan mungkin membelinya lagi.

4. Konsep Pemasaran
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kuncik umtencapai tujuan
organisasional yang diterapkan adalah perusahaaebt¢ harus menjadi
lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam np@ag&an, menyerahkan
dan mengkomunukasikan nilai pelanggan kepada gasaran yang terpilih.

5. Konsep Pemasaran Holistik
Keseluruhan perangkat kekuatan yang tampak dalasawdasa menuntut
praktik pemasaran dan bisnis baru. Perusahaan rtkiekalpabilitas baru
yang dapat mengubah cara mereka melakukan pemasBeansahaan

membutuhkan pemikiran segar tentang bagaimana &@esipdan bersaing
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dalam lingkungan pemasaran baru. Para pemasar @ddacth ke dua puluh
satu semakin menyadari kebutuhan untuk memiliki gendekatan kohesif
yang lebih lengkap yang melampaui aplikasi tradisad atau konsep

pemasaran.

2.3 Pengertian Bauran Pemasaran

Setelah menentukan pasar sasaran serta posisikpg@ihg diinginkan
dalam benak konsumen, perusahaan perlu mendesarapr agar produk dapat
memperoleh respon dari pasar sasaran. Dalam pemnadgeriukan suatu alat,
alat disini adalah program yang dapat dikontrohoperusahaan. Alat tersebut
lazim disebut dengan bauran pemasdénaarketing mix).

Pengertian bauran pemasaran menihiip Kotler danKeller (2006;19)
dalam bukunydarketing Management

“Marketing mix is the set of marketing tools thahé firm uses to pursue

it's marketing objectives in the target market”.

Philip Kotler danGary Armstrong (2006;48)dalam bukunydrinciples
of Marketing bauran pemasaran adalah :

“Marketing mix is the set of controllable, tacti¢amarketing tools that

the firm blends to produce the response it wantstime demand for its

product”.

Sedangkan menuruBwastha dan Irawan (2004;78) dalam bukunya
Manajemen Pemasaran Moderrmengemukakan bahwa :

“Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kombinasi dari empat
variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sise pemasaran
perusahaan, yakni: produk, struktur harga, kegiatan promosi dan
sistem distribusi”.
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Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa baurpemasaran
merupakan satu perangkat yang terdiri dari protlakga, promosi dan distribusi,
yang didalamnya akan menentukan tingkat keberimap#aasaran dan semua itu
ditujukan untuk mendapatkan respon yang diingirdam pasar sasaran.

Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yapat dilakukan
perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produkikganungkinan yang
banyak itu dapat digolongkan menjadi empat kelompakabel yang dikenal
sebagai 4Rproduct, price, placalan promotion) yang dapat diuraikan sebagai
berikut :

1. Produk(product)
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawailknindividu, rumah
tangga maupun organisasi ke dalam pasar untuk hdiplesin, digunakan,
dibeli maupun dimiliki. Kebijakan dan prosedur yabgrkaitan dengan
produk, misalnya jenis produk yang akan dijual sipeualitas, desain,
kemasan dan lain sebagainya serta pelayanan yamgy @ijual bersama
produk.

2. Harga(price)
Harga adalah sejumlah nilai yang dipertukarkan kimhemperoleh suatu
produk. Biasanya, harga dihitung dengan nilai ukahijakan dan prosedur
yang berkaitan dengan harga, antara lain: tingkagjeh yang direncanakan,
kebijakan pemberian harga dan sebagainya.

3. Distribusi/tempatplace)
Esensi dari istilah tempat dalam bauran pemasadatala menyediakan
produk kepada konsumen pada temapat yang tepatuwakg tepat dan
jumlah yang tepat. Tempat yang dimaksud adalahmhrkansumen biasanya
membeli produk tersebut. Kebujakan dan prosedug y@erkaiatan dengan
distribusi atau tempat, misalnya pembentukan hudindgengan berbagai
penyedia fasilitas saluran pemasaran untuk merkadiaproduk dan

memberkan pelayanan secara efisien kepada pasaarsas
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4. Promosi(promotion)
Promosi adalah aktivitas mengkomunikasikan keuraggudan kelebihan-
kelebihan produk serta membujuk pelanggan sasandéimk umembelinya.
Kebijakan dan prosedur yang menyangkut upaya mempailkan produk
kepada konsumen tersebut, misalnya cara-cara prog@mog akan ditempuh,
penetapan anggaran untuk promosi.

Keempat unsur dalam bauran pemasaran tersebw#itaerlsatu sama lain,
keputusan dalam satu elemen akan mempengaruhikéindgada elemen lain.
Dari berbagai elemen bauran pemasaran yang adagjenan harus memilih
kombinasi yang sesuai dengan lingkungannya.

Akan tetapi dalam pemasaran jasa ada elemen-elégireryang dapat
dikontrol dan dikoordinasikan untuk keperluan komkasi dan memuaskan jasa,

elemen tersebut adalah :

1. Orang(people/participant)adalah semua pelaku yang memainkan sebagian

penyajian jasa dan karenanya mempengaruhi perse@sibeli. Yang
termasuk dalam elemen ini adalah personel perusabHaasumen dan
konsumen lain dalam lingkungan jasa.

2. Bukti fisik (physical evidence)adalah lingkungan fisik dimana jasa
disampaikan dan dimana perusahaan dan konsumeveryaeraksi dan
setiap komponen tangible yang memfasilitasi penkEmpdan komunikasi
jasa tersebut. Karena jasa itu intangible sehirsgdié sulit untuk dievaluasi
kualitasnya, maka bukti fisik memberikan tanda-eggndisalnya kualitas jasa.
Bukti fisik jasa mencakup semua hal yang tangildekénaan dengan suatu

jasa seperti brosur, kartu bisnis, format laporam gedung.

3. Proses (process) adalah semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran

aktivitas dimana jasa disampaikan yang merupaksiersi penyajian atau
operasi jasa. Objektif utama dari pemasaran mentiitkasi kebutuhan dan
keinginan pasar. Oleh karena itu jasa harus diinlesatuk memenuhi
kebutuhan tersebut. Desain jasa mencakup sejak démain proses jasa
sampai dengan bagaimana jasa disampaikan.
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Dengan demikian 4P yang mulanya menjadi bauran g&maa barang,
perlu diperluas bagi menjadi 7P jika ingin digunmakdalam pemasaran jasa.
Adapun 7P tersebut adalah prod(groduct) harga(price), tempat(place)
promosi(promotion) orang(people) bukti fisik (physical evidenceflan proses

(process).

24. Pengertian Strategi dan Strategi Pemasaran
2.4.1 Pengertian Strategi

Menurut Bambang Heru P (2008;32) dalam bukunyaManajemen
Strategik, pengertian strategi adalah :

“Strategi adalah rencana yang disatukan, menyeluruhdan terpadu
yang mengaitkan keunggulan strategi perusahaan demag tantangan
lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahw tujuan
utama perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaagyang tepat oleh
perusahaan”.

2.4.2 Pengertian Strategi Pemasaran

Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan paraasyang dapat
mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaramengubah harga,
memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi kbusnenentukan pilihan
saluran distribusi dan sebagainya.

Dalam penerapannya, kerap kali berbagai programaparan dipadukan
atau dilaksanakan secara bersama-sama. Namun, gkattarada juga situasi
dimana manajer pemasaran harus memilih program sseara yang terbaik
dikarenakan keterbatasan anggaran. Dalam melakukaenentukan pilihan
program pemasaran terbaik tersebut, manajer peamaserus terlebih dahulu
menyusun dan mengkomunikasikan strategi pemasaranjglas.

Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dadi Adriana
(2008;283) dalam bukunya Pemasaran Strategik mengemukakan bahwa
pengertian Strategi pemasaran adalah :

“Strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabdan
espektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktitas atau
program pemasaran terhadap permintaan produk atau ini
produknya di pasar sasaran tertentu”.
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Sedangkan menurwAli Hasan (2008;422)dalam bukunyaMarketing
mengemukakan bahwa pengertian strategi pemasaatahad

“Strategi Pemasaran adalah cara berfikir untuk selmah orientasi
pelanggan yang kuat dapat menjadi awal yang baik dam
memenangkan persaingan untuk merebut pelanggan deng
memberikan nilai sebagai janji yang telah dibuat okh perusahaan dan
marketer yang berhasil”.

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwatsggapemasaran adalah
cara pandang perusahaan dalam menjabarkan seljudn-tujuan yang telah

ditetapkan untuk memenangkan pangsa pasarnya.

2.4.3 Kerangka Strategi Pemasaran
Adapun dalam perencanaannya, manajer pemasarayusuenrencana-

rencana yang mendukung tujuan perusahaan sec&esioermbungan. Berikut di

bawah ini kerangka strategi pemasaran yang dikdap buku Marketing

Management Second Editionleh Russell S. Winer (2004;32gan komponen-

komponen strateginya adalah:

1. The objectiveto be achieved. This is the criterion by which Huecess or
failure of the strategy is measured.

2. The customer targetsThis is a more specific statement of which custem
(e.g., income over $40,000, small businesses withrnmues under $10 million)
the marketing manager wants to entice to buy tleglyct or service.

3. For each customer targetpmpetitor targetsnust be identified. These are the
brands or companies that offer the most likely cetitipn for that customer.

4. Given the customer and competitor targets, the etar§ manager needs to
coose whiclproductor service featureso offer.

5. The marketing manager must target the customerpgwath thecore strategy
The most important component of the core strategthé value proposition
which sumarizes the customer and competitor targeedines the product
category, and makes a succinct statement of how ptileeuct/service is
differentiated in the market, that is, the key mraghat a customer should buy
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this product rather than a competing offering. Thelue proposition is
operationalized and placed in the customers’ mingdisough product
positioning
6. Themarketing mixis the set of decisions about price, channelssifidution,
product, communications, and customer relationsmmanagement that
implements the marketing strategy.
Struktur Rencana Pemasaran dikutip dari biarketing Strategyoleh
O.C.FerreldanMichael D. Hartline (2005;33):
1. Executive Summary
a. Synopsis
b. Major aspects of the marketing plan
2. Situation Anaysis
a. Analysis of the internal environment
b. Analysis of the customer environment
c. Analysis of the external environment
3. SWOT Analysis (Strengths, Weaknesses, Oppurtunjt@esl Threats)
a. Strengths
b. Weaknesses
c. Threats
d. Analysis of the SWOT matrix
e. Establishing a strategic focus
4. Marketing Goals and Objectives
a. Marketing goals
b. Marketing objectives
5. Marketing Strategies
a. Primary target market and marketing mix

b. Secondary target market and marketing mix
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6. Marketing Implementation

a. Structural issues

b. Tactical marketing activities
7. Evaluation and Control

a. Formal marketing control

b. Informal marketing control

c. Financial assessments

Lebih mendalami unsur-unsur yang terkait dal@arketing mixsebagai
komponen yang terintegrasi satu sama lain dalaneniekan strategi perusahaan

sepertiproduct, price, placelanpromotion

2.5 Elemen-Elemen Strategi Pemasaran
2.5.1 Produk(Product)

Produk merupakan elemen yang mendasar dan pentang baduran
pemasararimarketing mix) Dikatakan paling penting karena dengan produklah
perusahaan menetapakan harga yang pantas, memyaprdduk melalui saluran-
saluran distribusi mereka dan mengomunikasikan ykddrsebut dengan suatu
bauran komunikasi yang tepat.

Produk dapat berupa barang atau jasa, jika tidakpaoduk, maka tidak
akan ada pemindahan hak milik sehingga tidak aldm @emasaran. Semua
kegiatan pemasaran lainnya digunakan untuk mengnjgerakan produk.
Seberapa hebatnya usaha promosi, distribusi daya hi&a tidak diikuti dengan
produk yang bermutu, di senangi pleh konsumen meigdna suatu perusahaan
tidak akan berhasil.

Menurut Stanton yang dikutip oleBuchari Alma (2004;139)
mendefinisikan produk sebagai berikut :

“Produk adalah seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak
berwujud, termasuk di dalamnya masalah warna, harga nama baik
pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer) danpelayanan
pabrik serta pelayanan pengecer, yang diteriam oletpembeliguna
memuaskan kebutuhan”.
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Sedangkan menuri Hasan (2008;274) produk adalah :
“produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan

need(kebutuhan) atauwant (keinginan) target pasar”.

Dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwadydtomerupakan
sekumpukan atribut yang bukan hanya berbentuk sesyang bebentuk
(tangible) saja, akan tetapi juga sesuatu yang tidak berwgiothngible) seperti
pelayanan jasa. Produk diperuntukan tidak hanyakuniemenuhi kebutuhan
(need)konsumen saja, tetapi juga untuk memenuhi keimgiwant) konsumen.

Keputusan tentang produk (barang atau jasa) mianp&keputusan
strategik yang sangat penting karena mempengaksistensi perusahaan jangka
panjang. Dampaknya mempengaruhi setiap fungsiidgkatan dalam organisasi
bisnis.

Konsep produk harus memperlihatkan sesuatu yamatdditawarkan
produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibdigunakan atau dikonsumsi
untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen.

Consumer Product ClassificationsenurutO.C.Ferrel dan Michael D.
Hartline (2005;161):

1. Convenience Products
2. Shopping Products
3. Speciality Products
4. Unsought Products

Bussines Product ClassificationsnenurutO.C.Ferrel dan Michael D.

Hartline (2005;163):
. Raw Materials
. Component Parts

. Process Materials

. Accessory Equipment

1
2
3
4. MRO (Maintenance, Repair, and Operating) Supplies
5
6. Installations

7

. Business Services
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New Product DevelopmemhenurutO.C.Ferreldan Michael D. Hartline
(2005;166):
New-to-the-World Products (Discontinuous Innovasgion
New Product Lines
Product Line Extensions
Improvements or Revisions of Existing Products

Repositioning

o g0k~ w b E

Cost Reductions
Proses pengembangan produk baru merAiridiasan (2008;292).

1. Pemunculan dan screening ide-pemunculan konsepukrddn evaluasinya
bagi kemudahan teknis serta kemungkinan keberhadiilpasar.

2. Definisi  spefikasi dan rancangan-penentuan tuntlkamersial (misalnya,
pelanggan) bagi produk bersamaan dengan spesifikagsionalnya.

3. Pengembangan teknis-definisi rancangan produk sg&ag digunakan.

4. Uji coba-uji produk berdasarkan laboratoris intérserta uji coba pemakai
akhir.

5. Peluncuran produk-peluncuran produk ke pasar, pmm@asian promosi serta
penjualan perdana kepada pelanggan.

Proses pengembangan produk baru der@jarnultaneous Modeahenurut

Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, danDadi Adriana (2008;425):

1. Pengembangan Teknologi (temuan yang memungkinkéuk unenghasilkan
sesuatu)

2. Pengembangan Produk (teknologi dijadikan dasar mesojsi berbagai tipe
produk)

3. Penembangan/Seleksi Pasar (konsumen menentukaahapakawaran baru
tersebut berguna)

Siklus Hidup Produk menurdfandy Tjiptono, Gregorius Chandra dan

Dadi Adriana (2008;298)adalah :

1. Tahap perkenalanntroduction

Dalam tahap ini, suatu produk baru diperkenalkau aliluncurkan ke pasar.

Karena belum ada pesaing langsung, maka konsunras dalidik mengenai
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4.

jenis produk yang ditawarkan, cara pemakaiannpa, konsumen yang dituju

dan tempat-tempat yang menjualnya.

. Tahap Pertumbuha(owth)

Pada tahap ini, produk semakin luas dikenal danjupm mengalami
pertumbuhan pesat. Ini dikarenakan sudah banyalsukoen baru yang
membelinya dan kemungkinan pula bahwa konsumennenemukan lebih
banyak cara untuk menggunakan produk yang berstagk&ertumbuhan
penjualan mendorong banyak pesaing untuk memasgdrpOleh sebab itu,

peningkatan pangsa pasar merupakan tugas pemgsanotama.

. Tahap Kedewasaaiviaturity)

Tingkat pertumbuhan penjualan mencapai titik kefmu dalam tahap
kedewasaan, karena hampir semua pembeli potertidd masuk ke pasar.
Konsumen semakin cerdas dalam memilinh berbagainalié merk, pembeli
ulang mendominasi penjualan dan inovasi produktifdiebas hanya pada
penyempurnaan minor. Akibatnya, hanya pesaing &rikang dapat bertahan
hidup. Sangat sulit bagi perusahaan yang lemahkumendapatkan akses
distribusi dan meningkatkan pangsa pasar.

Tahap Penurunamgécling

Penjualan secara perlahan menurun karena adany@apan selera konsumen,
perubahan teknologi atau adanya introduksi prodatu bebih canggih dan
disukai konsumen.

Kebijakan strategik dan taktikal dalam manajemesdpk meliputi tujuh

aspek pokok menurdtandy Tjiptono, Gregorius Chandra danDadi Adriana
(2008;458):

N o o bk oD RE

PositioningProduk
RepositioningProduk
Product-Overlap Strategy
Lingkup atau Cakupan Produk
Desain Produk

Eliminasi Produk

Pengembangan Produk Baru
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2.5.2Harga (Price)
Harga menuruli Hasan (2008;298)adalah :

“Bagi kinsumen merupakan segala bentuk biaya monete yang
dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, memilik
memenfaatkan sejumlah kombinasi dan barang besertpelayan dari
suatu produk, sedangkan bagi perusahaan penetapan alga
merupakan cara untuk memebedakan penawarannya daripara
pesaing”.

Sedangkan menuréhilip Kotler danKeller (2007;80) pengertian harga
adalah :

“Perangkat independen dari sisa bauran pemasaran dabukannya
sebagai unsur intrinsik dari strategi penentuan stategi pasar dan
harga tidak cukup bervariasi untuk butir-butir prod uk, segmen
pasar, saluran distribusi dan kesempatan pembeliagang berbeda”.

Dari definisi-definisi diatas dapat ditarik kesini@ou bahwa harga
merupakan sebagai alat yang digunakan untuk mesuiédu barang.

Menurut Fandy Tijiptono, Gregorius Chandra dan Dadi Adriana
(2008;467) harga merupakan salah satu elemen bauran pemayairam
membutuhkan pertimbangan cermat, hal ini dikarenmakianya sejumlah dimensi
strategik dalam harga yaitu :

Harga merupakan peryataan nilai dari suatu produgtgtement of valjie
Harga merupakan aspek yang tampak jelesh(e) bagi para pembeli
Harga adalah determinan utama permintaan

Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba

Harga bersifat flexibel, artinya dapat disesuaidangan cepat

Harga memengaruhi citra dan strategsitioning

N o ok~ oD R

Harga merupakan masalah no satu yang dihadapnparajer
Menurut Ali Hasan (2008;304)faktor-faktor yang mempengaruhi dalam
program penetapan harga diantaranya adalah :
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1. Condition of economic

Kondisi ekonomi (inflasiboomingatau resesi, tingkat suku bunga), kebijakan

serta peraturan pemerintah dan aspek sosial (kkpedarhadap lingkungan)

sangat mempengaruhi tingkat harga yang berlakisudnya nilai tukar rupiah
atas mata uang asing, berdampak pada peningkatga barbagai barang,
khususnya barang impor atau barang dengan kandumgan.

2. Price elasticity

Elastisitas permintaan akan mempengaruhi peneritagga dan volume yang

dapat dijual. Untuk beberapa jenis barang, hargawddume penjualan ini

berbanding terbal, artinya jika terjadi kenaikarrgaamaka penjualan akan
menurun dan sebaliknya jika terjadi penurunan hang&a volume penjualan
akan meningkat. Lebih dari itu setiap perubahan apdthrga akan
memunculkan berbagai respon dari konsumen.

3. Non-price factor

Pembeli mungkin bersedia membayar harga premiumirfgn, pelayanan)

atau justru mengorbanakan beberapa manfaat daralsgiroduk demi harga

yang lebih rendah.

a. Permintaan adalah sejumlah produk yang dibeli addu tingkat harga
tertentu. Tingkat harga yang lebih rendah akan mdbgtkan jumlah
yang diminta akan lebih besar. Masalah pentingnd&kktor ini adalah
mengestimasi bagaiman respon pembeli terhadapnatieharga yang
ditawarkan

b. Penawaran merupakan kebalikan dari permintaan) gaiatu jumlah yang

ditawarkan oleh perusahaan-penjual pada suatudirtgkrga tertentu. Pada
umumnya, harga yang labih tinggi mendorong jumlamgy ditawarkan
menjadi lebih besar, tetapi dalam kasus tertentankg&aan barang justru

harga berubah menjadi lebih tinggi
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4. Goals company

Penetapan harga suatu produk sering dikaitkan detogaan-tujuan yang akan

dicapai oleh perusahaan. Setiap perusahaan tidaki seempunyai tujuan

yang sama dengan perusahaan lainnya. Tujuan pearsafang ingin dicapai

dinyatakan secara eksplesit, seperti :

a.

b
C.
d.
e

> e -

Untuk mencapai laba maksimum

Mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan

Menciptakan kepemimpinan kuatitas

Untuk meningkatkan volume penjualan

Meraih pangsa pasar yang besar, mempertahankanmeamperbaiki
pangsa pasar

Kembalinya modal yang tertanam dalam jangka wadtiemtu
Menciptakan stabilitas harga dan mengatasi peraaing

Melaksanakan tanggung jawab sosial

Untuk mencapai posisi pasar : harga rendah untaktpesi pasar, untuk
memperolelmarket shareyang lebih besar

Untuk mencapai kinerja finansial : harga dipilihtwk meningkatkan
image produk, untuk menciptakan kesadaran

Untuk mendorong permintaan : harga dapat berfusgisagai motivator
bagi pembeli untuk mencoba sebuah produk baruuattak membeli
Untuk memepengaruhi persaingan : untuk menciptai@mbatan agar
pesaig tidak masuk pasar oleh pesaing yang polesisia pemotongan

harga oleh pesaing yang ada saat ini

5. Legal and ethical considertions

Faktor legal dan etidggal and ethical considertiongerlu dipertimbangkan,

keduanya mempengaruhi strategi harga. Misalnyaymuétan regulasi negara

melaranng persetujuan “penetapan harga”, seperti :

a.
b.

Penetapan harga horizontal-kolusi antara pesaing
Diskriminasi harga : pelanggan, produk, lokasi bde diberi harga
berbeda tanpa adanya alasan basis cost untukndis&si
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c. Penetapan harga dalam jangkauan distribusi-hargesifsp untuk
distributor (penetapan harga vertikal)

d. Informasi harga : melanggar tuntutan mengenai Wemtu kesediaan
informasi harga, sepertiharger untuk tingkat suku bung@nterest rate
financial) bagi pelanggan pengguna kredit

6. Marketing mix
Penetapan harga harus dikoordinasikan dan salimglwkeng dengan bauran
pemasaran lainnya, yaitu produk, distribusi damusi.

7. Cost

Biaya merupakan faktor dasar dalam penentuan hgagg minimal, sebab

tingkat harga yang tidak dapat menutup biaya akengakibatkan kerugian.

Sebaliknya, apabila tingkat harga diatas semuaabiakan menghasilkan

keuntungan.

Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, dan Dadi Adriana
(2008;481)secara garis besar, ada tiga tipe program penekegrga, yaitu:
1. Penetapan Harga Penetra&eetration Pricing

Dalam program ini, perusahaan menggunakan hargalmsebagai dasar
utama untuk menstimulasi permintaan. Perusahaasdfes menaikkan tingkat
penetrasi produknya di pasar, dengan cara mensisimugrmintaan primer dan
meningkatkan pangsa pasar (mendapatkan pelanggandemdasarkan faktor
harga. Kondisi yang mendukung keberhasilan penergpagram penetapan
harga penetrasi meliputi :

1. Permintaan pasamarket demandbersifat elastis.

2. Permintaan perusahaanofnpany demandbersifat elastis dan pesaing
tidak dapat menyamai tingkat harga perusahaan efik#tan cost
disadvantages

3. Perusahaan juga menjual produk komplementer yanginmga lebih
besar.

4. Terdapat sejumlah besar pesaing potensial yang kuat
Tersdapat skala ekonomis yang ekstensif, sehinggable-costapproach

dapat digunakan untuk menentukan harga minimum.
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6. Tujuan penetapan harga adalah untuk mencapai ssah dari dua
kemungkinan berikut: menciptakan permintaan priméu mendapatkan
pelanggan baru dengan jalan mengalahkan pesaing.

2. Penetapan Harga Paritdafity Pricing)

Dalam program ini, perusahaan menetapkan hargaadetimggkat yang sama

atau mendekati tingkat harga pesaing. Implikasinyagram ini berusaha

mengurangi peranan harga sehingga program pemasararya (produk,
distribusi, dan promosi) yang dijadikan fokus utastaéam menerapkan strategi
pemasaran. Situasi yang mendukung keberhasilarrgmmogenetapan harga
paritas antara lain :

1. Permintaan pasar bersifat inelastis, sedangkan ip&xan perusahaan
bersifat elastis.

Perusahaan tidak memiliki keunggulan biaya dibagidin para pesaing.
Tidak ada expected gains dari skala ekonomis, gghibatas bawah harga
didasarkan padlly alocated costs

4. Tujuan penetapan harga adalah menyamai pesaing.

3. Penetapan Harga Premiufrémium Pricing

Program ini menetapkan harga di atas tingkat haegaing. Dalam kasus

introduksi bentuk atau kelas produk baru yang beddan pesaing langsungnya,

harga premium ditetapkan lebih tinggi dibandingkaentuk produk yang
bersaing. Program ini akan lebih berhasil jikardip&an dalam situasi berikut:

1. Permintaan perusahaan bersifat inelastis.

2. Perusahaan tidak memiliki kapasitas berlebih.

3. Terdapat hambatan masuk yang sangat kuat.

4. Keuntungan dari skala ekonomis relatif kecil, sghgan metode biaya penuh

digunakan untuk menentukan harga minimum.

5. Tujuan penetapan harga adalah menarik pelanggarpbda aspek kualitas.
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2.5.3 Distribusi/tempat(Place)

Program penjualan distribusi mencakup semua &#hk$ivi yang

berhubungan dengan kontak personal langsung depeyanpembeli akhir atau

dengan pedagang grosir atau perantara eceran. MeRandy Tjiptono,

Gregorius Chandra dan Dadi Adriana (2008;586) proses perancangan dan

pengevaluasian program ini meliputi empat langkaog, antara lain :

1.

Menentukan tujuan penjualan dan disribusi dalamgka menerapkan strategi

pemasaran perusahaan.

. Mengidentifikasi daya tarik penjualan yang palirgpat untuk digunakan

dalam pencapaian tujuan.

. Menentukan dan menugaskan sumber daya manusia idansial yang

dibutuhkan untuk program penjualan dan distribusi.

. Mengevaluasi kinerja program dalam rangka menyk&angprogram bilamana

perlu.
Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dadi Adriana

(2008;604)secara garis besar, tujuan penjualan dan distrdapat dikelompokan

menjadi empat macam, yaitu :

1.

Tujuanaccount-developmenyaitu tujuan yang dirancang untuk menekankan
penambahan distributor atau pelanggan baru.

Tujuan distibutor-support yaitu tujuan yang mengarah pada upaya menjalin
kerja sama dengan para distributor grosir maupuweraec dalam rangka
menarapkan strategi pemasaran.

Tujuan account-maintenenge yaitu tujuan yang dirancang untuk
mempertahankan posisi penjualan efektif melalujlogan penjualan reguler
dalam rangka menyediakan informasi mengenai prdshrk, mendapatkan
informasi mengenai perubahan kebutuhan pelanggan distributor dan
melaksanakan aktivitas-aktivitas layana pelanggan.

Tujuan account-penetrationyaitu tujuan yang dirancang utuk meningkatkan
volume penjualan total atau meningkatkan penjugdesduk-produk yang
lebih menguntungkan dan produk komplementer lainkgpada distributor

atau pembeli saat ini.
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Daya tarik penjualarfsales appealsmerupakan elemen pokok tawaran
pemasaran yang akan dikomunikasikan para wiranidgya tarik mencerminkan
manfaat yang ditawarkan penjual dalam rangka meaikap tipe respons
pelanggan atau distributor sebagaimana dirumuskaamd tujuan program.
Karena wiraniaga berkomunikasi secara langsungatepgra pembeli akhir dan
partisipan saluran distribusi, maka mereka berpgliantuk mempresentasikan
daya tarik secara lebih meyakinkan dibandingkaranikl Menurut Fandy
Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dadi Adriana (2008;606) terdapat enam
jenis daya tarik yang dapat diterapkan dalam progp@njualan dan distribusi,
antara lain :

1. Daya tarik produk, berupa kualitas produk, religdsl, fitur teknis, fitur kinerja
khusus, kemampuan memenuhi spesifikasi pelanggardividoal,
kompatibilitas dengn produk dansistem yang sudakh @ah sebagainya.

2. Daya tarik logistik, seperti kecepatan dalam mersgsopesanan, ketepatan
waktu dalam pengiriman barang, manajemen sediaatadealain.

3. Daya tarik proktektif, diantaranya hak distributagkslusif (exclusive
distributorship) penjualan koninyasireturn allowances kontrak jangka
panjang damprivate branding

4. Daya tarik simplikasi, yaitu daya tarik yang dirang untuk memudahkan
pembeli atau distributor dalam mengurangi biaysapganan, pemakaian atau
promosi produk. Contohnya melipytreticketing, merchandising assistance
dan jasa MR@Maintenance, Repair and Operation).

5. Daya tarik harga, di antaranyprice shading (situasi dimana wiraniaga
memiliki kewenangan untuk menetapkan harga “dibaalga daftar”) dan
diskon kuantitas.

6. Daya tarik bantuan finansial, misalnya fasilitagdit, diskon kas, peralatan
spesial yang gratis dahotting allowances

Disrtibusi berkenaan dengan penentuan dan pengalsiauran distribusi
yang diguanakan oleh produsen atau penyedia jasl oremasarkan barang dan
jasanya, sehingga produk tersebut dapat sampaandjah konsumen sasaran

dalam jumlah dan jenis yang dibutuhkan, pada sgaridkan dan di tempat
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sesuai yang dijanjikan. Menurbtandy Tjiptono, Gregorius Chandra danDadi
Adriana (2008;611) secara garis besar, kebijkan strategik dan takidedhm
manajemen distribusi dapat diklasifikasikan ke aalenam kategori : struktur
saluran distribusi, cakupan disribusi, saluranritigsi gada, modifikasi saluran
distribusi ganda, modifikasi saluran distribusingendalian saluran distribusi dan

manajemen konflik dalam saluran distibusi.

2.5.4 Promosi(Promotion)
Pengertian promosi menuréli Hasan (2008;367)adalah :
“Promosi merupakan proses mengomunikasikan variabelbauran
pemasaran(marketing mix) yang sangat penting untuk dilaksanakan

oleh perusahaan dalam memasarkan produk”.

Sedangkan menurulhilip Kotler dan Keller (2007;204) pengertian
promosi adalah :

“Promosi adalah sarana yang digunakan perusahaan dam upaya

untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan lkonsumen-

langsung atau tidak langsung tentang produk dan mexk yang mereka
jual”.

Berdasarkan pengertian diatas maka dapat ditargimprilan bahwa
promosi merupakan fungsi pemasaran yang fokus untekgomunikasikan
variabel pemasarafmarketing mix)didalam suatu perusahaan kepada konsumen
langsung atau tidak langsung dalam memasarkan kmgedu

Menurut Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dadi Adriana
(2008;509) proses pengembangan komunikasi pemasaran yandf efetiputi
delapan tahapan yang saling terkait, diantaranya :

1. Mengidentifikasi audiens sasaran
Langkah dalam pengembangan komunikasi pemasaraiktif efadalah
menentukan audiens sasaran, karena langkah ini akeampengaruhi
keputusan mengenai agahat), bagaimanahow), kapan (when), di mana

(where)dan kepada siagavhom)pesan akan disampaikan.

31



Bab II Tinjauan Pustaka

2. Menentukan tujuan komunikasi

Tujuan komunikasi dapat diarahkan pada pengembargapons yang

diharapkan pada tiga tahap : tahap kognitif, tabfgktif dan tahap konatif.

Ketiga jenis tahapan yang dikenal pula denganalstiLearn-Feel-Do” ini

dijadikan dasar dalam pengembangan model hieragkpans (response

hierarchy model).
3. Merancang pesan

Perancangan pesan berkaitan erat dengan empaiaisa yang saling terkait

satu sama lain, yaitu :

a. Apa yang ingin disampaikan (isi pesan ataessage content

b. Bagaimana menyampaikan secara logis (struktur pegan message
structurg, yaitu berkaitan dengan penarikan kesimpulaonclusion
drawing) one-sided argument vs two-sided argumedin urutan
presentasi pesan

c. Bagaimana menyampaikan secara simbolis (formatnpatzumessage
formai, yaitu menyangkubeadline, copyilustrasi dan warna

d. Siapa yang menyampaikan (sumber pesanaessage sourfeterutama
menyangkut kredibilitas penyampaian pesan

4. Memilih saluran komunikasi

Secara garis besar, saluran komunikasi dapat diaadamenjadi dua macam,

yaitu :

a. Saluran komunikasi personal, terdiri atas dua kb orang yang saling
berkimunikasi secara langsung, baik dengan tatakanmiaupun dalam
bentuk presentasi

b. Saluran komunikasi non-personal, meliputi medtejospherelanevent

5. Menyusun anggaran komunikasi total
Salah satu keputusan pemasarn tersulit adalah mud@aen besarnya dan

yangdikeluarkan untuk kegiatan promosi.
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6. Menentukan bauran komunikasi pemasaran terintegrasi
Langkah berikutnya adalah mengalokasikan dana poyang dianggarkan
untuk lima bauran komunikasi pemasarn terintegraseriklanan, promosi,
penjualanpublic relations, personal séhlg dandirect & online marketing
7. Mengimplementasikan IM@ntegrated Marketing Comunication)
Apabila semua langkah di atas telah diputuskan alelcgrmat, maka langkah
berikutnya adalah menerapkan strategi komunikasiggaran terintegrasi yang
telah direncanakan.
8. Mengumpulkan umpan balik
Setelah mengimplementasiakan rencana |IMhtegrated Marketing
Comunication) perusahaan harus mengukur dampaknya pada asdissisn.
Promosi penjualafsales promotionjnerupakan segala bentuk penawaran
segala bentuk penawaran atau insentif jangka pen@elg ditujukan bagi
pembeli, pengecer atau pedagang grosir dan dirgnoaink memperoleh respons
spesifik dan segera. Menurkandy Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dadi
Adriana (2008;546)terdapat tiga klasifikasi utama dari promosi pelgnagaitu :
1. Promosi konsumeiconsumer promotions)neliputi : kupon, produk sampel
gratis, premium, hadiah, undian dan seterusnya.
2. Promosi dagandtrade promotion) meliputi : diskon kas, barang dagang
(merchandise)bantuan peralatan, specialty advertising atagnifslain untuk
pengecer atau pedagang grosir’.

3. Promosi wiraniaggsalesforce promotionsgeperti kontes penjualan.

2.5.5 Orang(People/Participants)

MenurutA. Hamdani (2006;75)dalam bukunydanajemen Pemasaran
Jasa dalam hubungannya dengan pemasaran jasa mak®“orang berfungsi
sebagai penyedia jasa sangat mempengaruhi kughtes yang diberikan.
Keputusan dalam ‘orang’ ini berarti berhubungan gden seleksi, pelatihan,
motivasi dan manajemen sumber daya manusia.

Untuk mencapai kualitas terbaik maka pegawai aduatih untuk

menyadari pentingnya pekerjaan mereka, yaitu makekonsumen kepuasan
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dalam memenuhi kebutuhannya. Pentingnya ‘orangamdalpemasaran jasa

berkaitan erat dengan pemasaran internal. Pemaséeamal adalah interaksi atau

hubungan antara setiap karyawan dan departemem dalatu perusahaan yang
dalam hal ini dapat diposisikan sebagai konsumtgrrial dan pemasok internal.

Tujuan dari adanya hubugan tersebut adalah untukdomeng ‘orang’ dalam

kinerja memberikan kepuasan kepada konsumen.

Terdapat empat kriteria peranan atau pengaruhadmek ‘orang’ yang
mempengaruhi konsumen, yaitu :

1. Contactors: ‘orang’ disini berinteraksi langsung dengan konsn dalam
frekuensi yang cukup sering dan sangat mempeng&gagtusan konsumen
untuk membeli.

2. Modifiers : ‘orang’ disini tidak secara langsung mempengarkbmnsumen
tetapi cukup sering berhubungan dengan konsumeiylto resepsionis.

3. Influencers: ‘orang’ disini mempengaruhi konsumen dalam kegatuuntuk
membeli tetapi tidak secara langsung kontak sdaagsung.

4. Isolateds : ‘orang’ disini tidak secara langsung ikut sertalath bauran
pemasaran dan juga tidak sering bertemu denganukwrs Contoh :

karyawan bagian administrasi penjualan, SDM danrpsesan data.

2.5.6 Bukti Fisik (Physical evidence)
Pengertian Bukti Fisik (Physical evidence)menurut A. Hamdani
(2006;89)adalah :

“Lingkugan fisik perusahaan tempat jasa diciptakan dan tempat
penyedia jasa dan konsumen berinteraksi, ditambah nsur tangible
apa saja yang digunakan untuk mengomunikasikan ataumendukung
peranan jasa itu”.

Dalam bisnis jasa, pemasar perlu menyediakan p&tufigik untuk
dimensiintangiblejasa yang ditawarkan perusahaan, agar mendybasijoning

danimageserta meningkatkan lingkup prod(jroduct surround)
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Bukti fisik dalam bisnis jasa dapat dibagi menjdida tipe :

1. Bukti penting (essential evidenceMerepresentasikan keputusan kunci yang
dibuat penyedia jasa tentang desain ldgout suatu bangunan, jenis pesawat
yang digunakan sebuah perusahaan penerbangann suasg tunggu dokter
(dilengkapi dengan berbagai piagam prestasi atazahj pendidikan yang
diraih) dan sebagainya.

2. Bukti tambahan(peripheral evidence)Memiliki nilai independen yang kecil
tatapi menambah keberwujudan pada nilai yang dikadi produk jasa.
Contoh : tiket kereta yang menjadi tanda hak urtekmanfaat jasa di suatu
waktu kemudian; supermarket memiliki harum roti gabaru dipanggang
dekat pintu masuk untuk menarik konsumen; perusahpanerbangan
memajang lambang perusahaan pada setiap bendakeiasampai pesawat.

Bila transaksi jasa dilaksanakan di lokasi peruaaljasa tersebut, maka
bukti fisik memainkan peran yang penting. Familasi merupakan salah satu
faktor yang digunakan operatbianchisejasa untuk menyediakamassurance,
dengan menggunakan bukti fisik membuat konsuman tghe yang sepatutnya ia

harapkan dari suatu jasa.

2.5.7 Proses(Process)
MenurutA. Hamdani (2006;76) pengertian proses adalah :
“Proses merupakan gabungan semua aktivitas, umumnyterdiri atas
prosedur, jadwal pekerjaan, makanisme dan hal-hal utin, dimana

jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen”.

Proses dapat dibedakan dalam dua cara, yaitu :
1. Kompleksitag(complexity) berhubungan dengan langkah-langkah dan tahapan
proses.
2. Keragaman (divergence) berhubungan dengan adanya perubahan dalam

langkah-langkah atau tahapan proses.
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Sehubungan dengan dua cara tersebut, terdapat eltgpagatif mengubah
proses yang dapat dipilih oleh pemasar, yaitu :
1. Mengurangi keragaman, berarti terjadi pengurangaiyab peningkatan
produktivitas dan kemudahan distribusi.
2. Menambah keragaman, berarti memperbanyak kustomikses fleksibilitas
dalam produksi yangdapat mengakibatkan naiknyaaharg
3. Mengurangi kompleksitas, berarti cenderung lehisptesialisasi.
4. Menambah kompleksitsas, berati lebih cenderung ekeetpasi pasar dengan

cara menambabh jasa yang diberikan.
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