"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul siny eAJey yninias neje ueibeqgas diynbusw Buedeyiq *|

BAB V

- PERENCANAAN PEMASARAN

A;:Harga

=Menurut Kotler dan Armstrong (2008:345), harga adalah jumlah yang ditagihkan atas

suétu produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan

unpuniq edig seq

oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu

[5)

pr&duk atau jasa. Sepanjang sejarahnya, harga telah menjadi factor utama yang

mémpengaruhi pilihan para pembeli.

Te@apat tiga strategi utama penetapan harga, antara lain:

buepun-buepun

1. ;:‘Penetapan harga berdasarkan nilai

Me:nurut Kotler dan Armstrong (2008:346), penetapan harga yang baik dimulai dengan
pe;nhaman menyteluruh dari nilai yang diciptakan suatu produk atau jasa bagi para
peianggan. Penetapan harga berdasarkan nilai (value-based pricing) menggunakan
pérsépsi nilai dari pembeli, bukan dari biaya penjual, sebagai kunci penetapan harga.
Penetapan harga berdasarkan nilai berarti bahwa pemasar tidak dapat mendesain suatu
prgduk atau program pemasaran dan kemudian menetapkan harga. Harga dihitung bersama
—gama dengan variabel bauran pemasaran lainnya sebelum program pemasaran
ditetapkan.
Tt;rdapat dua tipe value-based pricing, yaitu:
‘ a. Penetapan harga berdasarkan nilai yang baik
Penetapan harga berdasarkan nilai yang baik (good-value pricing) menawarkan

kombinasi yang tepat antara kualitas dan layanan yang baik pada harga yang wajar.

(Kotler dan Armstrong, 2008:348)
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b. Penetapan harga dengan nilai tambah (value-added pricing)

Untuk meningkatkan kekuatan penetapan harga mereka, banyak perusahaan

= menganut strategi penetapan harga dengan nilai tambah (value-added pricing).

dan layanan nilai-tambah untuk membedakan penawaran mereka dan mendukung

harga yang lebih tinggi. (Kotler dan Armstrong, 2008:348).

2 5Penetapan harga berdasarkan biaya

;Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-based pricing) melibatkan penetapan harga

iiiberdasarkan biaya memproduksi, distribusi dan penjualan produk beserta tingkat

:ipengembalian yang wajar bagi usaha dan risiko. (Kotler dan Armstrong, 2008:349).

;"Terdapat dua pendekatan cost-based pricing yaitu:

Fa. Penetapan harga berdasarkan biaya-plus (cost-plus pricing) menambahkan suatu

markup standar pada biaya produk. Perusahaan konstruksi, sebagai contoh,
memasukkan penawaran harga dengan memperkirakan biaya keseluruhan proyek

dan menambahkan suatu markup standar bagi keuntungan. (Kotler dan Armstrong,

2008:352)

U
=

penetapan harga berdasarkan sasaran keuntungan (target-profit pricing).
Perusahaan berusaha menentukan harga saat mencapai titik impas atau mencapai
sasaran laba yang diincar. Penetapan harga seperti ini digunakan oleh General
Motors, dimana perusahaan menetapkan harga kendaraannya agar mencapai

keuntungan 15 hingga 20 persen dari investasi. (Kotler dan Armstrong, 2008:353)

3*.7Pertimbangan internal dan eksternal lainnya yang mempengaruhi keputusan harga.

Daripada memotong harga untuk menyamai pesaing, mereka menambahkan fitur

Pendekatan penetapan harga berorientasi produk lainnya adalah penetapan harga

berdasarkan titik impas (break-even pricing) (atau variasinya yang disebut



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul siny eAJey yninias neje ueibeqgas diynbusw Buedeyiq *|

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

Persepsi pelanggan terhadap harga menetapkan batas atas bagi harga, dan biaya

mepetapkan batas bawah. Namun, dalam menetapkan harga di antara kedua batas ini,

péfusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor internal dan eksternal lainnya.

Faktor-faktor internal yang mempengaruhi harga mencakup Kkerseluruhan strategi

pemasaran perusahaan, tujuan perusahaan, dan bauran pemasaran, beserta pertimbangan

okganisasi lainnya. Faktor — faktor eksternal termasuk kondisi alamiah pasar dan

permintaaan, strategi dan harga pesaing serta faktor lingkungan. (Kotler dan Armstrong,

2(08:355).

Za. Keseluruhan strategi, tujuan, dan bauran pemasaran

Harga hanyalah sebuah elemen dalam strategi pemasaran perusahaan yang lebih
luas. Karena itu, sebelum menetapkan harga, perusahaan harus memutuskan
berdasarkan keseluruhan strategi pemasarannya bagi produk atau jasa. Bila
perusahaan telah memilih pasar sasaran serta positioning-nya secara cermat,
kemudian strategi bauran pemasaran, termasuk harga, akan mengikuti. (Kotler dan
Armstrong, 2008:355).

b. Pertimbangan organisasi

Manajemen harus memutuskan siapa di dalam organisasi yang harus menetapkan
harga. Perusahaan mengatur harga dalam berbagai cara. Pada perusahaan kecil,
harga seringkali ditetapkan oleh manajemen puncak, bukan oleh departemen
penjualan atau pemasaran. Pada perusahaan besar, harga seringkali diatur oleh
manajemen divisi atau lini produk. Pada pasar industri, tenaga penjualan sering kali
diperbolehkan untuk bernegoisasi dengan pelanggannya dalam jangkauan harga

tertentu. Namun demikian, manajemen puncak menetapkan tujuan dan peraturan
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penetapan harga, dan sering kali menyetujui harga yang diajukan oleh manajemen
di bawahnya atau tenaga penjualan. (Kotler dan Armstrong, 2008:357)

c. Pasar dan permintaan

Penetapan harga yang baik dimulai dengan pemahaman mengenai persepsi
pelanggan terhadap nilai yang mempengaruhi harga yang bersedia mereka
bayarkan. Baik konsumen dan pembeli industri menyeimbangkan harga suatu
produk atau layanan terhadap keuntungan memilikinya. Karena itu, sebelum
menetapkan harga, pemasar harus memahami hubungan antara harga dan
permintaan bagi produk tersebut. (Kotler dan Armstrong, 2008:357)

Strategi dan harga pesaing

Dalam menetapkan harga, perusahaan juga perlu mempertimbangkan biaya, harga
dan tawaran bagi pasar oleh pesaing. Konsumen akan membuat keputusan nilai
suatu produk berdasarkan harga yang dikenakan pesaing untuk produk yang sama.
Selain itu, strategi penetapan harga oleh perusahaan dapat mempengaruhi kondisi
persaingan yang dihadapinya. (Kotler dan Armstrong, 2008:362)

e. Faktor eksternal lain.

Bila menetapkan harga, perusahaan harus mempertimbangkan pula sejumlah faktor
lain pada lingkungan eksternalnya. Kondisi ekonomi dapat mempunyai dampak
pada strategi penetapan harga perusahaan. Faktor ekonomi seperti booming atau
resesi, inflasi dan suku bunga mempengaruhi keputusan penetapan harga karena
faktor — faktor tersebut mempengaruhi persepsi konsumen terhadap harga dan nilai
produk dan juga biaya memproduksi suatu produk. (Kotler dan Armstrong,

2008:363)
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Penetapan harga sewa Rabbit House menggunakan Competition-based pricing,

pengtapan harga didasarkan pada perbandingan harga pesaing dan kelengkapan fasilitas

dé?gan rumah kost di sekitar Rabbit House. Tentunya, kelengkapan fasilitas akan

rhEnunjang harga sewa rumah kost.

B kDistribusi
Menurut Kotler dan Armstrong (2008:40), saluran pemasaran (atau saluran distribusi)

mé;fupakan sekelompok organisasi saling tergantung yang membantu membuat produk

atdu jasa tersedia untuk digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau dikonsumsi oleh

buepun-buepun 1bunpuijig edig ey

koésumen atau pengguna bisnis.
Méﬁurut Kotler dan Armstrong (2008:43), jumlah tingkat perantara mengindikasikan
par}jang saluran. Saluran pemasaran dibagi menjadi 2 jenis, yaitu:
1. kSaIuran pemasaran langsung (direct marketing channel) merupakan saluran pemasaran
yang tidak mempunyai tingkat perantara.
2. ‘—‘Saluran pemasaran tidak langsung (indirect marketing channel) merupakan saluran
yang mengandung satu atau lebih tingkat perantara.

Bérdasarkan tipe saluran pemasaran diatas, Rabbit House menggunakan tipe saluran

peinasaran langsung (direct marketing channel). Rabbit House menjual langsung tanpa

perantara kepada konsumen akhir, dimana konsumen langsung dating mengunjungi rumah

kosf untuk melakukan prosedur penyewaan kamar.

CoPromosi

Meénurut Kotler dan Keller (2016:580), promosi adalah sarana dimana perusahaan

bérusaha rmenginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul siny eAJey yninias neje ueibeqgas diynbusw Buedeyiq *|

maupun tidak langsung, mengenai produk dan merek yang mereka jual. Bauran promosi

menurut Kotler dan Keller (2016:582) terdiri dari delapan model utama, yaitu:

1. %flklan

aSemua bentuk berbayar dari presentasi non-personal dan promosi ide, barang, atau jasa
Tmelalui sponsor yang jelas menggunakan media cetak (koran dan majalah), media
‘penyiaran (radio dan televisi), media jaringan (telepon, kabel, satelit, nirkabel), media
{élektronik (rekaman, kaset video, disk video, CD-ROM, halaman web), media

f;tampilan (papan iklan, tanda, poster)

2. {:Promosi penjualan.

buepun-buepun 1bunpuijig exdig ey

é/ariasi insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau pembelian produk

SZ‘étau jasa termasuk promosi konsumen (seperti sampel, kupon dan premi), promosi

F‘fdagang (seperti iklan dan tampilan tunjangan), dan promosi bisnis dan tenaga

7penjualan (kontes untuk perwakilan penjualan).
3. Acara dan pengalaman.
‘—‘Aktivitas yang disponsori perusahaan dan program yang dirancang untuk menciptakan
interaksi harian atau interaksi spesial dengan konsumen terkait merek, seperti olahraga,
;seni, hiburan dan aktivitas yang tidak begitu formal.

4.2 Hubungan masyarakat dan publisitas.

wRangkaian program yang ditujukan secara internal kepada karyawan perusahaan atau

_secara eksternal kepada konsumen, perusahaan lain, pemerintah dan media untuk
mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau komunikaasi produk

individual.

5.5)Pemasaran online and media sosial.
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Aktivitas dan program online yang dirancang untuk mengikutsertakan konsumen atau

pr@ek dan secara langsung maupun tidak langsung meningkatkan kesadaran,
u

meéinperbaiki citra atau memperoleh penjualan produk dan jasa.

oS .
6. &Pemasaran mobile

%Bentuk khusus dari pemasaran online yang menempatkan komunikasi pada telepon
D;;seluler, smartphone, ataupun tablet.

.%Pemasaran langsung dan database
gj\/lenggunakan surat, telepon, faksimili, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi
o)
gsecara langsung maupun mengumpulkan tanggapan atau percakapan dari pelanggan
%ertentu dan prospek.
5

: §Penjualan personal

Q
%Wnteraksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif dengan tujuan

A
=melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan.

19 uery 3

LRabbit House merencanakan akan melakukan promosi dengan metode-metode sebagai

berikut:

1.alklan
“r

(o g
gRabbit House akan memasarkan usaha rumah kost melalui penyebaran brosur dan

)
pemasangan poster. Brosur dan poster yang diberikan berisi informasi mengenai jasa
=

:yang ditawarkan berikut harga dan fasilitas yang diberikan, alamat dan kontak yang

)
zdapat dihubungi. Brosur akan dibagikan dan poster akan ditempel di tempat - tempat

=
oumum di sekitar daerah kost seperti di dekat area perkantoran, kampus maupun mall

CULIO.

yang sering dikunjungi agar keberadaan kost Rabbit House dapat diketahui.

uepi Yimy iR
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
g gutip g Yy P y
@m@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF Zm_zmmm b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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Rabbit House akan memberikan diskon sebesar 5% bagi para calon penghuni yang

‘rlangsung membayar biaya sewa untuk setahun di muka.

3. ZPemasaran online and media sosial.

‘:Pada era digital ini perkembangan teknologi sudah semakin pesat, begitu juga dengan

ijumlah pengguna smartphone dan internet yang terus bertambah. Rabbit House

i‘menggunakan Social Media seperti Facebook, Twitter dan Instagram sebagai media

suntuk memperluas ruang lingkup pemasaran dan berinteraksi dengan calon konsumen.

4. SPemasaran mobile

(v}

{:Untuk menjaring lebih banyak calon konsumen, Rabbit House juga memasang iklan di

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

éitus dan aplikasi jual beli online seperti OLX. Pada kedua media ini akan lebih mudah

f“rnenampilkan foto — foto kamar kost sehingga bias memberikan daya tarik bagi calon

?fpenghuni. Kemudian, biaya yang dikeluarkan juga jauh lebih rendah bila dibandingkan

dengan pemasangan poster maupun pembagian brosur.
5. Penjualan personal
“Melakukan promosi dari mulut ke mulut, untuk menanamkan citra bahwa Rabbit

House adalah tempat kost yang nyaman dan menawarkan harga yang terjangkau

j,dengan fasilitas yang lengkap. Media promosi ini pertama kali ditujukan kepada

teman-teman terdekat, keluarga maupun rekan kerja. Setelah itu informasi akan

wtersebar dengan sendirinya ke orang — orang melalui penyampaian pesan. Dengan cara

‘Vtersebut, diharapkan akan menarik minat calon — calon penghuni rumah kost Rabbit

House.

DayRamalan Penjualan
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Menurut Darsono dan Ari (2008:18), ramalan penjualan ialah proyeksi jumlah

kditi yang diminta oleh konsumen dan proyeksi harga yang mampu dijangkau oleh
u

kofisumen. Dengan demikian ramalan penjualan terdiri dari ramalan jumlah komoditi dan

(2]

rar-gralan harga komoditi yang akan dijual.

% %Sebagai ibukota, Jakarta menjadi pusat kegiatan dunia bisnis dan perdagangan
%seéngga memicu peningkatan dramatis dalam kepadatan penduduk. Peningkatan jumlah
gpegﬁjuduk tersebutlah, yang pada akhirnya, membuat properti kian diminati di ibukota.
?D%gannya banyaknya kantor dan pusat bisnis di wilayah ini, diperkirakan jasa penyewaan
g kagar kost akan selalu terisi penuh oleh penyewa.

c

(319 uery MImy exirewioju] uep s
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erikut ramalan penjualan Kost Rabbit House:

Table 5.1

Proyeksi Pendapatan Kost Rabbit House

Tahun 2018 — 2027

) 55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00 | Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00| Rp  89,676,048.55
ebruari | Rp  55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00 [ Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00 [Rp  89,676,048.55
Maret” [ Rp 55,000,000.00 [ Rp 62,150,000.00 [ Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00 | Rp  89,676,048.55
April ¥ [ Rp 55,000,000.00 [ Rp 62,150,000.00 [ Rp 70,229,500.00| Rp 79,359,335.00 | Rp ~ 89,676,048.55
Mei — | Rp 55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00 [ Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00 | Rp  89,676,048.55
Juni & | Rp 55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00 | Rp 70,229,500.00 [ Rp 79,359,335.00 [ Rp  89,676,048.55
wi = | Rp 55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00| Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00 | Rp _ 89,676,048.55
Agustd | Rp  55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00 [ Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00 [ Rp  89,676,048.55
Septerber | Rp 55,000,000.00 [ Rp 62,150,000.00 | Rp 70,229,500.00 [ Rp 79,359,335.00[ Rp  89,676,048.55
Oktober [ Rp 55,000,000.00 [ Rp 62,150,000.00 | Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00[ Rp  89,676,048.55
Novermber [ Rp  55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00 [ Rp 70,229,500.00 | Rp 79,359,335.00[ Rp  89,676,048.55
Deseraber | Rp 55,000,000.00 | Rp 62,150,000.00 | Rp 70,229,500.00 [ Rp 79,359,335.00[ Rp ~ 89,676,048.55
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E. Pengendalian Pemasaran

@engendalian pemasaran merupakan proses dimana perusahaan menilai aktivitas dan

u
prégram pemasaran mereka dan melakukan perubahan dan penyesuaian yang diperlukan.

(P-fotler dan Keller, 2016:697)
3
Pengendalian pemasaran yang akan dilakukan Kost Rabbit House sebagai berikut:

&Iﬂ

1. =Observasi kost lain

@) o)

Metakukan survey kepada pesaing sekitar untuk mengetahui perkembangan rumah kost

=)
Bims

ya. Dengan melakukan hal ini, Rabbit House dapat melakukan inovasi baik terhadap

fastlitas ataupun metode promosi.

uep sgsig

2. SFeed back

buepun-buepun 1bunpuijig exdig ey

Fe

L0 J Ul |

d back dilakukan untuk mengetahui kritik dan saran dari konsumen terhadap jasa yang
teléﬁ diberikan oleh Rabbit House, yang nantinya akan digunakan sebagai acuan untuk
mé:nperbaiki kekurangan yang ada. Proses pengumpulan Feed back dapat dilakukan
de%an menanyakan kepada konsumen secara langsung, maupun melalui kuisioner untuk

(9]
méhgetahui kepuasan pelanggan.
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