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BAB V 

PERENCANAAN PEMASARAN 

A. Harga 

Harga merupakan salah satu elemen dalam Marketing Mix (4P). Menurut Kotler dan 

Armstrong (2012:76) harga adalah jumlah uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen 

untuk mendapatkan suatu produk. Seorang manajer harus dapat menetapkan harga yang 

tepat. Seorang manajer juga harus dapat mengetahui reaksi konsumen setelah harga 

produk ditentukan, maka dari itu seorang manajer harus menentukan markups, diskon, 

dan lain sebagainya yang dapat berhubungan terhadap penjualan. 

Ada beberapa teknik untuk menentukan harga yang dikemukakan oleh Kotler dan 

Armstrong (2012:315) yaitu: 

1. Customer Value-Based Pricing 

Customer Value-Based Pricing adalah salah satu metode untuk menentukan 

harga berdasarkan nilai yang diterima oleh konsumen itu sendiri. Yang dimaksud 

dari nilai bukanlah biaya dari pembuatan produk namun penilaian konsumen 

terhadap produk tersebut. Perlu diingat bahwa nilai yang baik tidak sama dengan 

nilai yang murah. Perusahaan dituntut untuk harus mampu menganalisis dan 

memahami nilai-nilai apa yang menjadi kebutuhan dan persepsi konsumen mengenai 

suatu produk maupun jasa. 

2. Cost-Based Pricing 

Cost-Based Pricing adalah penetapan harga berdasarkan biaya yang dikeluarkan 

untuk membuat produk tersebut. Penetapan harga menggunakan metode ini 

merupakan salah satu penetapan harga yang paling sederhana dan mudah dilakukan, 

hal ini dikarenakan harga ditentukan berdasarkan penetapan semua biaya-biaya yang 
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dimiliki oleh perusahaan kemudian menambahkan sejumlah mark-up sebagai bentuk 

pengembalian atas imbalan bagi usaha atas produk maupun jasa yang diberikannya. 

Terdapat dua langkah yang dapat dilakukan didalam menentukan harga berdasarkan 

biaya: 

a. Langkah pertama harus mengetahui biaya untuk memproduksi produk per unit 

dengan cara: 

Biaya Unit =  Biaya Variabel +
Biaya Tetap

Unit Penjualan
 

b. Langkah kedua yaitu menentukan tingkat mark-up atau pengambilan keuntungan 

dari produk tersebut dengan cara: 

Harga 𝑚𝑎𝑟𝑘 𝑢𝑝

=  
Biaya Unit

(1 − Tingkat pengembalian dari Penjualan yang Diharapkan)
 

3. Competition-Based Pricing 

Metode yang terakhir yaitu penetapan harga berdasarkan harga yang 

ditetapkan dengan pesaing terdekat perusahaan yang menjual produk yang sama. 

 

Berdasarkan teori yang dikemukakan diatas, maka SuppaBento menggunakan 

strategi penetapan harga berdasarkan biaya dari produk atau cost-based pricing. Karena 

metode inilah yang dirasa paling cocok oleh penulis untuk menetapkan harga di industri 

makanan. Cara penghitungannya adalah menjumlah semua biaya yang dikeluarkan untuk 

membuat satu produk kemudian menambahkan marjin keuntungan yang diinginkan oleh 

perusahaan. Penghitungan HPP produk-produk SuppaBento akan di lampirkan di 

lampiran.  
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B. Distribusi 

Distribusi merupakan salah satu elemen yang penting pada Marketing Mix untuk 

produk yaitu Place yang artinya adalah aktivitas-aktivitas yang dilakukan perusahaan 

agar dapat menyalurkan produk kepada konsumen yang ditargetkan (Kotler dan 

Armstrong (2012:76)). Jika berbicara mengenai elemen ini berarti kita membicarakan 

mengenai saluran, jangkauan, lokasi, dan lain sebagainya. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:367) ada dua jenis saluran distribusi dapat 

digunakan oleh SuppaBento yaitu saluran langsung (direct marketing channel) yaitu 

perusahaan menjual produk langsung kepada konsumennya tanpa ada pihak di tengah-

tengahnya, dan juga saluran tidak langsung (indirect marketing channel) yaitu 

perusahaan menjual produk melalui penengah yang jumlah 1 atau lebih sehingga 

perusahaan tidak langsung menjual kepada pemakai akhir melainkan kepada bisnis lain 

yang diperuntukan untuk dijual kembali. 

Menurut teori diatas maka dapat dibilang bahwa SuppaBento menggunakan kedua 

saluran distribusi tersebut. Berikut adalah gambar yang akan menjelaskan mengenai 

saluran distribusi yang digunakan oleh SuppaBento: 

 

Gambar 5.1 

Saluran Distribusi Tidak Langsung SuppaBento 

 

Sumber: SuppaBento 

 

SuppaBento Sekolah Konsumen
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Gambar 5.2 

Saluran Distribusi Langsung SuppaBento 

 

Sumber: SuppaBento 

 

C. Promosi 

Promosi merupakan salah satu elemen yang penting pula dalam bauran pemasaran. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:76) yang dimaksud dengan promosi adalah segala 

macam aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menarik atau memberikan pengaruh 

kepada konsumen untuk melakukan pembelian produk. Kegiatan promosi yang baik dan 

tepat dilakukan oleh perusahaan akan membawa perusahaan untuk meningkatkan 

penjualannya 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:432) ada lima alat promosi yang dapat 

digunakan oleh perusahaan yaitu: 

1. Periklanan (advertising) 

Bentuk presentasi dan promosi tentang ide, barang, dan jasa melalui surat kabar, 

radio, majalah, bioskop, televisi, ataupun dalam bentuk poster (bentuk promosi 

berbayar) yang dipasang di tempat-tempat strategis. 

 

  

SuppaBento Konsumen
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2. Penjualan perseorangan (personal selling) 

Presentasi lisan dalam percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih yang 

ditujukan untuk menciptakan penjualan dan membangun hubungan baik. 

 

3. Promosi penjualan (sales promotion) 

Menjual atau memasarkan produk atau jasa dengan cara memajang di tempat-tempat 

khusus, yang menarik perhatian dalam jangka waktu singkat, sehingga konsumen 

mudah untuk melihatnya. 

 

4. Hubungan masyarakat dan publisitas (public relation and publicity) 

Membangun hubungan yang baik dengan public dengan menciptakan citra 

perusahaan yang baik. Alat promosi ini memberikan informasi mengenai perusahaan 

atau produk atau jasa dan juga menangani isu-isu, rumor, dan event yang 

disampaikan melalui media massa. 

 

5. Pemasaran langsung (direct marketing) 

Hubungan langsung dengan konsumen untuk memperoleh respon langsung dan 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dengan  menggunakan 

surat, telepon, e-mail, televisi, radio, dan alat penghubung non personal lainnya 

untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan. 

 

Karena promosi memiliki peranan penting bagi sebuah perusahaan, khususnya 

perusahaan yang baru, maka SuppaBento berencana untuk melakukan kegiatan promosi 

sebagai berikut: 

 



68 
 

1. Melalui Media Publisitas – Jejaring Sosial 

Media jejaring sosial sangatlah penting melihat masyarakat sekarang ini yang 

sangat gemar untuk melakukan kegiatan sosial melalui media online. Media jejaring 

sosial memiliki beberapa keuntungan seperti harganya yang tidak terlalu mahal, 

jangkauannya fleksibel. Yang dimaksud dengan fleksibel, media ini bisa menjadi 

suatu media promosi yang memiliki jangkauan yang sangat luas dan juga bisa 

menjadi media promosi yang sangat fokus terhadap grup yang memiliki karakterisik 

yang sama. 

Yang akan digunakan oleh SuppaBento adalah situs-situs jejaring sosial 

seperti Instagram, Facebook, dan Twitter. Tujuan SuppaBento menggunakan situs-

situs jejaring sosial ini adalah karena menurut penulis situs-situs ini sedang sangat 

terkenal di kalangan masyarakat di Jakarta. 

 

2. Melalui Media Publisitas  – Website 

Media interaktif website harus dimiliki perusahaan, hal ini karena website 

bisa dibuka oleh siapa saja dan kapanpun, sehingga dapat memastikan perusahaan 

tidak kehilangan konsumen. Selain itu dengan memiliki website perusahaan juga 

dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. 

Website yang terawat dengan baik, sering di-update dan memiliki tampilan yang 

bagus biasanya mendapatkan promosi-promosi yang gratis dari Google dengan cara 

ketika orang mencari menggunakan website Google, perusahaan dapat tampil di 

paling atas. 

Melihat keuntungan-keuntungan diatas membuat SuppaBento tertarik untuk 

menggunakan media ini. meskipun harus membayar sejumlah uang yang agar dapat 

membuat website dan juga untuk mempertahankan website tersebut.  
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3. Melalui Media Periklanan – Poster dan selebaran 

Media ini dirasa oleh SuppaBento juga cocok, karena melihat salah satu target 

pasar SuppaBento adalah organisasi anak-anak, seperti sekolah, sehingga dengan 

menggunakan poster akan meningkatkan peluangan perusahaan mendapatkan 

konsumen-konsumen baru dari organisasi tersebut. Gambar poster akan dilampirkan 

di lampiran 

 

4. Melalui Media Penjualan Perseorangan – Personal Selling 

Perusahaan juga direncanakan untuk menggunakan metode ini karena 

perusahaan memiliki sales untuk menawarkan produk secara langsung kepada para 

konsumen baik langsunng maupun tidak langsung. Konsumen langsung adalah 

konsumen akhir yang memakai produknya langsung seperti orang tua yang mau 

merayakan ulang tahun untuk anaknya dan mengundang teman-temannya. 

Konsumen tidak langsung adalah konsumen yang tidak memakai produknya secara 

tidak langsung seperti sekolah yang menyediakan sarapan untuk para muridnya. 

 

5. Melalui Media Publisitas – Word of Mouth 

Perusahaan juga dapat menggunakan metode ini. Tujuan SuppaBento 

menggunakan metode ini karena memanfaatkan peluang dimana kalangan ibu-ibu 

yang menjadi targetnya. Kalangan ibu-ibu sangat identik dengan bergosip sehingga 

dengan menyebar keunggulan produk seperti dari sisi kesehatan, asupan gizi dan lain 

sebagainya, akan meningkatkan kesempatan untuk mendapatkan pelanggan-

pelanggan baru.  
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D. Ramalan Penjualan 

Menurut Saiman (2009:221) Ramalan penjualan adalah ramalan mengenai seberapa 

banyak (dalam unit dan atau satuan uang) atas produk atau jasa yang akan dibeli dalam 

suatu pasar selama periode waktu tertentu, yaitu: 

1. Menaksir/penilaian kelayakan usaha baru 

2. Membantu dalam perencanaan produk, skedul, penetapan tingkat persediaan, dan 

keputusan personel 

Melihat perkembangan pergerakan gaya hidup masyarakat yang mulai mengarah 

kepada gaya hidup yang sehat. SuppaBento memiliki peluang yang besar untuk 

memasuki pasar tersebut. Hal ini juga melihat dari indeks tendensi konsumsi masyarakat 

yang semakin cenderung membeli makanan jadi, yang membuat peluang di pasar yang 

digeluti oleh SuppaBento tergolong semakin meningkat. Penulis mampu menyimpulkan 

hal ini karena data yang diambil dan tertera di bab sebelumnya (Bab II). 

Data selanjutnya yang menjadi perhatian penulis adalah pertumbuhan perekonomian 

industri khususnya di sektor perdagangan, restoran, dan hotel yang terlihat meningkat. 

Berikut tabelnya: 

Tabel 5.1 

PDRB DKI Jakarta Menurut Lapangan Usaha 2007 - 2013 

Sumber: http://jakarta.bps.go.id/linkTabelStatis/view/id/17  

http://jakarta.bps.go.id/linkTabelStatis/view/id/17
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Pada Tabel 5.1 dapat dilihat bahwa industri perdagangan, hotel dan restoran, dimana 

SuppaBento bergerak, dari tahun 2007 hingga 2013 mengalami peningkatan.  

Penulis juga melihat peluang pasar yang cukup tinggi berdasarkan data yang 

disediakan pada Tabel 2.6 dimana penduduk dari umur 0-12 memiliki sumbangsih 

sebesar 21.19% dari total kependudukan di DKI, yang merupakan pasar yang cukup 

besar. 

Kemudian penulis juga melihat pertumbuhan di sektor industri penyedia akomodasi 

dan makan minum (http://bps.go.id/website/brs_ind/brsInd-20150205144305.pdf ) yang 

dapat dilihat bahwa pada tahun 2014 industri ini memiliki laju pertumbuhan sebesar 

5.91%. Berikut adalah asumsi penjualan SuppaBento berdasarkan unit jual dan total 

penjualan selama 5 tahun dari tahun 2016 hingga 2020: 

Tabel 5.2 

Ramalan Penjualan SuppaBento 2016 

Ramalan Penjualan SuppaBento (Dalam Unit) 

Periode 2016 Januari - Desember 

Tanggal 
Menu 

Total 
Paket Superman Paket Frozen Paket Pikachu Paket Doraemon 

Januari 330 530 350 450 1660 

Februari 390 600 400 550 1940 

Maret 460 690 450 600 2200 

April 550 800 560 690 2600 

Mei 630 900 690 800 3020 

Juni 450 700 470 580 2200 

Juli 460 740 500 600 2300 

Agustus 700 1000 650 850 3200 

September 790 1100 760 930 3580 

Oktober 900 1250 840 1010 4000 

November 1000 1310 1000 1200 4510 

Desember 1100 1450 1100 1350 5000 

Total 7760 11070 7770 9610 36210 

Sumber: SuppaBento, Data Diolah 

 

http://bps.go.id/website/brs_ind/brsInd-20150205144305.pdf
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Tabel 5.3 

Anggaran Penjualan SuppaBento 2016 

Anggaran Penjualan SuppaBento (Dalam Rupiah) 

Periode 2016 Januari - Desember 

Tanggal 

Menu 

Total Paket 

Superman 

Paket 

Frozen 

Paket 

Pikachu 

Paket 

Doraemon 

Januari 12.540.000 20.140.000 13.300.000 17.100.000 63.080.000 

Februari 14.820.000 22.800.000 15.200.000 20.900.000 73.720.000 

Maret 17.480.000 26.220.000 17.100.000 22.800.000 83.600.000 

April 20.900.000 30.400.000 21.280.000 26.220.000 98.800.000 

Mei 23.940.000 34.200.000 26.220.000 30.400.000 114.760.000 

Juni 17.100.000 26.600.000 17.860.000 22.040.000 83.600.000 

Juli 17.480.000 28.120.000 19.000.000 22.800.000 87.400.000 

Agustus 26.600.000 38.000.000 24.700.000 32.300.000 121.600.000 

September 30.020.000 41.800.000 28.880.000 35.340.000 136.040.000 

Oktober 34.200.000 47.500.000 31.920.000 38.380.000 152.000.000 

November 38.000.000 49.780.000 38.000.000 45.600.000 171.380.000 

Desember 41.800.000 55.100.000 41.800.000 51.300.000 190.000.000 

Total 294.880.000 420.660.000 295.260.000 365.180.000 1.375.980.000 

Sumber: SuppaBento, Data Diolah 

 

Tabel 5.4 

Anggaran Penjualan SuppaBento Tahun 2016 – 2020 

Penjualan SuppaBento 2016 - 2020 

Tahun 2016 2017 2018 2019 2020 

Penjualan 1.375.980.000 1.513.578.000 1.664.935.800 1.831.429.380 2.014.572.318 

Sumber: SuppaBento 

 

E. Pengendalian Pemasaran 

SuppaBento merupakan sebuah perusahaan perseorangan yang dikelola dan diawasi 

oleh satu manajer. Pemilik jabatan tersebut adalah pemilik dari SuppaBento itu sendiri. 

Aktivitas-aktivitas bisnisnya dibantu oleh karyawan-karyawannya. Menurut Kotler dan 

Keller (2008:428) ada 4 tipe pengendalian pemasaran yang diperlukan oleh perusahaan, 
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yaitu pengendalian rencana tahunan, pengendalian profitabilitas, pengendalian efisiensi, 

dan pengendalian strategis. 

Menurut teori yang dikemukakan di atas, mengatakan bahwa pengendalian 

pemasaran diperlukan dalam perusahaan. Oleh karena itu SuppaBento akan melakukan 

beragam upaya untuk memastikan bahwa aktivitas perusahaan dapat berjalan dengan 

lancar dan sesuai dengan yang ditentukan. Berikut adalah hal-hal yang akan dilakukan 

oleh SuppaBento: 

1. Melakukan Briefing setiap pagi 

Melakukan pertemuan setiap paginya dengan seluruh pekerja. Pertemuan ini 

dilakukan guna membangkitkan semangat para pekerja didalam menjalankan 

aktifitasnya. Hal ini juga dilakukan untuk memastikan bahwa pekerja bekerja dengan 

memahami tujuan dilakukannya pekerjaan itu. Melalui pertemuan ini juga, maka 

setiap paginya manajer akan mengingatkan visi dan misi yang dimiliki oleh 

SuppaBento 

 

2. Feedback dari pelanggan 

Feedback atau masukan dari pelanggan harus menjadi acuan perusahaan 

berkembang. Karena biasanya ada ide-ide yang tidak terpikirkan oleh perusahaan 

namun terpikirkan oleh konsumen. Sehingga perusahaan harus selalu mencatat 

seluruh masukan dari para pelanggan, agar perusahaan dapat berkembang. 

 

3. Melakukan rapat evaluasi setiap akhir bulan 

Rapat evaluasi pada perusahaan SuppaBento dilakukan setiap akhir bulan. Hal ini 

dilakukan agar manager dapat mengontrol penjualan perusahaan, dan apabila terjadi 

penurunan penjualan, manager, secara cepat akan mengambil langkah-langkah yang 
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diperlukan untuk mengatasi penurunan penjualan tersebut. Sebaliknya apabila terjadi 

kenaikan penjualan, manager akan mencari tahu apa yang menjadi sebab kenaikan 

tersebut dan sebisa mungkin menerapkannya kembali sehingga membuat perusahaan 

SuppaBento semakin berkembang 

 

4. Feedback dari pekerja 

Selain feedback dari pelanggan, SuppaBento juga menerima masukan dari para 

pekerja. Karena para pekerja- lah yang lebih mengetahui kondisi lapangan, sehingga 

masukan dari masing-masing pekerja bisa jadi menentukan perusahaan untuk 

mencapai keunggulan bersaingnya. 


