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“Keterbatasan sumberdaya
tidak harus menjadi penghalang
untuk mendapatkan laba. Segmen

asar yang beragam tidak semuanya
menjadi milik usaha besar”
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‘ﬁhatgi Menggarap Ceruk Pasar

‘ -7 Tidak semua perusahaan sukses memasar-
= Ekanpr siluk secara massal. Di tengah persaingan
S ;yang f8akin ketat, perusahaan kecil dapat
¢ LS#nensp awahsamkan diri untuk menggarap pasar
§ 2%ang filak dimasuki oleh perusahaan besar.
¢ I Celah pasar yang tersisa dapat dimanfaatkan
= £ untuk memperoleh keuntungan yang tinggi.

¢ & Keterbatasan sumberdaya tidak harus
g s 1di penghalang untuk mendapatkan laba.
£ 3 ¢ pasar yang beragam tidak semuanya
\di milik usaha besar. Sisa segmen_yang
elumidigarapnya sering memberikan ke-
° funtungan tinggi meski dari volume penjualan

relatif Kecil.

o
17

NERY sejisiail

uyejesew njens uenelun neje youy uesinuad ‘uelod



' negara maju, celah pasarpun sekarang
© menjadi incaran. Ren-a-wreeck di California
7 smisalnya, adalah agen penyewaan mobil yang

1nya menyewakan mobil-mobil usang. Hewlett-
7d Bahkan mengkhususkan diri pada pasar
lator yang bermutu tinggi dengan harga
1al. AT. Cross menggarap ceruk pasar yang
takan sendiri dalam bidang pulpen dan
51l iahal yang banyak di miliki atau ingin
miliki oleh para eksekutif.
- Penggarap ceruk pasar mampu memperoleh
intufipan karena mereka mengetahui sasaran
<onsumen dengan baik. Mereka mampu
menzhi kebutuhan konsumen tersebut lebih
« datipemasar lain, dan dapat membebankan
.2 yving tinggi di atas biaya-biayanya melalui
mabah yang diciptakan secara khusus.
@imanapun terdapat resiko yang cukup
fla perusahaan ingin menggarap ceruk
Perusahaan akan kelabakan bila pasar
vusut. Artinya, dalam segmen khusus
1t terjadi penurunan pembeli secara
tis. Berusahaan akan kehilangan kesempatan
< meningkatkan volume penjualannya
gingat jumlah pembeli potensial pada
men khusus tersebut relatif terbatas.
“emungkinan diserang pesaing juga relatif
Segmen pasar dengan potensi keuntungan
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Lnggi akan senantiasa dilirik pesaing.
<fiya pesaing dalam segmen tersebut
¢babkan spesialisasi menjadi luntur.
a1 ide pokok dalam mengarap ceruk pasar
. spesialisasi.

itk itu, perusahaan harus antisipatif dan
fnya manggantungkan diri pada satu
vasar saja. Konsultan hukum misalnya,
s@mengambil tiga

1 s 3 I
“ckaligus, yakni “Keterbatasan
<hususkan diri sumberdaya tidak
Jidang kriminal harus menjadi

?‘tukan, _ kontrak penghalang untuk
nternasional, dan mendapatkan laba.

1 d_agang. Dokter Segmen pasar yang
18 pada dasarnya beragam tidak
15profesi meng- semuanya menjadi

‘gruk pasar yang | ,uilik usaha besar”
{imasuki dokter

. Di Pekanbaru,
1 Sakit Awal Bross mungkin dapat dijadikan

'm pengembangan strategi menggarap
iGhar (market nicher strategies), Philip Kotler
‘tankan beberapa spesialisasi terbuka
41 Pertama, spesialisasi pemakai akhir (end
‘eialist). Perusahaan mengkhususkan diri
melayam’ kebutuhan satu jenis pemakai

ra
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<etign, spesialisasi konsumen ukuran tertentu
‘umer size specialist). Perusahaan memusatkan

inya pada satu atau beberapa konsumen

“eperti Sears dan General Motor yang hanya

1jual pada satu segmen pasar saja.
“mpat, spesialisasi geografis. Perusahaan
1 itasuk pada pasar di wilayah tertentu saja.

ina, spesialisasi produk atau lini produk
1& (product or product line specialist). Per-

aafy hanya menghasilkan satu produk atau

Gk tertentu. Ada perusahaan yang hanya

orocluksi lensa mikroskop saja.

'nam, spesialisasi ciri produk tertentu
't feature specialist). Perusahaan ini hanya
1k dalam bidang usaha dengan menampil-

hir. Gontohnya adalah kantor akuntan yang /
ngklisuskan diri untuk melayani koperasis 3%
Kedua, spesialisasi tingkat vertikal (vertikal &
specialisasi). Perusahaan mengkhususkan diri =/

1 produk yang khusus. Contohnya adalah f/"j

mobil usang. -
#juh, spesialisasi kerja pesanan (job

‘alist). Perusahaan ini membuat pro&hk.
us berdasarkan pesanan konsumen. Contoh-

LSl
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@Wya a dadah pembuat taman-taman di rumah atau

e

@r—kantor pemerintah.

‘Wizlapan, spesialisasi mutu/harga (quality &
<cialist). Perusahaan melayani hanya satu
4=t baik sisi rendah maupun sisi tinggi.
fr@,nya, BMW yang memproduksi mobil

‘¥uafitas tinggi dengan harga yang mahal.
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cs@imbilan, spesialisasi jasa (service specialist).
aa?laan menawarkan satu atau lebih jasa
o fidak di sediakan perusahaan lain.
ohnya, sebuah bank yang melayani kredit
\aliiE telepon dan menghantarkannya pada

1] !;St

@ chir, spesialisasi saluran distribusi
dbspecialist). Perusahaan yang hanya khusus
‘=ni satu atau lebih saluran distribusi
ig Sebuah perusahaan minuman ringan
t 3D engkhususkan diri untuk memproduksi
an ringan dengan ukuran besar untuk
liakan hanya pada pompa-pompa bensin.
esuai dengan ciri kekhususannya, maka para
Ny garap ceruk pasar memang harus memiliki
ahlian tertentu sesuai dengan spesialisasi yang
11 d@ambilnya. Iajuga harus memahami betul
?1 ceruk pasar yang ideal yang harus

dimas _,@kl. Ceruk pasar baru layak dimasuki bila
‘2 cukdp besar dan memiliki daya agar dapat

nejy sejisianun Uiz eduey undede ymju

me 191;ntungkan, memiliki potensi untuk
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iabaikan perusahaan besar. Per-

&

liki sumberdaya untuk

layar pasar secara efektif pada ceruk pasar
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ernasmnal Gaya Jepang

Ke #jinan sapu ijuk buatan Silungkang
1] gh ekspor langsung ke Jepang. Namun,
? mahtasnya selalu menurun, negeri sakura

dkhlrnya menghentikan impornya. Hal
&ma juga terjadi pada produk bordir,

’

r |
gUS

“dan kerajinan rakyat lainnya dari

matera Barat.
“omoditas kerajinan tersebut, kini dijual ke
11 Jawa. Ironisnya, pengusaha di Jawa malah
‘zekspornya ke Malaysia. Setelah kualitasnya
; }z&ﬂq diekspor lagi ke Jepang. Keuntungan

ebIh besar akhirnya dinikmati ‘oleh
bha dari Malaysia dan dari pulau Jawa.

Komoditas pengusaha-pengusaha lokal

o
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%’
= ‘benatfiyabanyak yang memiliki prospek cerah
i pasag asing. Akses ekonominya cukup bagus
- slan sikdus pasarnya relatif panjang. Kesempatan
nendapatkan keuntungan menjadi lebih
& dan leluasa karena produk mempunyai
11lan komparatif tersendiri. Harga jual

»bagus yang ditunjang pula oleh selisih
aja uang. Bahan baku berasal dari sumber
I, sehingga biaya produksi semuanya dalam

1k rupiah.

'mun, pasar tersebut sering hilang begitu
hgusaha lokal tetap tidak berkembang
S baik akibat pemahaman mereka yang
& Perkembangan pasar internasional tidak
a]#1 secara baik dan konsumen asing yang
~cka terhadap kualitas sering terabaikan.
antuk mendapatkan keuntungan lebih
oring mengaburkan kapabilitas mem-
#“pasar dalam jangka panjang.
2 baiknya pengusaha Indonesia justru
~ dari keberhasilan Jepang menguasai
nternasional. Banyak ahli telah menelaah-
ntuk menemukan faktor keberhasilan
fepang. Sebagian menekankan pada
% bisnis yang unik, seperti masa kerja
nut hidup, lingkungan mutu, manajemen
nsensus, dan produksi tepat waktu. Pendapat
' menyatakan semua itu terjadi karena peranan




semerintah dan subsidi yang sangat membantu

rta kérmudahan-kemudahan berurusan dengan
pihak §ank.

lehurut Liam Fahey dan Philip Kotler
17 he New Competition (1985) menyebutkan
“bukses perusa-
epbang sebenarnya

rletak pada keahlian- “Nafsu untuk
va mendefenisikan dan mendapatkan
iengimplementasikan keuntungan lebih
©gl pemasarannya. awal sering
& tahu cara memi- mengaburkan
L,ar memasuki kapabilitas
;a# benar, mem- membangun pasar
in  pasar dan dalam jangka
Zan melindungi panjang”
]"‘i\epemimpinan
da dalam meng-
|ersaingan. Pemerintah dan perusahaan

; berusaha keras dalam mengidentifikasi
global yang menarik. Mereka menyukai
ncustri yang menuntut keahlian tinggi,
't karya, dan yang membutuhkan sumber-
»evang sedikit.

rdiknya lagi, mereka mengidentifikasi
#roduk yang konsumennya merasa tidak

. . ‘an menciptakan produk untuk memenuhi-

“chingga produk pesaing langsung tergeser.

B
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\kan #nereka mencari pasar yang pemimpin
nya telah merasa puas, lalu memanfatkan

nzan tersebut dengan membuat produk

nampu mengubah image konsumen.

‘dsahaan Jepang membangun lini
51 yang dapat diandalkan. Sehingga
“nemiliki kemampuan memasuki pasar
‘inggi dan tepat waktu. Periklanan

ukan secara gencar untuk menarik perhatian

nen potensial. Salah satu sifat utama
1_memasuki pasar pengusaha Jepang
membangun pangsa pasar dibandingkan

apatkan keuntungan lebih awal. Orang-

‘¢pang adalah kapitalis yang sabar dan
wenunggu sebelum mereka menikmati
fgan.
;itu mereka mendapatkan posisi berpijak
ar, seluruh tenaga dikerahkan untuk
izsai dan meningkatkan pangsa pasar
i pengembangan produk dan pengem-
1 pasar. Segmentasi dilakukan secara
dengan tujuan mengembangankan
1 untuk memegang lokasi produk dunia.
1# saat mancapai dominasi pasar yang
pengusaha Jepang tidak lagi memposisi-

' “inya sebagai “penyerang pasar”. Mereka

1kukan strategi pertahanan dengan produk

erbaikan segmentasi pasar. Ada dua prinsip
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q @wp produk dan perbaikan yang di-
: .\annya

«iva, “nol waktu perbaikan produk” karena
] e -<§ secara terus menerus melakukan per-
anw Produk senantiasa menjadi pemimpin

s (W5

ar karena memiliki keunggulan bersaing
5 berkelanjutan. Inilah sebabnya di setiap

egla

5 t dalam rumah kita selalu ada saja produk
g ﬁbuat orang Jepang. []
z ®
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“Ada keinginan untuk
berkembang, tetapi bingung dari
mana harus memulai. Kesalahan

sering ditimpakan pada
terbatasnya modal usaha”

nery Jo Ausiaaiun Aloysoday
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nrrang ibu dari kelompok usaha bersama
gnengeluh Usaha Keripik Bayam sudah dua
@likelolanya. Hasil yang diperoleh hanya
ku j.mmtuk menambah belanja rumah tangga.
7i3-hitung lumayan juga manfaatnya. Jajan
dhak ke sekolah tidak lagi harus mem-
1l gaji suaminya, yang cuma seorang
'wai administrasi sekolah.
Darl pendapatan menjual Keripik Bayam itu,
' anak tertuanya yang mulai menginjak usia
;@ma direnovasi. Penjualannya cukup laris.
-pagi diantar ke warung, sorenya sudah
ada E‘udes oleh konsumen. Inilah yang me-
abkan ibu tersebut sering diikutkan oleh
ke mlaﬁesa mengikuti berbagai penataran yang
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4G
*ﬁ% ada m%ln oleh instansi pemerintah, seperti
Deperi rgflag dan Depnaker.
: o Ada@pula pelatihan tentang senitasi yang
i1adakan Depkes. Sudah banyak sertifikat yang
-'J:g:*h Namun, untuk mengembangkan
aha lgzehhatannya masih sulit.
leski pernah mendapat bantuan modal dari
rintah dalam bentuk kredit bergulir, usaha
vik Bayam itu tetap saja berjalan sebagaimana
@sa. Memperluas pasar menjadi kendala,
nen g sumberdaya sebenarnya cukup. Anak-
bulang dari sekolah selama ini juga
1ah terhbat untuk membantu. Sasaran pasar
> difuju selama ini baru sebatas warung-
ngecil yang ada di sekitar desa. Dan, itu
- 7Lah memberikan hasil yang memuaskan.
;14< sedikit usaha kecil yang mengalami hal
#ma dengan pengusaha Keripik Bayam
I Di samping punya persoalan cepat
‘emampuan pengembangan pasar sangat
tas.
a keinginan untuk berkembang, tetapi
ung darimana harus memulai. Kesalahan
ring ditimpakan pada terbatasnya modal
aha. \Z{askl banyak jalan yang ditempuh untuk
pa tkan dana bantuan, namun pengem-
“bangan usaha tidak terlihat juga. Seorang
g'. xua‘ha, bagaimanapun bentuknya haruslah
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*hn sa mencari pasar. Melihatnya dengan

anta untuk mengetahui apa mungkin pasar
tersebuf dimasuki. Strategi dalam pengembangan

« (#garket development
)1, sebagai upaya : “Ada
1&katkan kinerja keinginan untuk
"2 gang sudah ada berkembang, tetapi
nigtlapat ditempuh bingung dari mana
tbanyak cara. harus memulai.
rtama, mencoba |  gesalahan sering
'_1[§t3nt1f1kasx di ditimpakan pada
: ‘F_‘-’k pelangg_ax} terbatasnya modal
lalnya selama ini usaha”

-w.otergarap pada

j@ing sudah ada.
ipat dilakukan dengan mengamati
@k konsumen yang mungkin minatnya
p produk dapat distimulus. Bagi ibu
iha Keripik Bayam tersebut, selain menjual
ung-warung juga perlu menembus kantin
pemerintah maupun swasta yang ada di
rnya.
‘dey, menambah saluran pemasaran juga
pakan strategi penting. Mungkin belum
« warung kecil yang dapat digarap oleh
- Keripik Bayam tersebut. Saluran

ﬂuqmya masih terbatas pada warung kecil.

Ad 4 balknya dikembangkan ke beberapa

31



makanan yang ada, bahkan menembus
-rmarket sekalipun. Untuk ini, pengemasan
dulkdtentunya perlu disesuaikan dengan
ran pasar baru tersebut. Bila keuntungannya
mpuzmnelebihi biaya yang harus dikeluarkan
uk i1, mengapa tidak.

“erakhir, strategi perluasan pasar merupakan
rnafif yang dapat dipertimbangkan.
mpetluas wilayah pasar ke lokasi yang baru,
'n dari yang telah dimasuki selama ini akan
_menggenjot omset. Lokasi yang dipilih
: ﬁgmpertimbangkan ketersediaan konsu-
Yol #_ensial dan kemampuan menjangkaunya.
memungkinkan, perwakilan pemasaran di
fersebut dapat saja ditunjuk untuk
iribusikan produk ke sentra-sentra
‘ nen potensial di wilayah baru tersebut.
=3 i memilih strategi pengembangan pasar
P Haan harus memperhatikan tidak hanya
2 va, tetapi juga kemampuan untuk menye-
“suaikan produk dengan selera pasar. Ragam
konsumen tentunya banyak dan tidak
§ & <in memuaskan semua itu satu persatu.
. & produk yang standar iiii tidak menjadi
1, tetapi produk yang peka terhadap
~-clera konsumen diperlukan kepiawaian penye-
“suaian Bauran produk yang ditawarkan.

“ dakalanya konsumen hanya peka terhadap

29 1
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in terhadap produk mampu

< konsumen. Seg-
‘2§l pasar akan

ar #ang akan di-
«<i merupakan kun
1tuk mempelancar upaya pengembangan

oz kannya. Meski isi produk sama, tetapi

% bungkus yang berbeda pasar akan
ifanya. Merubah bentuk produk dapat
adikan upaya untuk menggaet konsumen

Ao

rersifikasi bentuk produk biasanya tidak
utuhkan investasi yang besar. Pada
<sproduk seperti makanan, cara ini dapat
mitungkan. Pertimbangannya, selera
nen dapat diusik melalui bentuk produk
1enarik.

‘figidentifikasi pasar dapat dilakukan
t_pemilahan ter-
Xelompok-kelo- “Memperluas
wilayah pasar ke
lokasiyang baru,
15pat dibedakan e

B L. Petiahia- selama ini akan

ifikan berbagai

menggenjot
omset”

dijual dengan

Seseorang harus menggali informasi

‘ang pasar dan pesaing yang ada di dalamnya.
et sederhana dapat dilakukan dengan

)
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enan@ikan kepada para pengecer berbagai
kon .entar konsumen dalam membeli produk.
Eomentar dicermati dan diklasifikasi
”mnya terhadap pengembangan produk

F

3 1S: ut{aan Setelah itu baru diurut skala
- skepen rmgannya untuk ditanggapi perusahaan
g % uai (‘gengan kemampuan yang dimilikinya.
3 PE; 11 lipa diantisipasi para pesaing yang juga
| swilaya® pasar yang sama. Perusahaan harus

oba menawarkan produk dan jasanya lebih
< da r-_;;pesamg tersebut. []
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nery jo Ausiaaiun Aloysoday

: -':f-fsﬁgan Spesifik Penantang Pasar

el C ingan akan berlangsung sangat ketat
clustri yang biaya tetapnya tinggi dan
kalSpersediaan tinggi. Namun, jumlah
iwan di pasar sama sekali tidak bertambah.
usalaan dapat memilih untuk menantang

r dengan penyerang pemain yang ada

rti pemimpin pasar, perusahaan berukuran

Mu=q Wejep il s

“ sang kurang berhasil, atau perusahaan
11 suatu wilayah yang kekurangan dana.

-‘Jsahaan yang menduduki peringkat
- ibawah dalam suatu industri dapat menyerang
npin pasar, maupun pesaing lainnya untuk

é:‘;vz‘:?'!iL'f pangsa pasar. Pepsi-Cola berupaya
-menggeser dominasi Coca-Cola dalam industri
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Jruman ringan. Colgate dalam pasar pasta gigi
berger 2k untuk mengurangi dominasi Pepsoden.
cndntang pasar tentunya tidak harus
‘homor satu. Sasaran strateginya harus
‘arat sebuah operasi militer melakukan
;@; van, harus diarahkan pada sasaran yang
#nentukan dan dapat dicapai. Bagi
usalfaan, sasaran tersebut tentunya
-%lan pangsa pasar. Hanya saja, bila salah

n 3t‘rateg1 perusahaan, pesaing justru akan
akukan serangan balik. Ini sangat berbahaya
dengancam kelangsungan hidup

unwnBusw Buese|in

1t diambil perusahaan penantang pasar.
“kali perusahaan berhasil hanya dengan
igkan satu strategi. Kombinasi dari
g strategi harus dilakukan. Komposisi
;-fnasing strategi dapat diubah sepanjang
agar tidak statis. Pesaing tidak dapat
vaca gerakan perusahaan. Ini sangai
ukan reaksi pasar ke arah peningkatan
) pmjualan perusahaan. Untuk itu, Philip
@393) mengemukakan ada sembilan
jpenyerangan yang dapat dipilih clan
comb mas1kan
Periaina, perusahaan dapat menjual produk
_} ang felanf sama dengan harga yang lebih
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g‘ wrahy’ Keberhasilan strategi ini sangat
.~ lerganjung dari kemampuan perusahaan
- - - ineyakifikan pembeli bahwa produk dan jasanya
~“anemainyg bisa sebanding dengan pemimpin
Eondisi pembeli
harus sensitif (- “Hanva

"ia};npzz};‘ig:zg saja, bila salah
b , dalam strategi
| _"%“.m erek‘gelau.l perusahaail.
| peeaIng sebagal|  yosaing justru
impin pasar tidak e
1 k81 menanggapi pir
ngan perusahaan. i i
- ¢ Kedaa, perusahaan semn‘gaﬁ
3 Blapat tembuat produk balik
¢ gengankualitas produk
i b endah pada harga yang lebih murah.
s =B '*wsilan strategi ini tergantung pada
E Sfersedidm iya segmen pembeli yang cukup besar
wrik hanya karena harga. Kualitas produk
‘nya dapat ditingkatkan secara perlahan
membendung serangan dari perusahaan
ing mengambil cara yang sama.
'¥1, penantang pasar dapat masuk dengan
ncurkan produk prestise. Suatu preduk
san kualitas dan harga yang lebih tinggi
pat melemahkan arti dominasi pemimpin
ir i rnata pembeli.
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cempnt, penantang dapat menyerangkan
mpis) pasar dengan mengembangkan variasi
uk vhng lebih banyak untuk memberikan
banyak pilihan bagi konsumen. Di pasaran
ni Q‘nyak beredar produk minuman ringan
i1 berbagai variasi rasa. Bahkan, obat-
‘uza sudah menggunakan strategi ini.
/14, mengandalkan inovasi produk untuk
a1 g posisi pemimpin pasar. Berpacu
novasi ini sangat ketara di Indonesia
hasar otomotif. Antara Toyota dengan
%‘i"alu saling bersaing dalam mengem-
kan| produknya

: -p'z menawarkan jasa pelayanan yang
[& Konsumen sering lebih tertarik pada
dengan pelayanan lebih. Meskipun
'?3 ng dijual dikategorikan sebagai “kelas
‘api dengan pelayanan yang lebih baik
lengalihkan pembeli dari pemimpin
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11, mengembangkan saluran distribusi
iih inovatif. Avon menjadi besar karena
va dalam saluran distribusi. Pemilihan
: '."‘rwrantara yang efektif sangat menentu-
othasilan perusahaan dalam menghambat

s [k penjualan pemimpin pasar.
. | Kedelapan, menekan biaya yang lebih rendah
: . pembelian yang efisien, peralatan
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salfigan promosi.

‘2 pola serangan
\Surk sesuai sasaran

duki yang lebih modern dan produktivitas
iwan yang lebih tinggi. Strategi ini
rupakan kunci keberhasilan perusahaan-

ahaan Jepang dalam menembus dan
Einasi pasar Internasional. Perusahaan
lz]ebih agresif dengan biaya yang rendah.
s¢mbilan, menyerang pemimpin pasar

;anpromosi yang intensif. Menaikkan biaya

1gar lebih superior dapat berhasil bila

1 iklan mampu menggugah konsumen

efektif dan produk memang memiliki
gulan dibanding pesaing. Perang iklan

:dimenarik bila perusahaan memiliki dana

itkup dan target
yva peka terhadap fi

“Meskipun

produk yang dijual
dikategorikan
sebagai “kelas
dua”, tetapi dengan
pelayanan yang
lebih baik dapat
mengalihkan
pembeli dari
emimpin pasar”

Aiyerangan
@b lawan harus
tkan pada waktu
npat yang tepat.
n strategi harus
ikan secara cer-

wt. Perusahaan

'pat melakukan serangan secara langsung
'tal aitack) dengan mengumpulkan kekuatan

melebihd pesaing, Khususnya sumberdaya dan

gl
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Ser mg sisi (flank attack) dapat pula ditempuh

vla surmbernya relatif terbatas. Cara ini me-
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»atkan perhatian pada kelemahan lawan dan
verafg bahagian itu. Serangan ini sangat

3 ;;—mg untuk perusahaan yang tidak
nciukkan lawan dengan kekuatan. Pada
sahd yang lebih kecil serangan (guerrilla
) n#ungkin lebih efektif. Tujuannya adalah
ngguwilayah pasar yang saat ini dikuasai

Y OF,

|

;i perusahaan dengan modal yang kuat
niberdaya yang siap bertempur, serangan

{flakukan secara besar-besaran dengan
an pengepungan (encirclement attack).
M\ asi produk merupakan syarat penting
rzclakukan serangan seperti ini dengan

c1% lebih banyak pilihan pada konsumen

ing pesaing. []
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ing-masing produk, pada dasarnya,
‘;-myal kapasitas yang berbeda unuk
skan berbagai kebutuhan konsumen. Bagi
L’ pemasar, konsep yang dapat meman-
#dalah nilai. Dalam memutuskan produk
{mana yang akan memberikan kepuasaan yang
¢ lebih besar, konsumen akan memperkirakan nilai
. “dari masing-masing produk sebagai kapasitas
. keseluruhan dalam memenuhi kebutuhannya.
[er@npat tarik menarik antara nilai dan biaya
ng harus dikorbankan konsumen untuk
uaskan kebutuhannya. Dalam disiplin
ma_ran, masalah ini didekati dengan
encekatan perilaku konsumen. Terdapat empat
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u::ama yang mempengaruhinya, yakni
layiaan, sosial, kpribadian, dan psikologis.
1¥ memberi isyarat mengenai bagaimana
i1 é}iau dan melayani para pembeli secara
-feRtif
puasan konsumen merupakan fungsi dari
antara harapan dari pembeli dengan
< gan kemampuan dari produk tersebut.
nzer dalam bukunya Experimentaal;
idations of Clinical Psycology menyatakan
-%da saat seseorang memilih di antara dua
1 alternatif, ketidakccocokan akan
IEdak dapat dihindari kemunculannya
1 pengetahuan seseorang terhadap
;: nnya. Keidakcocokan timbul pada
> Hap keputusan, dan selanjutnya orang
> ﬂ‘ rambil langkah-langkah yang beragam
iengurangi ketidakcocokan tersebut.
1#ni sepertinya menyarankan agar para
.ar menyatakan, kemampuan produk yang
zuhnya, sehingga pembeli mengalami
san. Di Indonesia, upaya seperti ini bahkan
ah sy ing melampaui batas-batan toleransi.
‘ak jarang sebuah produk dinyatakan dengan
nampuan yang multifungsi, seperti obat yang
ampu inenyembuhkan seribu macam penyakit,
un tidak adanya kecap yang No. 2.
el'ind: mn tersebut dapat saja diterima, namun
HE
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dap konsumen yang lebih rasional atau
«in rasional dan inovasi teknologi yang makin

fieyakinkan konsumen tidak lagi dapat

<an dengan slogan untuk menimbulkan

=an dibenak konsumen.

ional konsumen memaksa produsen

memperhatikan kinerja dari utilitas

kv Karena itu, memahami bagaimana
pembelian konsumen mulai dari

nalan masalah sampai dengan perilaku

-membeli akan memberikan isyarat-
penting untuk memuaskan kebutuhan

ceinginan konsumen tersebut. Pada arti
ng pating mendasar, pemasar harus berusaha
< mendapatkan respons dari perilaku

nen. Pertukaran yang berhasil sebagai
pemasaran yang nyata tercermin dari
1@na seorang konsumen berbuat untuk

lapatkan produk yang diinginkannya
i1 menawarkan sesuatu sebagai gantinya.
isar harus menganalisa apa yang diharapkan

nasing-masing pihak untuk diberikan dan
.

nasaran sebagai proses sosial dan

ijerial menuntut terdefinisinya target pasar
'saliaan. Era ekonomi global mendatang
enciptakan proses ini semakin sulit. Selera
nsumen yang berubah dengan cepat akibat

r
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s#ansi dan arus informasi memaksa
pemasaiintuk mampu mencari ceruk pasar yang
ﬁbareng dengan itu, “speed of technology’
‘iEan daur hidup produk semakin pendek.
2 harus mampu memperoleh pengem-
riyestasi secepatnya agar memiliki waktu
: wmodlﬁkam produk. Ini berarti waktu
te m‘dLa untuk memasarkan suatu produk
‘ 3'.r¢:gpendek

«dlekatan pemasaran modern menemukan
pasar yang tepat dilakukan melalui proses
{asi pasar. Banyak hal yang menjadi dasar
se gmentasi Untuk produk-produk
. -.éj convenience goods) dapat berpijak pada
“#iis dan psykologis. Ini karena produk
?%arus dikonsumsi secara cepat. Cara ini
15 kurang tepat untuk shopping goods.
@ dapat eknografis. Perusahaan dengan
fonomi yang besar mungkin mampu
ukan berbagai pendekatan secara
‘hensive. Untuk perusahaan kecil, tentu
«bih sulit karena terbatasnya kemampuan

1 akses terhadap infoermasi.
Ca &/ yang paling mudah adalah dengan
ne @k sebagai follower seperti yang pernah
lakukan Jepang terhadap produksi mobilnya.
‘rodusen kecil tinggal mengamati produk yang
agl ngetren di pasar dan berupaya untuk

@
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Lgdkan produk sejenis dengan melakukan
ﬁba modifikasi yang mengarah kepada
L%tan, harapan konsumen dengan kinerja
tili ‘-_sc:produk
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l; P ‘zimbahan terhadap atribut tertentu pada
525 poia p_roduk kadang-kadang menghasilkan
ai £ & @Pmasaran yang lebih tinggi. Bagaimana-
55§ ue ﬂhmah perusahaan kecil tidak dapat lepas
18- 4lari pEncarian informasi yang ulet untuk
Z0.38enentukan kebutuhan yang diinginkan
‘— J®nsupen serta menemukan cara-cara untuk
3 & Bem ._E;kannya Dengan demikian, dapat ditarik
.. kesimpulan, bahwa kunci awal keberhasilan

@1 pemasaran segala-galanya terletak
mampuan memahami pelanggan dan
tisipasi pesaing. | ]
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